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Het B2B-landschap verandert

De manier waarop organisaties hun producten 
en diensten vermarkten is continu in beweging.  
Dat geldt niet alleen voor bedrijven die 
rechtstreeks aan consumenten verkopen, ook 
B2B-organisaties ervaren dat hun marketing- 
en verkoopprocessen moeten veranderen.  
Dit om tal van redenen:

     De klant heeft de volledige controle over 
het koopmoment: hij beslist wanneer er 
gezocht wordt naar een oplossing voor zijn 
noden. Kopers hebben daartoe de informatie-
mogelijkheden aan hun vingertoppen.  
Met één druk op de toets kunnen online een 
rist potentiële aanbieders worden gevonden. 
Daar begint al een eerste uitdaging voor uw 
marketingorganisatie: uw klanten zijn niet 
op zoek naar uw product of dienst, ze zijn 
op zoek naar een oplossing voor hun nood. 
Aantonen dat uw aanbod die nood lenigt, 
is de eerste uitdaging waar u voor staat. 
Tonen hoe uw product of dienst dat juist  
doet, is uw tweede uitdaging. 
En waarom net u beter bent dan één van uw 
concurrenten die een gelijkaardig aanbod 
heeft, uw derde.  

     Aankoopbeslissingen in organisaties 
kennen steeds meer beslissingsnemers 
en beïnvloeders. De aankoopdienst heeft 
bijgevolg een veel moelijker taak dan 
velen inschatten: ze moet zichzelf verant-
woorden tegenover interne stakeholders en 
andere divisies en haar beslissingen kunnen 
onderbouwen. Dat betekent ook dat ze 
ondersteund moet worden met de juiste 
argumenten om haar aankoopbeslissingen te 
verrechtvaardigen en iedereen aan boord te 
krijgen van de genomen beslissing. 
U heeft als aanbieder dus eerder de taak om 
uw klant te ondersteunen dan om hem 
te overtuigen. Dat zal al een heel stuk van 
de weerstand van de koper wegnemen. 

     Als leverancier wenst u trouwens niet 
te wachten tot de aankoopdienst een RFQ 
(Request For Quotation) uitschrijft. 
Als u dan pas in het vizier komt, maakt u 
aanzienlijk minder kans om geselecteerd te 
worden. Onderzoek van Corporate Executive 
Board wijst uit dat 57% van de aankoop- 
beslissingen eigenlijk al genomen zijn voor 
een RFQ wordt uitgeschreven. 
U moet dus hogerop de waardeketting van 
uw potentiële klant zien te komen en de 
interne beïnvloeders weten te benaderen. 
Medewerkers uit R&D, Engineering en 
andere interne beslissers zijn evenzeer targets. 
Als u in de embryonale fase van de product-
ontwikkeling kunt meedenken met uw klanten 
over de juiste oplossing, heeft u een flinke 
streep voor om finaal betrokken te worden bij 
de eigenlijke productie.

     Het verhogen van de omzet door 
cross-selling en up-selling is belangrijk voor 
B2B-organisaties, maar dat komt er maar 
naarmate het vertrouwen bij klanten groeit.  
B2B-marketeers worden bijgevolg steeds 
alerter voor de kwaliteit en betrouwbaarheid 
van het product, eerder dan voor de nog niet 
bewezen toekomstige voordelen. 

     B2B-organisaties moeten ambitieus durven 
zijn. De wereld ligt aan uw voeten. 
Snel internationaal doorgroeien is voor 
veel B2B-organisaties een must om 
de concurrentiestrijd te winnen, want ook 
de klanten internationaliseren steeds meer.
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Dit heeft gevolgen voor de manier waarop 
B2B-organisaties hun klanten benaderen.  
De informatie die de klant nodig heeft om 
ondersteund te worden, varieert van klant 
tot klant, waardoor een steeds persoonlijker 
benadering binnen een B2B-context aan 
belang wint. 

Veel B2C-organisaties hebben al langer 
begrepen dat de consument steeds hogere 
verwachtingen stelt en vlug verandert als hij 
een betere persoonlijke (en digitale) ervaring 
kan vinden.

B2B-relaties worden verondersteld stabieler 
te zijn, maar de digitale evolutie die de klant 
in zijn B2C-relaties ervaart, heeft ook invloed 
op de verwachtingen die men heeft binnen 
B2B-relaties. 

In een aantal omgevingen hebben aanbieders 
hier trouwens al op ingespeeld: Software as 
a Service (SAAS)-modellen zorgen ervoor 
dat softwareklanten gemakkelijker kunnen 
instappen en aanbieders vlugger marktaan-
deel kunnen nemen. 

Hoewel het op het eerste zicht lijkt dat de 
klant gemakkelijker kan uitstappen (de 
kost van de investering is minder groot en 
overstappen naar een ander platform lijkt dus 
gemakkelijker), zal de aanbieder zich focussen 
op gebruikservaring en kwaliteit zodat de 
klant lang aan boord blijft.  

Hiermee wordt ook de traditioneel lange 
sales cycle van 12 tot 18 maanden binnen 
een B2B-context uitgedaagd. Aanbieders 
die gepast inspelen op snel evoluerende 
verwachtingen, kunnen door digitale commu-
niatietechnieken en een goede opvolging van 
de buyer’s journey klanten vlugger overtuigen 
dan voorheen. 

Een volledig gepersonaliseerde aanpak is 
voor veel organisaties wellicht nog een brug 
te ver, maar er zijn zeker mogelijkheden om 
de verschillende soorten profielen die bij de 
koopbeslissing betrokken worden, met de 
juiste argumenten te benaderen. 

De buyer’s journey digitaliseert
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In een traditioneel marketing- en salesmodel 
wordt een buyer’s journey voorgesteld als 
een funnel, waarbij een prospect bovenaan 
de funnel binnenkomt om vervolgens een 
lineair pad te bewandelen van awareness 
over interesse naar verkoop. Het doel is dan 
door inbound- en outboundtechnieken zoveel 
mogelijk leads bovenaan de funnel binnen te 
krijgen in de hoop dat er onderaan een paar 
concrete klanten overblijven. 

Marketing werkt in een dergelijk model 
dikwijls in een aparte silo naast de sales:  
‘Wij zorgen voor de leads, zorgen jullie nu 
maar voor verkoop’.

Er is daarom in een B2B-context groeiende 
aandacht voor Account Based Marketing 
(ABM). ABM wordt als omgekeerd model 
voorgesteld: er worden persona’s bepaald van 
interessante klantenprofielen en er wordt 
onderzocht wie hier allemaal onder kan 
vallen. Vervolgens worden er bijkomende 
data verzameld: wie zijn deze mogelijke 
klanten, hoe kunnen we ze bereiken, welke 
mogelijke interacties zijn er en welke infor-
matie wensen ze? 

Daarna worden deze klanten benaderd met 
gepersonaliseerde content die u kan delen 
op uw website, in advertenties, op uw sociale 
media en tal van andere tools

ABM vertrekt dus van het identificeren van 
belangrijke accounts als individuele markten 
door het opzetten van specifieke marketing- 
campagnes per account.  In samenwerking 
met de sales wordt het succes van deze 
aanpak gemeten en bijgestuurd.  
Bedoeling is finaal tevreden klanten te 
genereren. Vervolgens kunnen deze klanten 
mee betrokken worden als ambassadeurs van 
uw sales om nieuwe klanten te winnen. 

Dit proces vereist een meer intense samen-
werking tussen sales en marketing om de 
campagnes doorheen de ganse salesfunnel 
te doen slagen. ABM is geen nieuwe techniek, 
maar wel een proactievere visie op marketing. 

Er zijn echter een aantal valkuilen 
bij het opzetten van een ABM-strategie:

     Er worden teveel verschillende doelen en 
klantengroepen bepaald. Selecteer enkele 
persona’s die kunnen benaderd worden 
en maak die lijst niet te uitgebreid.

     De interne organisatie werkt in silo’s 
naast elkaar en wisselt geen informatie uit. 
Er moet één funnel zijn waarbij verkoop 
en marketing zeer nauw samenwerken.

     Er is onvoldoende kennis van de werkelijke 
noden van het aankoopteam bij de klant. 
Vertrek niet van de traditionele verkoop- 
processen van uw organisatie, maar 
organiseer een buyer journey audit. 
Bepaal wat klanten echt willen, 
eventueel in nauwe samenspraak met 
enkele goede klanten.

     U genereert onvoldoende relevante 
content. Wat zijn de werkelijke noden van uw 
klant, en hoe helpt uw content hem inzicht te 
krijgen in uw oplossing? Hoe ondersteunt u 
daarbij zijn processen?

     De gerelateerde technologische oplos-
sing is te complex. Er bestaan heel wat 
software-oplossingen om de buyer’s journey 
in kaart te brengen en rijk te illustreren, maar 
maak het niet te gecompliceerd. 
Ambitieuze programma’s die teveel hooi op 
de vork nemen, komen nooit goed van de 
grond.

En nog veel belangrijker: u vindt wellicht niet 
al uw potentiële klanten zelf. U weet niet 
exact meer voor wie u allemaal kunt werken. 
Innovatie en ontwikkeling vinden overal 
plaats, niet enkel bij gevestigde waarden. 

De klanten die u niet in kaart kan brengen, 
mist u. En daar heeft inbound marketing wel 
degelijk nog een rol te spelen. 
 
Daarom gaan we uit van een marketingmodel 
dat het beste van beide werelden combineert. 

Naar een nieuw marketingmodel 
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ABM en inbound marketing zijn niet 
noodzakelijk tegenpolen. Een scala aan 
communicatietools kunnen in beide 
processen worden ingezet. Dit zorgt in een 
geïntegreerde aanpak voor een effectievere 
marketingstrategie.  

Daarom vertrekken we van een funnel 
in fasen die we bewust doorlopen zonder 
stappen over te slaan. 

De integratie van technologie in gans dit 
proces kan niet enkel verschillende acties 
automatiseren, maar ook meerwaarde bieden 
aan uw klanten.

U zet marketingprogramma’s op om awareness,  
views, leads en klanten te genereren. 
Communicatiemiddelen moeten tactisch 
worden geïntegreerd in de customer journey 
om de best mogelijke resultaten te behalen. 

Toolbox zet deze campagnes gedetailleerd 
op, creëert de nodige tools in de gehele 
marketing- en salesfunnel om het proces te 
ondersteunen en integreert technologie waar 
nodig om het meeste rendement uit uw 
marketinginvestering te halen. 

Zo wordt uw effectiviteit verhoogd door 
marketing automation tools te integreren en 
metrics op te stellen die de efficiëntie van 
uw marketinguitgaven meten. We analyseren 
waar de resultaten voor verbetering vatbaar 
zijn. Geïntegreerde tactieken worden gekop-
peld aan creativiteit en technologie om 
resultaten te behalen. 

Toolbox: een geïntegreerde strategie 

5S-FUNNEL
THOUGHT 

LEADERSHIP

BRAND & 
PRODUCT 

COMMUNICATIE

INTEGRATIE VAN 
TECHNOLOGIE

Toolbox werkt een strategie uit  
gebaseerd op 4 pijlers  
om uw B2B-verkoopproces te ondersteunen:
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De klant doorloopt een traject waarbij we bewust informatie 
verzamelen en leveren. We onderscheiden volgende fasen: UW FOCUS PROCES BIJ DE KLANT ACHTERLIGGENDE 

VRAAG VAN KLANT MINDSET KLANT

Er zijn bedrijven met een latente nood. U weet niet wie die potentiële  
klanten zijn. En toch wenst u deze organisaties niet te missen, zodat u  
het salesteam kunt voeden en uw actieradius kunt verbreden. U wil dus 
opgemerkt worden door potentiële klanten die u niet kent of nog moeten 
identificeren. De klant probeert op dat moment zijn nood in kaart te  
brengen en zijn opties te ontdekken. Die zoekende en nog niet-gekende  
klant moet u vinden. Een krachtige techniek daarbij is thought leadership,  
die we straks als tweede pijler belichten. Maar bijvoorbeeld ook advertising  
en brand awareness zorgen ervoor dat we in het oog springen.

SHINE tonen dat u een  
sterk alternatief bent

detecteren van  
zijn latente nood

moeten we niet iets 
anders vinden?

loslaten van 
de status quo

open staan voor 
verandering

Als de klant in zijn zoektocht ons in het vizier heeft gekregen, moeten 
wij hem kunnen identificeren.  Wie is de potentiële klant? Hoe kunnen wij 
blijvend contact onderhouden? Door progressive profiling bouwen we  
informatie over de klant op terwijl we hem steeds beter informeren over  
de oplossingen die we bieden en hoe die hem helpen. Er is een zekere  
vorm van educatie van de klant nodig om duidelijk te maken dat we  
zijn nood kunnen oplossen. Whitepapers, infographics, webinars...  
zijn voorbeelden van tools die kunnen geïmplementeerd worden. 

SEDUCE demonstreren hoe  
uw oplossing werkt zoeken naar oplossingen wat bestaat er

en wat doet het?

beoordelen 
van alternatieven

beter inzicht krijgen in
reële noden

De klant begint zich een beter beeld te vormen van de oplossing 
die hem helpt en hoe wij daar een eventuele rol in kunnen spelen.  
Presentaties, e-mailmarketing, productcommunicatie, podcasts en case 
studies ondersteunen ons verhaal. We focussen op de argumenten die
de klant helpen om de juiste beslissing te nemen. Welke informatie heeft 
elke persona nodig? De klant stelt zijn eisenbundel samen na 
het bekijken van de verschillende opties en moet daarbij onze 
oplossing in gedachten hebben.

SERVE
duiden waarom 
uw oplossing
de beste is

opbouwen van vereisten doet dit wat we willen 
dat het doet?

oplossing met grootste 
match zoeken

ruggespraak houden  
met stakeholders

De klant neemt een beslissing en wil die kunnen justifiëren en 
valideren tegenover anderen. We moeten de ganse organisatie 
achter deze beslissing krijgen. Technical guides en testimonials helpen 
hem daarbij. Productinformatie en analyserapporten ondersteunen 
zijn beslissing. Digitale tools faciliteren de gebruikers van uw product of 
dienst. 
We ondersteunen uw salesteam ook met de nodige tools om de klant 
te faciliteren of te communiceren op uw verkooppunten.

SELL overtuigen van  
uw oplossing validatie zijn we zeker dat dit	

de juiste oplossing is?

consensus creëren rond 
de oplossing

de beslissing wordt 
verdedigd

De klant wordt een partner waarbij we de relatie optimaliseren. 
Hoe kan er verder aan up- en cross-selling worden gedaan? 
Hoe werken we samen met onze klanten om andere potentiële klanten 
te bereiken? Testimonials en reviews helpen om onze social media 
advocacy via anderen op te bouwen.

SAVE

het vertrouwen 
niet beschamen 

de relatie verder 
uitdiepen

in vertrouwen 
verder werken

is dit een mogelijke 
partner voor meer?

verder integreren in 
de organisatie

de partner 
wordt verdedigd

De 5S-funnel
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Thought leadership

De concurrentie is moordend en u moet  
zich onderscheiden van andere spelers.   
Een methode om dit te doen die steil opgang 
maakt is naam maken door een uniek 
perspectief op de industrie te bieden of door 
ideeën te creëren die de aandacht vragen 
van uw doelpubliek. Het doel daarbij is 
antwoorden te hebben op de grootste vragen 
van uw klanten, zonder dat u dit direct 
koppelt aan uw aanbod. 

Dit strategische niveau van content marketing 
wordt thought leadership genoemd. 
Thought leadership is vooral interessant 
om in de eerste fasen van de 5S-funnel een 
groter doelpubliek te bereiken. 
We onderzoeken wat de vragen zijn die bij 
uw publiek leven en naar wat wordt gezocht. 
We creëren content en geven hieraan vorm 
op verschillende manieren via tekst, animatie, 
video, podcasts of illustraties. 

Als uw content waarde heeft, stijgt de kans 
dat u top of mind wordt. Waarom zou een 
potentiële klant aandacht aan u besteden? 
Finaal voor uw producten of oplossingen, 
maar de kans is groter dat uw klanten in 
eerste instantie aandacht voor u hebben 
omwille van uw inzichten en perspectieven 
die hun problemen oplossen. 

Toolbox helpt u de onderwerpen te vinden 
die relevant zijn om thought leadership te 
creëren voor uw bedrijf. De ambitie moet 
zijn een nieuwe positioneringsstrategie en 
een leiderschapsrol voor de organisatie in de 
industrie te creëren. 

Wij geloven dat de ganse organisatie hiertoe 
kan bijdragen en organiseren daarom sessies 
met uw team om te bepalen waar uw uniek 
perspectief zit. We werken een content plan 
op maat uit in functie van de te bereiken 
persona’s en reiken gespecialiseerde content 
creators aan met ervaring in industriële 
marketing, die samen met u verwoorden wat 
u wenst te brengen. 

Om als thought leader aanzien te worden, 
komt er meer kijken dan het schrijven 
van een aantal artikelen en blogs.  
Een uitgewerkte contentstrategie leidt uw 
klanten verder door de funnel. Toolbox loodst 
u door de loopgraven. We creëren en imple-
menteren content marketing programma’s die 
u helpen te groeien en onder de aandacht te 
komen van uw doelpubliek.

De content tools worden in uw communica-
tiekanalen geïntegreerd en we meten hoeveel 
maal iets gelezen, gedeeld of vermeld wordt. 

SELL SAVE

THOUGHT LEADERSHIP

SHINE SERVESEDUCE
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BRAND & PRODUCT COMMUNICATION

Branding en productcommunicatie

In een wereld tijdens COVID-19 werden fysieke 
contacten  en supply chains verstoord.  
De pandemie bewees eveneens dat bedrijven 
die van de traditionele lange ontwikkeling- en 
verkoopcycli in B2B-processen overstapten op 
een slankere en meer pragmatische houding, 
business konden winnen van bijvoorbeeld 
goedkope overzeese leveranciers. 
De waardepropositie van uw bedrijf en 
de kennis van uw competitieve sterktes 
zijn de hefbomen om deze strijd te winnen. 

Maar zelfs in “normale” tijden winnen 
bedrijven met een sterke reputatie en een 
geïntegreerde digitale aanpak het van indus-
triële marketingteams die misscien wel de 
vragen van het verkoopteam inwilligen maar 
het gedrag van de koper niet beïnvloeden. 

De inzichten die de laatste 20 jaar zijn 
ontwikkeld in menselijk gedrag leren ons 
veel over de manier waarop mensen 
beslissen en hoe marketing de gewoonten 
kan beïnvloeden die mensen in de loop 
der eeuwen hebben ontwikkeld. 
Zelfs in industriële B2B-processen. 
Uiteindelijk zijn we allemaal mensen die 
zaken met elkaar doen.  

Er is een verschil tussen B2B- en B2C-com-
municatie. Maar dat betekent niet dat emotie 
geen plaats heeft in B2B-communicatie. 

Klanten moeten weten waar u voor staat en 
wat u voor hen betekent. Wat hebben zij 
te winnen bij een partnership met u? En hoe 
brengt u uw identiteit over? 

Er zijn maturiteitsniveaus waarbinnen organi-
saties en merken evolueren en daardoor meer 
merkwaarde kunnen genereren.  
Uiteindelijk moet u bepalen waarom u 
waardevol bent voor de klant, zodat de klant 
aan uw organisatie denkt als hij uw product 
of dienst nodig heeft. 

Toolbox is zeer bedreven in het geven van 
betekenis aan uw merkidentiteit en deze naar 
een hoger waardeniveau te brengen.  
Niet alleen door het bepalen van creatieve 
richtlijnen, maar ook door het genereren van 
verhalen die betekenis geven aan uw merk. 
Daarnaast heeft ook productcommunicatie 
een rol te vervullen. Hoe zorgt uw product 
of dienst voor een oplossing voor uw klanten? 
Wat is het aanbod? Eenmaal de klant interesse 
heeft, wil hij meer diepgaande informatie.

SHINE SERVE SELLSEDUCE SAVE
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Technologische integratie

Industriële organisaties zijn dikwijls zeer 
bedreven in het integreren van technologie  
in hun operationele activiteiten en trans
formeren hun eigen product tot een meer 
technologische oplossing. 

Het is ontstellend om deze ontwikkelingen in 
alle processen te zien, maar ze niet te imple-
menteren in het marketing- en verkoopproces, 
waar men ervan uitgaat dat traditionele 
methoden het meest effectief zijn. 
U bent wellicht sterk geëvolueerd, maar 
dat geldt evenzeer voor de marketing- en 
verkooptechnieken.

Naast marketing automation technieken 
ontwikkelen we ook alle digitale tools die  
uw marketing en sales ondersteunen of  
efficiënter maken: PIM-systemen, W2P- 
oplossingen, social listening platformen, 
rekentools, sales apps… zijn maar een greep 
uit de oplossingen die u kunnen ondersteunen.

We lichten enkele mogelijkheden toe van tools 
die we voor u kunnen creëren:

Digitale applicaties
Specifieke applicaties kunnen de producti-
viteit van uw medewerkers ondersteunen: 
rekentools voor vertegenwoordigers die een 
budgetgrootte bepalen in functie van enkele 
variabelen, gecentraliseerde presentatiemo-
gelijkheden voor uw medewerkers, … alles 
om uw verkoopsgesprekken informatief te 
stofferen de klant te overtuigen.

Intranet oplossingen
Hoe informeer je de juiste personen binnen 
je organisatie? Hoe verstrek je de juiste infor-
matie wanneer die nodig is? Onze op maat 
ontwikkelde intranet oplossingen maken het 
mogelijk om de noodzakelijke informatie 
beschikbaar te maken voor de betrokken 
medewerkers op elk toestel op elk tijdstip. 

PIM-tools
Veel marketingafdelingen nuttigen een 
centrale database waarin alle marketingdata 
over de producten verzameld is. 
Dergelijke gegevensbron noemen we een 
Product Information Management of PIM-tool. 
Dit laat toe om over dezelfde gegevens te 
beschikken op elk medium: op de website, in 
de catalogus, in datasheets, op verpakkingen… 
Geen afbeeldingen meer die ergens op een 
verloren CD liggen of op de hard disk van een 
medewerker staan.  
Geen verificatie meer van de gegevens op 
verschillende dragers met elkaar.  
Geen uren werk meer om data te verzamelen 
uit ERP-systemen (prijzen), bij agentschappen 
(foto’s en illustraties), bij marketeers (commer-
ciële omschrijvingen),  vertegenwoordigers 
(UPS’s en presentaties) of de productie- 
afdeling (3D-renderings en productdata). 
Alles mooi op 1 plaats verzameld zodat de 
data ter beschikking zijn van elke betrokken 
medewerker. 

Mediaplatformen
Informatie wordt lang niet enkel meer via tekst 
en afbeeldingen aangereikt. Video content 
(filmpjes), audio content (podcasts), anima-
ties… zijn de hedendaagse vormen om een 
boodschap effectief over te brengen.  
Maar hoe distribueer je deze? Een media 
platform waar al deze data kunnen gedeeld 
worden op je gepersonaliseerde wall of via 
een internet browser, geeft een klaar overzicht 
voor iedere rechtmatige gebruiker.  
Dit kan ook gecombineerd worden met je 
intranetoplossing om de juiste informatie aan 
de juiste personen te bezorgen. 

Toolbox creëert elke digitale cloud-based 
oplossing die u efficiënter laat werken, met 
passende toegangsrechten en beveiliging op 
elk niveau. . 
Vraag ons gerust om meer info. 
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De Toolbox-aanpak

Hoe gaan we te werk?	
1. 
We identificeren en inventariseren de 
bouwstenen van uw communicatiebeleid, 
waaronder de branding van het merk en de 
reeds aanwezige tools. Maar ook de inzichten 
eigen aan de organisatie en de visie op de 
industrie worden in kaart gebracht.  
Waar nodig doen we de vereiste set-up van 
social media-kanalen, content analysis, website 
en branding.

2. 
We aliniëren de visie van het verkoopteam met 
die van het marketingteam en definiëren de 
objectieven van u en uw klant in elk onderdeel 
van het process. Wat is voor u en uw klant in 
elke fase van de sales funnel belangrijk om 
te weten? Hoe kunnen we aan deze noden 
voldoen?

3.  
We brengen uw focus en het proces bij uw klant 
op één lijn en creëren de content die belangrijk 
is om onze doelstellingen te halen. Wat zijn de 
resultaten hiervan? Waar meten we een te grote 
uitval? Wat is een nuttige marketinginvestering?

4.
We definiëren de persona’s in elk stadium en 
bepalen welk soort informatie er moet zijn.  
We kijken ook hoe we de potentiële klanten-
groep kunnen uitbreiden: wie kan nog baat bij 
hebben bij de inhoud die we creëren?  
We optimaliseren het gebruik van de gecreërde 
content.

5.
We prioritiseren de benodigde tools en trekken 
elke campagne doorheen gans de funnel conse-
quent door zodat er geen hiaten zitten in onze 
campagnes.  
We adviseren omtrent te ondernemen acties en 
creëren de tools. 

6.
We creëren de juiste technologische omkade-
ring om zo efficient mogelijk te werken en 
meten de resultaten van elke inspanning.  
Finaal resulteert dit in verschillende campagnes 
die simultaan of sequentieel geïmplementeerd 
en opgevolgd worden. Zodat u weet wat werkt 
en wat minder effect heeft. In welke fasen van 
het process u scoort en waar er teveel uitval is. 
Waar uw marketinginspanningen renderen en 
waar er gesleuteld moet worden.

Op deze manier haalt u met Toolbox optimale 
resultaten en krijgt u zicht op hoe een geïnte-
greerde marketing- en salesaanpak tot betere 
resultaten leidt.

Gebaseerd op de vermelde vier pijlers werkt 
Toolbox een communicatieplan uit dat ervoor 
zorgt dat u effectief contact krijgt met uw 
doelpubliek. Zodat koude prospectietelefoon-
tjes van uw salesteam veranderen in warme 
gesprekken en vragen van uw prospecten. 
Zodat uw verkoopteam zich kan focussen op 
wat echt rendeert: uw klanten ondersteunen en 
de juiste deals sluiten. 

De volledige aanpak van Toolbox kan overwel-
digend overkomen, maar is stapsgewijs en 
stelselmatig integreerbaar. Het is een zaak 
van prioriteiten bepalen en de mogelijkheden 
binnen het budget af te lijnen. De werkwijze die 
we vervolgens hanteren focust op de volgende 
vragen die sequentieel behandeld worden om 
tot een actieplan te komen.



Meer weten over  
onze dienstverlening?
Vraag een vrijblijvend  
gesprek aan:

Toolbox
Legeweg 165
8020 Oostkamp

bram.van.damme@toolboxagency.eu


