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We leven in een tijd waarin consumenten continu worden

' - : overladen met advertenties. Overal waar je kijkt, vragen
0 E ; MAAK - _merken om aandacht. Maar laten we eerlijk zijn: veel
L e R T ~ reclamecampagnes verdwijnen net zo snel uit ons hoofd als

Sl s e RS R S S g erin kwiaimen:-DUS hoe zorg e ervoor dat jouw merk wel:
AR e s e ~__blifft hangen? De oplossing ligt in experiential morketmg
~ = Niet I,cmger een passieve boodschgp maoar een '

mees1epende{d e j@uw doe[groep voelt béleeft en deelt




_-Onze hersenen zun gebouwd om emotles te onthauden

geen advertenties. Wetenschoppeluk2 gezien werkt het z0:
belevingen activeren het limbisch systeem, het deel van je
hersenen dat emoties en herinneringen verwerkt. Hoe sterker
de emotie, hoe beter de herinnering blijft hangen. Denk maar
eens terug aan je favoriete vakantie of een concert dat je
hebt bezocht. Die herinneringen zijn vastgelegd in je
hersenen. Hetzelfde geldt voor brand activations. Hierom is
het belangrijk dat deze niet alleen visueel aantrekkelijk is,
maar ook inzet op emoties en zintuigen.

4 EEN RECLAME DIE JE KUNT VOELEN, RUIKEN EN BELEVEN




EXPERIENTIAL MARKETING
DRAAIT GROTENDEELS OM




1. VOLLEDIG OPGAAN IN DE 2. VERBINDING MET HET 3. ACTIEVE BETROKKENHEID

ERVARING - EXPERIENTIAL MERK - BRAND BlJ DE BOODSCHAP -
IMMERSION IMMERSION CONCEPTUAL IMMERSION
Hoe meeslepend is de ervaring op zich? Hoe goed wordt de ervaring gekoppeld In hoeverre zorgt de ervaring ervoor dat
. Hoe meer iemand wordt meegenomen in aan de kernwaarden en boodschap van de consument de merkboodschap
e de-Deleving hoe groterdeimpect. een merk? Een krachtige ervaring is een begrijot? Het uiteindelijke doel: ervoor
~ Experiential Immersion richt zich op de ding, maar voelt iemand ook echt een zorgen dat mensen niet alleen iets
~ zintuiglijke en emotionele beleving. Dit s connectie met het merk erachter? Hier ervaren, maar er ook betekenis aan
- debasis van experiential marketing, _komt Brand Immersion om de hoek kijken.  goyan Hier gaat het niet alleen om de
TR ~ Het ‘gaat om hoe goed de merkidentiteit ~ ervaring S zelf maar om de

5'-:=zc—nder een meeslepende ervaring mlst
q me @‘é kar s om een b@/eﬂde

verweven is in de beleving—sluit alles aan boodschap en de ol die het brodu‘ct of
bu dekemwagr_den eh boodsc:bﬂp’? D|t |s = 'de dlenst speelt n het. Ieven Ve B
consument Het g@qt gm het actlef



HOE STERKER DE
EMOTIONELE

BETROKKENHEID EN DE
MATE VAN INTERACTIE,
HOE BETER CONSUMENTEN
DE BRAND ACTIVATION
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ZINTUIGELIJKE PRIKKELS

Licht, geluid, geur, tast en smaak maken een ervaring intenser.
Het gaat erom dat mensen niet alleen iets zien, maar het ook
echt voelen. Denk aan de geur van versgebakken brood in een
supermarkt of de beats die je in je borstkas voelt dreunen op
een festival. Door middel van mu‘ltisehsorische activaties creéer
je een meeslepende vvereld qurln de consument mee wordt
genomen in de merkbelevmg MQdeme technologleén zools

RUIKEN EN BELEVEN
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https://www.tosticreative.com/cases/hema-hema-huwelijk
https://www.tosticreative.com/cases/hema-hema-huwelijk
https://about.nike.com/nl/newsroom/releases/nike-announces-the-2025-after-dark-tour-a-womens-race-series

STORYTELLING

Een goed verhaal maakt de brand activation betekenisvol.

Het is hierbij belangrijk dat het verhaal authentiek is en de !
kernwaarden van het merk weerspiegelt, zodat consumenten FLx
zich er persoonlijk in kunnen herkennen. Vergelijk het meteen
film: zonder plot blijft de indruk vluchtig, maar een verhaal dat
aanspreekt, zorgt ervoor dat de ervaring nog langwordt -~~~
naverteld en gedeeld. F

Heinz creéerde een unieke ervaring met de 'Heinz Ketchup
Puzzle', een puzzel die de vertraging van ketchup die uit een
fles komt nabootst. De puzzel bestond uit 570 stukjes en had
een afbeelding van een ketchupfles die langzaam leegloopt.
Deze creatieve benadering benadrukte de langzame stroom
van hun ketchup en bood consumenten een humoristische en
gedenkwaardige merkervaring.



https://www.youtube.com/watch?v=3lO3En70hJA
https://www.youtube.com/watch?v=3lO3En70hJA
https://www.youtube.com/watch?v=9DFmkFz3MT0&t=55s
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E EN GOED UITGEVOERDE
' BRAND ACTIVATION LEIDT
. TOT MEE OP
DE KORTE TERMIJN, MAAR
CREEERT OOK LANGDURIGE
MERKVOORKEUR




. 04.DIT IS WAAROM

. GEN ZEN YOUNG
""“'MILLENNIALS HIER WEL

=8 '.'.Expenentlol mdrketlng vverkt Voor Iedereen maar is vooral
ik lgeﬁectlef o] Jongere generotles zocls Gen Z en Young
¥ ‘:M|||enn|c1ls :

Deze 'groepen‘ die'opgroeiden in een wereld vol digitale
" prikkels, hebben hoge verwachtingen als het gaat om

: "merkbelevmg Gen Z staat kritischer tegenover traditionele

marketing. Deze j jongeren hechten immers veel waarde aan
authenticiteit en transparantie“. Een gebrek daaraan kan hun

~.mening over merken sterk negatief beinvioeden.

Wat Gen Z & Young Millennials aanspreekt, is het concept
van een “phygital” ervaring, waarbij de grenzen tussen de
digitale en de fysieke wereld vervagens. Deze generatie
verwacht een gepersonaliseerde ervaring: een winkelbezoek
waarbij technologie zoals augmented reality de in-store
beleving verrijkt, of een online ervaring die even interactief is
als een live evenementé. Daarbij speelt de mogelijkheid om
hun ervaring moeiteloos te delen op social media een
belangrijke rol. In plaats van passief een advertentie te
bekijken, willen ze actief deel uitmaken van een verhaal en
momenten beleven die ze later met hun netwerk delen.

GEN Z EN YOUNG MILLENNIALS
HECHTEN VEEL WAARDE AAN
AUTHENTICITEIT EN
TRANSPARANTIE.

Ze zoeken naar merken die authentiek zijn, iets
bijdragen en hen betrekken in plaats van
overschreeuwen.

DIT IS WAAROM GEN Z EN YOUNG MILLENNIALS HIER WEL OP AANHAKEN
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" HOE RAAK JE
'DE JUISTE SNAAR?

WEES AUTHENTIKEK
Deze doelgroep prikt makkelijk door commerciéle praatjes
neen.

ZORG VOOR SHAREABLE MOMENTS
creéer interactieve momenten die uitnodigen tot delen op
social media.

ZORG VOOR ERVARING
Laat je doelgroep actief meedoen en onderdeel zijn van de
ervaring.

SPEEL IN OP HUN WAARDEN
Speel in op belangrijke thema's zoals duurzaamheid,
inclusiviteit en maatschappelijke betrokkenheid.

MAAK HET FUN
Humor, games en speelse elementen verhogen de
betrokkenheid

Door deze elementen centraal te stellen, bouw je een brand
activation op die niet alleen de aandacht trekt, maar ook de
loyaliteit van deze kritischere doelgroep versterkt.

DIT IS WAAROM GEN Z EN YOUNG MILLENNIALS HIER WEL OP AANHAKEN
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05. WAAR WERKT
EXPERIENTIAL
MARKETING HET
BESTE?

Experiential marketing is breed inzetbaar, maar komt écht
tot zijn recht in sectoren waar de beleving centraal staat.

De live-entertainment en festivalwereld biedt de perfecte
setting om je doelgroep helemaal mee te nemen. Door het
creéren van een opvallende fysieke merk experience waar
bezoekers live kunnen deelnemen. Retail speelt in op deze
trend met pop-up experiences die klanten een unieke
winkelervaring bieden, terwijl tech en gaming de show
stelen met immersive events en productlanceringen, waar je
de nieuwste technologieén zelf kunt ervaren.

Ook in de food & beverage sector is het een kunst om
interactieve proeverijen te organiseren, waarbij de
bezoekers niet alleen kijken, maar ook direct kunnen
proeven van het product. Zo heeft elk van deze sectoren
heeft zijn eigen manier om een merkervaring te creéren die
blijft hangen.

WAAR WERKT EXPERIENTIAL MARKETING HET BESTE?
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FESTIVALS:
DE ULTIEME
SPEELTUIN
VOOR
MERKEN

-_Festlvols en llve entertomment bledeh een me{&é I%ef‘ns e“

T i

Combmeer dat met een creotieve QCUV@IIQ em }e heet eera
gouden kans om je merI< op een outhen’ueke mehier meer
brand love te bezorgen SRR e '
Het succes zit hier echtin de u1tvoer1ng Een brend ;
activation op een festival moet noedleos oonslwten Op de
festivalbeleving. Het beste idee, voor het Jurste publlek op
het perfecte moment met het mOO|ste verhool

Bij Playground hebben we dl een berg aan feetivdl‘deti\)etieé”
ontworpen en hiermee memorabele brand activations
gecreéerd. '

Een daarvan is de Refresh Bar van Philips. De vraag aan
Playground: ontwikkel een festivalactivatie die Philips geliefd
maakt onder Gen Z en Young Millennials en zet de Philips
OneBlade en SoniCare in de spotlights, zodat
festivalbezoekers na een nacht op de camping fris en klaar
voor de dag zijn

WAAR WERKT EXPERIENTIAL MARKETING HET BESTE? 18



PHILIPS
REFRESH
BAR

De Philips Refresh Bar werd de mobiele campingactivatie
waar campinggasten hun haar konden trimmen, scheren en
stylen met de Philips OneBlade en hun tanden kon poetsen
met de Philips SoniCare.

Op Awakenings en Mysteryland ging ruim een derde van de
bezoekers actief aan de slag met de producten. Tweederde
van de campinggasten merkte de activatie op en 96
procent beoordeelde hun ervaring met de activatie als
positief. In totaal werden er 1.300 sample attachments
uitgedeeld. Online trok de Refresh Bar ook de aandacht met
een bereik van 929000 op Instagram. Kortom: de Philips
Refresh Bar heeft zichzelf bewezen als dé onmisbare
camping-hotspot.

19 WAAR WERKT EXPERIENTIAL MARKETING HET BESTE?
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