
Hoe maak je
marketing
“reMARKERble”?
Nima Marketing Day
11 juni 2026

Presenter Notes
Presentation Notes
Goedemiddag allemaal.�Vandaag wil ik het hebben met jullie over hoe je marketing reMARKERble maakt�Hoe bouw je een merk dat blijft hangen, wat trade partners willen verkopen en consumenten willen kopen?�
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Wie ben ik dan?
Mijn naam is Age Yska
En ik ben de marketingmanager bij edding.
Verantwoordelijk voor regio West.�Met een team van 4 personen in de Benelux en 3 personen in Frankrijk.
Dat zijn België, Nederland, Luxemburg en Frankrijk
Deze leuke en uitdagende job doe ik al 11 jaar lang.



Wie kent
?
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Presentation Notes
Laat ik beginnen met een vraag:

Even eerlijk. Wie kent edding?

[pauze]

En wie heeft er thuis, op kantoor, in de klas, in een magazijn of ergens in een la waarschijnlijk een edding liggen?

Dat is precies het interessante aan dit merk.
Ongeveer 1 op de 7 mensen herkent de naam edding ongeholpen.�Ongeveer 2 op de 3 herkent edding geholpen.�Maar als je de bekende marker laat zien, herkent bijna iedereen hem.

Dus edding is eigenlijk een onbekend bekend merk.
Of misschien beter gezegd: een merk dat al in het geheugen zit, 
maar waarvan de naam nog sterker aan dat geheugen vastgeklikt kan worden.
En daar begint de marketinguitdaging.



Uitdaging: 
bouw een duurzaam relevant markermerk
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12 jaar geleden, toen ik begon bij edding kreeg ik de volgende opdracht:
Bouw met je team een duurzaam relevant markermerk.
Waarbij je minder afhankelijk bent van de kantoorvakhandel,
want daar zit geen groei meer in. 
Maar kijk naar nieuwe marktmogelijkheden.

Een mooie uitdaging die tot op de vandaag de dag geldig is.






Een markt vol uitdagingen!

DIGITALISERING

Commoditisering

Toenemende inflatie

Stijgende kosten

Hybride werken

Goedkope Aziatische merken

Duurzaamheid als hygiëne factor

Krimpende markt

Sterk competitieveld

Agentic AI / LLM

druk van private labels

regeldrukAfnemende klantloyaliteit

aangepast koopgedrag

Blurring channels
overcapaciteit

Consolidatie

Veranderend schrijfgedrag
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Bij een dergelijke uitdaging heb je natuurlijk te maken met allerlei uitdagingen:
Digitalisering en commoditisering
Veranderend schrijfgedrag
Toenemende inflatie
Een sterk en breed competitieveld
Wat te denken van de druk van private labels
En consolidatie bij je Trade Partners
Want een krimpende markt 
Met aangepast koopgedrag,
Afnemende klantloyaliteit
En een enorme regeldruk

Ga er maar aan staan…
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…Toch wisten we sinds 2014 in deze volwassen en uitdagende markt structureel te groeien met edding Benelux.
�Welke succesfactoren waren daarin belangrijk, die je ook de komende jaren kunt toepassen?
Zeker in de tijd dat nieuwe commercegebieden, 
zoals Tiktok Shopping en Agentic Commerce, hun intrede gaan doen.

Daarover wil ik het met jullie tijdens deze sessie over hebben
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Steekwoorden: eindgebruiker als startpunt, winkelbezoek, beurzen, interviews, social analyses, trends, gebruiksmomenten, filmpje

Als startpunt om duurzaam relevant te zijn, willen we weten waar en hoe mensen kiezen, twijfelen, kopen en onthouden.
Want klantinzicht is de lens voor het maken van de juiste marketingstrategie.

Startpunt van de marketing is altijd de eindgebruiker. 
Die moet je door en door kennen.�Deze kennis halen we uit winkelbezoeken. 
Uit beurzen. Uit gesprekken. Uit interviews. 
Uit social media analyses. Uit trenddocumenten.�
We kijken voortdurend: waar, wanneer en waarom gebruiken mensen onze producten?�Wat zijn hun gebruiksmomenten?�Wat proberen ze eigenlijk op te lossen?
�En pas als je dat scherp hebt, ontstaat er uitzicht.�Dan zie je niet alleen wat mensen kopen… maar ook waarom.�En dat waarom is goud waard.
�Want daarop kun je je marketing gaan bouwen. 
Assortiment. Presentatie. Activatie.
�Wij hebben dit inzicht in dit filmpje laten vangen.
�Want inzicht in de klant geeft je een goed uitzicht in hoe je jouw marketing verder moet vormgeven.
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Steekwoorden: er zijn, herinnerd worden, iets betekenen, durven bewegen, simpele marker, sterk merk

Met deze kennis van gebruiksmomenten kunnen we bouwen aan duurzaam relevante marketing die “reMARKERble” is.
�Dat doe ik aan de hand van vier bouwstenen die niet los van elkaar werken, maar elkaar juist versterken.
De zogenaamde EHID formule:
�Eén: er zijn. Oftewel: fysieke beschikbaarheid. Je moet beschikbaar zijn op de plekken waar keuzes worden gemaakt.
�Twee: herinnerd worden. Oftewel: mentale beschikbaarheid. Je moet herkenbaar genoeg zijn om als eerste op te komen.
�Drie: iets betekenen. Oftewel: memorabele merkervaringen. Je moet ervaringen maken die mensen onthouden en doorvertellen.

Vier: durven bewegen. Dat heeft te maken met in- en extern draagvlak. Marketing wordt immers sterker als mensen mee willen bewegen.

Op deze 4 bouwstenen hebben we de afgelopen jaren het succes van edding Benelux gebouwd. 

En we geloven er ook in dat ze in een tijd waar LLM modellen steeds belangrijker worden in de Customer Journey relevant blijven.

Ik zal ze nu per bouwsteen gaan behandelen.
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Steekwoorden: fysieke beschikbaarheid, digitale beschikbaarheid, breed verkrijgbaar, WITI, CBI’s, retailer begrijpen, kanaalstrategie, D2C, marketplaces

De eerste bouwsteen om marketing reMARKERble te maken is: er zijn.
Er zijn gaat over fysieke én digitale beschikbaarheid.�Aanwezig zijn op de plekken waar mensen zich oriënteren, vergelijken en koopbeslissingen nemen.

Voor edding betekent dat: breed verkrijgbaar zijn.�Niet alleen bij de kantoorvakhandel, maar ook in retail.�Van educatiepartners en boekhandels tot supermarkten, discounters, groothandels, DIY-winkels en marketplaces.�Online én offline.

Maar anno 2026 gaat beschikbaarheid verder dan het schap.�Je moet er ook zijn in zoekmachines, op marketplaces, in productcontent, in reviews en steeds vaker in AI-omgevingen waar mensen hun keuzes voorbereiden.

Toch is beschikbaarheid niet alleen een distributievraag.
Het is ook een strategische vraag:
Waar ontstaat de keuze, via welk kanaal, en met welk belang voor de klant?

Want de beste overtuigingsstrategie begint niet bij je product.
Die begint met: Begrijpen. Beleven. Boodschap.

Om een retailer of trade partner te overtuigen, moet je eerst begrijpen wat voor hén belangrijk is.

Wij noemen dat de WITI van de klant:�What’s In Their Interest?
- Wat is hun motivatie?�- Wat zijn hun uitdagingen?�- Hoe verdienen ze geld?�- Welke rol speelt de categorie in hun winkel of kanaal?�- Welke shopper loopt daar rond?�- En hoe kunnen wij het makkelijker maken om samen de consument te winnen?

Bij strategische keyaccounts gaan we nog een laag dieper. 
Dan kijken we samen met Sales ook naar hun CBI’s: Critical Business Issues.
- Wat zijn hun kerndoelstellingen?�- Waar zit hun groeidruk?�- Welke marge-, traffic-, conversie- of loyaliteitsvraagstukken spelen er?�- En hoe kijken zij naar veranderingen in hun markt, hun business en de wereld om hen heen?

Pas als je dat begrijpt, verkoop je geen producten meer.�Dan help je de klant met zijn commerciële uitdaging.

Daar hoort ook een bewuste kanaalstrategie bij.
Want beschikbaarheid betekent niet: overal zomaar hetzelfde doen.

D2C, marketplaces en eigen kanalen bieden kansen. 
Ze geven data, snelheid, zichtbaarheid en direct klantinzicht. 
Maar ze kunnen ook spanning geven met trade partners.

Dus moet je helder zijn over de rol van elk kanaal.
- Is D2C een verkoopkanaal, een inspiratiekanaal, een testomgeving of vooral een datakanaal?�- Welke rol spelen marketplaces?�- Waar voegen trade partners unieke waarde toe?�- En hoe voorkom je dat korte termijn omzet leidt tot langetermijnkanaalconflict?

Dat is fysieke en digitale beschikbaarheid op strategisch niveau.

Niet alleen: waar kunnen we verkopen?�Maar: hoe bouwen we een kanaallandschap waarin merk, klant, partner en eindgebruiker elkaar versterken?

En dat begint met beleven.
Echt kijken. Echt luisteren. 
Aanwezig zijn in winkels en verkoopomgevingen. 
Ook jij als marketeer.


Want juist daar waar keuzes worden voorbereid en genomen, ontstaan vaak de beste inzichten.
Pas dan kun je een propositie maken die niet voelt als een standaardoplossing, 
maar als een boodschap die speciaal voor díe trade partner is gemaakt.
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Steekwoorden: koopgedrag, specifieke winkel, retailkracht, schaplogica, shopper insights, category partner

edding is in de afgelopen jaren veel meer opgeschoven van een klassiek B2B-merk naar een retailkracht.
�In 2014 kwam meer dan 60% van de omzet uit dew B2B, voornamelijk kantoorvakhandelaren.
En anno 2026 halen we meer dan 60% uit retail, 
Overigens zonder dat de B2B omzet gedaald is.

Op deze slide zie je enkele retailpartners van ons in de Benelux.

Met deze veranderende klantomgeving, veranderde ook de rol van marketing.
We gingen van een klassieke marketingafdeling naar een Trade Marketinggerichte afdeling.

Een Trade Marketingafdeling waarin ruimte is voor experiment. 

Samen met sales:
- Nieuwe retailkanalen durven openen.�- Direct-to-consumer en marketplaces serieus nemen.�- Nieuwe winkelconcepten testen.�- Experimenteren met Agentic commerce in een wereld van AI en taalmodellen.

In onze rol als Trade Marketeers zitten we regelmatig aan tafel bij onze Trade Partners.
Om telkens weer relevant voor ze te blijven.
�We stellen ons niet meer alleen de vraag: ‘hoe verkopen we aan de klant?’�Maar ook: ‘hoe koopt de consument in zijn omgeving?’
�Dus kijk je per partner telkens opnieuw.
- Hoe wil deze klant geleverd worden?�- Hoe ziet het winkelbeeld eruit?�- Wat is de schap-logica?�- Wie beslist?�- Wat is de rol van schrijfwaren?�- Wat is impuls, wat is gepland, wat is functioneel, wat is emotioneel?
�In het beantwoorden van deze vragen zit iets interessants: 
Je wordt een strategisch partner die samen met de DMU van de klant de omloopsnelheid op het schap optimaliseert.�En precies daar word je relevant.�
Als jij als merk de schrijfwarenconsument beter begrijpt dan de retailer… 
Ben je geen gewone leverancier meer, maar een echte category partner.
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Steekwoorden: mentale beschikbaarheid, vertrouwd voelt, brein lui, shortcuts, merkcodes, iconische dop, bekende marker

Dan de tweede pijler: herinnerd worden.�Dit gaat over mentale beschikbaarheid

Mentale beschikbaarheid gaat over iets heel menselijks: gemak.�Mensen kiezen vaak niet wat objectief het beste is. 
Mensen kiezen vaak wat vertrouwd voelt. 
Wat weinig mentale moeite kost.�
Denken is voor mensen namelijk hetzelfde als zwemmen voor katten. 
Het kán… maar het kost heel veel energie.
En daar worden we moe van.
Dat willen we liever niet.�
Dus helpt ons brein zichzelf met vuistregels. 
Met herkenning. Met bekende kleuren, vormen, geluiden, verpakkingen.�Merken zijn precies dat: slimme shortcuts voor het brein.
�Als ik zeg: de gele M… dan zie je meteen een merk voor je.�Als ik zeg: de paarse shampoofles… idem.
�En bij edding is dat niet anders.�Onze productherkenning is nagenoeg 100 procent.

Kijk maar eens naar de volgende slide
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Steekwoorden: productbekendheid, naam achterloopt, kans, brand assets, consistente zichtbaarheid, top-of-mind

Hier zie je dat een merk niet alleen een logo is.�Een merk is een shortcut in het hoofd van de gebruiker.�
Het antwoord op een ingewikkelde vraag ‘wat moet ik kiezen?’ 
teruggebracht tot een simpele gedachte: ‘o ja… die ken ik’
�Want als je product al in het collectieve geheugen zit, 
dan heb je iets heel kostbaars in handen.�
Dan moet je alleen nog zorgen dat de merknaam eraan vastklikt.
Dus zijn merkcodes cruciaal.
�Daarom investeren we in brand assets. 
de edding 3000 marker
die zo herkenbaar is, dat het marker-silhouet al genoeg is om een edding te herkennen
de iconische dop, 
het rood-blauwe kleurenpalet
het logo
de herkenbare verpakkingen
opvallende POS-materialen

We blijven dat herhalen.�Want het doel is simpel: zodra iemand een marker nodig heeft, moet edding in dat hoofd opduiken.�
Niet als toeval.�Maar als eerste gedachte.
Als vaste plek in de Evoked Set van de consument.
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Steekwoorden: storytelling, voelen, menselijk verhaal, conflict, verandering, emotie, show and tell

De derde pijler is misschien wel degene die het meeste opvalt: Iets betekenen. 
In ons geval zowel letterlijk als figuurlijk.�
Want alleen in de winkel liggen en herkend worden is niet genoeg.�Die edding markers moeten de winkel ook weer uit.

Want een product wordt pas echt een merk als het niet alleen gebruikt wordt… 
…maar ook iets losmaakt.�Als het iets betekent.
�En daar komt storytelling binnen. Memorabele momenten maken.�Storytelling werkt niet omdat mensen onthouden wat je letterlijk hebt gezegd.
Storytelling werkt omdat mensen onthouden wat je ze hebt laten voelen.�
De essentie is dus niet: je product zo hard mogelijk aanprijzen.�De essentie is: een menselijk verhaal vertellen dat iets in beweging zet.

Memorabele momenten maken en verhalen vertellen we op verschillende manieren:
Cases en campagnes 
How to do’s op onze site
Creator videos
Beursdeelnames
Workshops en demo’s
Communities bouwen 

Zowel in onze eigen omgeving, maar ook bij bijvoorbeeld onze Trade Partners, in de vakpers en bij creators.
Dit is namelijk ook goed voor het voeden van de Large Language Models.

Hierbij focussen we ons op 3 dingen:�- Eén: een merk is meer dan een product. Het gaat niet om wat je verkoopt, maar om wat je losmaakt.�- Twee: conflict en verandering. Er moet iets op het spel staan. Iemand moet ergens doorheen. 
       - Bijvoorbeeld: ‘ik ben niet creatief’ of ‘ik kan niet tekenen’. 
       - We laten je zien dat iedereen creatief is en kan tekenen�- En drie: emotie en betekenis. Verheffing. Inzicht. Trots. Verbondenheid.�
Dat zijn de momenten die blijven hangen.�- Dus: show and tell. 
- Maak het zichtbaar. 
Maak het voelbaar.�
Want memorabele momenten ontstaan zelden vanzelf.�Die kun je ontwerpen.
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Steekwoorden: The Power of Expression, mens centraal, emotie, user generated content, creators, communities, trends, redenen om te kopen, markers naar magie

Bij edding houden we van het maken van memorabele momenten.
Van het vertellen van verhalen.
Daarbij staat The Power of Expression altijd centraal

Dat betekent voor ons: mensen helpen om zichtbaar te maken wat ze denken, voelen, vinden, organiseren, creëren of willen veranderen.
Met waarden als pioniersgeest, empowerment, authenticiteit en verantwoordelijke samenwerking.

Dit vertalen we naar proposities. Naar campagnes. Naar retailactivaties. 

En precies daar begint voor ons storytelling.
Niet bij de vraag: hoe verkopen we meer markers?�Maar bij de vraag: hoe creëren we meer redenen om edding te gebruiken, te beleven, te delen en te onthouden?

Want memorabele merkervaringen ontstaan niet doordat je alleen maar vertelt hoe goed je product is. 
Ze ontstaan wanneer je mensen iets laat voelen.
Plezier. Trots. Verrassing. Creativiteit. Verbinding. 
Het gevoel: hé, dit kan ik ook.

Daarom zetten we in onze activaties steeds de mens centraal. 
Niet de marker als product, maar wat mensen ermee kunnen maken, zeggen, markeren, versieren, organiseren of uitdrukken.

Of dat nu gaat om raamtekeningen, creatieve workshops, schoolprojecten, events, maatschappelijke initiatieven of lifestyle-content: de vraag is steeds dezelfde.
- Hoe helpen we mensen om zich vaker te durven uiten?
- Hoe geven we ze een positief gevoel?
- Hoe zorgen we ervoor dat ze ontdekken dat ze creatiever zijn dan ze misschien zelf dachten?
- En hoe maken we de ervaring zo leuk, herkenbaar of verrassend dat mensen die willen delen?

Daarom werken we veel samen met micro-influencers, creatieve creators, leraren, lifestyle creators 
en soms ook met bekende Nederlanders. 
Niet alleen om bereik te kopen, maar om echte gebruiksmomenten zichtbaar te maken.

We stimuleren user generated content, omdat het veel sterker is wanneer mensen zelf laten zien wat ze met edding maken. 
Dan wordt het merk niet alleen door ons verteld, maar door gebruikers gedragen.

Dat is ook waarom communities zo belangrijk zijn. 
- Mensen verzamelen geen advertenties. 
- Mensen onthouden ervaringen. 
- Ze delen ideeën. 
- Ze bewaren inspiratie. 
- Ze willen onderdeel zijn van iets dat bij hen past.

Tegelijk combineren we dat met performance. 
Want memorabel zijn is mooi, maar het moet ook bijdragen aan groei. 
Dus is nagenoeg iedere actie gekoppeld aan een activatie bij één of meerdere Trade Partners / Retailers

De centrale vraag is daarbij niet: hoe duwen we meer markers de markt in?
De centrale vraag is: hoe creëren we meer memorabele momenten voor klanten en gebruikers, waarin edding logisch, zichtbaar en waardevol aanwezig is?
Zodat de consumenten een reason to buy hebben.

Daarom kijken we naar trends, naar seizoenen, naar momenten waar mensen over praten, naar wat er leeft in cultuur, retail, school, werk en thuis.

Want als je dat goed doet, wordt een marker meer dan een marker.
Dan wordt het een middel om iets te maken. 
Iets te zeggen. Iets te delen. Iets te voelen.

En precies daar ga je van markers naar magie.
En maak je marketing reMARKERble.
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Steekwoorden: draagvlak, commerciële impact, purpose, waarden, liefdevol leiderschap, intern en extern, groeisysteem

De laatste succespijler is misschien de minst zichtbare, maar daarom niet minder belangrijk: 
Durven bewegen. 

Door in- en extern draagvlak te creëren.

Marketing krijgt pas commerciële impact als mensen binnen én buiten de organisatie het merk willen meedragen. 
Zo krijg je mensen in beweging. 
Letterlijk en figuurlijk.

Want je kunt ergens in de winkel liggen. 
Bekendheid rondom het merk hebben. 
Een sterke campagne verzonnen hebben die voor memorabele momenten gaat zorgen. 
Een slimme activatie die is afgestemd op de bedrijfsdoelen, met de merkstrategie, met de waarden en met Brand Management.

Maar je eigen team er niet in gelooft, 
Als sales het niet ziet zitten.
Customer Care de logica niet begrijpt, 
Je Trade Partner het daardoor het niet oppakt, �Je creators er geen energie van krijgen 
Dan wordt het alsnog geen succes.

Dan wordt het een campagne die vandaag zichtbaar is, maar morgen alweer vergeten.

Durven bewegen betekent ook dat je samen vooruit durft te kijken. 
Waar zitten de strategische klanten van de toekomst? 
Welke kanalen worden belangrijker? 
Welke koopmomenten veranderen?

Maar hoe zorg je dat mensen niet alleen weten wat het plan is, maar ook hun eigen rol erin zien?

Voor mij begint dat bij alignement. 
Daar komt voor mij liefdevol leiderschap binnen.

Liefdevol leiderschap geeft richting. 
Zodat de teams om je heen keuzes durven maken die scherp zijn op merk, klant, kanaal, marge, groei en effect.
Want groei realiseer je nooit alleen. 
Je hebt sales nodig. Customer care. Retailpartners. Finance. E-commerce. Bureaus. Creators. Collega’s.

Met goed leiderschap ontstaat draagvlak.

En vanuit draagvlak ontstaat verantwoordelijk. 
En als mensen zich verantwoordelijk voelen, gaan ze meebewegen.

Dan zeggen ze: ‘Let’s go!’
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Steekwoorden: D2C, Loods 5, shop-in-shop, Permanent Sprays, pilot, samenwerking, zichtbaarheid, leren, sales, marketing, customer care

Een concreet voorbeeld van durven bewegen is onze shop-in-shop bij Loods 5.

Samen met sales, marketing en customer care hebben we gekeken naar een D2C-model binnen een fysieke retailomgeving. 
Niet via een standaard schap. Maar via een eigen edding-wereld in de winkel.

Waarom Loods 5?
Omdat dit een omgeving is waar mensen komen voor inspiratie. 
Voor wonen. Voor kleur. Voor kleine DIY-projecten. 
Precies daar past een productgroep als Permanent Sprays goed bij.

Onze doelstellingen waren bewust breder dan alleen omzet.
Natuurlijk wilden we omzetgroei.�We wilden de productgroep Permanent Sprays sterker neerzetten.�En we wilden binnen zes maanden break-even draaien.
Maar we wilden ook nieuwe klanten bereiken. 
Een doelgroep aanspreken die we via traditionele retail minder makkelijk bereiken. 
En testen of zo’n pilotlocatie als springplank kon dienen naar bredere distributie.

Daarnaast ging het om branding. 
Om fysieke zichtbaarheid. 
Om leren van klantgedrag. 
Om producten en verpakkingen testen. 
En om ontdekken of we bij succes konden uitbreiden naar nieuwe locaties.

Dat maakt Loods 5 een mooi voorbeeld van draagvlak in de praktijk.
Want dit krijg je niet van de grond als marketing alleen iets bedenkt.

Sales moest mee in de klantrelatie.�Marketing moest zorgen voor positionering, zichtbaarheid en activatie.�Customer care moest zorgen dat de operatie bleef lopen.�En samen moesten we steeds kijken: werkt dit voor Loods 5, voor de consument én voor edding?

Niet alles was een succes. En dat is precies het punt.

We zagen dat er markt is voor Permanent Sprays. 
We bereikten een nieuwe doelgroep. 
We verkochten meer. 
We kregen zichtbaarheid, publicaties en waardevolle inzichten.

Maar de businesscase was uitdagend. 
De kosten wogen uiteindelijk niet op tegen de baten. 
De doelstelling om binnen zes maanden break-even te draaien hebben we niet gehaald.

Toch noem ik dit geen mislukking.
Want pionieren betekent niet dat alles meteen klopt. 
Pionieren betekent dat je sneller leert dan wanneer je blijft wachten op zekerheid.

Loods 5 liet ons zien dat fysieke zichtbaarheid werkt als aanjager. 
Dat sprays relevant zijn in een inspirerende woonomgeving. 
Maar ook dat schaal, kosten en executie bepalend zijn voor succes.

Voor mij is dit dus precies waar durven bewegen over gaat.
Samen iets proberen.�Samen leren.�Samen bijsturen.�En eerlijk durven zeggen wat werkt én wat niet werkt.

Want marketing wordt pas een groeisysteem als mensen samen verantwoordelijkheid nemen. 
Niet alleen voor het succes. Ook voor de lessen.




Tot slot
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edding wil ook iets betekenen voor de maatschappij.
En durft daarbij een mening te geven over maatschappelijke onderwerpen.
Zo kwamen we al een keer met de Peace Marker om aan te geven dat we voor vrede zijn en tegen geweld.

En nu hebben we onlangs de Democracy Marker gemaakt. 
Ontworpen door het Duitse IRIEDAILY. 
IRIEDAILY is een iconisch Duits streetwear- en lifestylemerk uit Berlijn-Kreuzberg. 
Het is ontstaan uit een vriendengroep in 1994 en combineert sinds de oprichting skatecultuur, urban fashion en graffiti

Met deze marker wil edding samen met jou bouwen aan een levendige democratie!�Democratie is niet iets dat vanzelfsprekend is; het is een verantwoordelijkheid. 
Ze floreert wanneer mensen stelling nemen en hun stem laten horen 

De democracy marker is geen partijpolitiek statement, maar een uiting van waar het merk voor staat: expressie, vrijheid, diversiteit en respect.
Omdat we geloven in een samenleving waarin iedereen zijn of haar mening kan geven, zichtbaar en luid. 
Blijf niet stil aan de zijlijn staan, maar wees actief betrokken bij de democratie. 

Onze overtuiging: democratie blijft sterk wanneer we haar samen vormgeven. 
Niet één keer. Maar permanent. 
Want de democratie stopt als iedereen blijft zwijgen.

Deze marker is een collectors-item. Niet veel van gemaakt.
Helaas niet te koop…

Maar het goede nieuws is: 
straks wel eentje voor jullie als jullie de zaal uitlopen!




Thank
you!

Presenter Notes
Presentation Notes
Terug naar de vraag waarmee ik begon: hoe maak je marketing reMARKERble?�
Door niet alleen zichtbaar te zijn, maar beschikbaar.�Niet alleen creatief, maar herkenbaar.�Niet alleen opvallend, maar betekenisvol.�En niet alleen extern sterk, maar intern en extern gedragen.

Dan wordt marketing geen losse campagne, maar een groeisysteem.�En dan wordt zelfs een marker meer dan een marker:�een symbool voor expressie, keuze, herinnering en beweging.

Dank jullie wel.
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