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Hoe zorg je ervoor dat je klanten je niet enkel als hun leverancier zien, maar als 

een strategische partner?  Met die vraag klopte Gondella aan bij Growly. Het 

bedrijf wilde internationaal sterker gepositioneerd worden als totaalpartner voor 

complete winkelinrichtingen en niet langer alleen maar als een producent van 

winkelrekken. De oplossing lag in dit geval niet in brede leadgeneratie, maar 

in Account-Based Marketing. Met een gerichte ABM-aanpak benaderden we 

specifieke retailketens en hun beslissingsnemers in vier landen met relevante, 

inhoudelijke content.

 

VAN LEVERANCIER NAAR STRATEGISCHE RETAILPARTNER

Retailprojecten zijn vaak complex en vragen om partners die meer bieden dan 

producten. Er is behoefte aan een partner die meedenkt, het winkelconcept 

snapt, het project zo snel én correct mogelijk afhandelt. Want een succesvolle 

winkelinrichting draait om veel meer dan rekken alleen. 

Toch worden leveranciers in de markt nog vaak beoordeeld op prijs of product. 

Precies daar lag voor Gondella de kans om het verhaal te kantelen: zich 

positioneren als totaalpartner die ontzorgt, vooruitdenkt en meegroeit met de 

ambities van retailketens.

DE UITDAGING?

De uitdaging zat niet in het bereiken van veel mensen, maar in het bereiken 

van de juiste mensen. Gondella richt zich op retailketens met een complexe 

besluitvorming, verspreid over meerdere landen en met verschillende 

stakeholders. 
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I N  S H O R T

Client: Gondella 

Industry: Retail infrastructure/

Shopfitting

W H AT  D I D  W E  D O

• ABM-strategie

• 1-on-1 mailing

• LinkedIn campagnes

• Contentcreatie

• Multimarktactivatie

Whitepaper
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5 strategische tips 

voor een zorgeloze 

nieuwe winkel- 

inrichting.



Van lokale uitbaters en procurement managers tot conceptontwikkelaars en 

projectmanagers: elke buyer persona kijkt met een andere bril naar winkelinrichting. 

Daarom was het cruciaal om content te maken die inspeelt op hun specifieke 

noden.

Daarbovenop komt de schaal: vier landen, vier types winkelomgevingen 

en meerdere persona’s per account. Dat vraagt om een aanpak die tegelijk 

gestructureerd én flexibel blijft. Of anders gezegd: geen one size fits all-campagne, 

maar één verhaal dat toch relevant wordt voor elke rol binnen dezelfde organisatie.
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EÉN DUIDELIJKE BELOFTE, VERTAALD NAAR ELKE DOELGROEP

De basis van de campagne was één heldere positionering: Gondella als one-stop-

shop voor winkelinrichting. Van ontwerp en productie tot installatie en opvolging. 

Die belofte vertaalden we naar concrete, relevante boodschappen per persona:

Zo kreeg elke doelgroep een invalshoek die aansloot op hun rol en prioriteiten, 

terwijl de kernboodschap herkenbaar bleef. Vanuit die persona-oefening 

vertaalden we de strategie naar een pragmatische ABM-aanpak met gerichte 

kanalen en touchpoints. 
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D I D  YO U  K N O W

We spraken dezelfde retailketen op verschillende niveaus aan, van 

lokale uitbater tot het management. En net dat zorgde voor een sterk, 

coherent verhaal binnen de volledige organisatie.

Voor zelfstandig uitbaters en franchisenemers lag de nadruk op een 

winkelinrichting die helpt om elke vierkante meter optimaal te benutten  

en zo het rendement van de winkel te verhogen.

Voor procurement lag de focus op transparantie en betrouwbaarheid.

Voor projectmanagers en expansion managers op efficiëntie en coördinatie.

Voor conceptontwikkelaars op flexibiliteit en maatwerk.
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D I D  YO U  K N O W

ABM IN DE PRAKTIJK: MEERDERE TOUCHPOINTS, ÉÉN VERHAAL

We ontwikkelden een ABM-campagne met verschillende touchpoints die samen 

één doel hadden: Gondella top-of-mind maken bij de juiste accounts.

LinkedIn advertising met targeting op basis van de account- of 

bedrijvenlijst vormden de eerste laag. Ze brachten Gondella onder de 

aandacht bij de juiste bedrijven en zorgden ervoor dat de positionering al 

zichtbaar werd vóór er rechtstreeks contact volgde. Zo creëerden we al 

vertrouwdheid met het merk en de boodschap.

De 1-op-1 mailings via Marketing Automation platform Active Campaign 

brachten vervolgens meer diepgang. Daar konden we inspelen op de 

specifieke context van elke persona. 

LinkedIn Sales Navigator was de meest persoonlijke schakel in de 

flow. Via dat kanaal benaderden we heel gericht de contacten uit de 

geselecteerde accountlijsten. Zij waren vaak al eerder in aanraking 

gekomen met Gondella via ads of content, waardoor het contact beter 

aansloot op de bredere campagnecontext.

Die combinatie zorgde voor samenhang. Elk touchpoint had een eigen functie 

binnen de flow, terwijl de overkoepelende boodschap overeind bleef. Op die 

manier groeide de campagne uit tot een herkenbaar traject dat Gondella sterker 

verankerde bij de juiste accounts.

Mailings
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Let’s talk!

Wil je niet langer enkel gezien worden als leverancier, maar ook als strategische partner? 

Dan heb je meer nodig dan een algemene marketingcampagne.

Growly helpt B2B-bedrijven groeien via gerichte ABM-strategieën. Met de juiste mix van 

content, kanalen en personalisatie zorgen we ervoor dat jouw verhaal terechtkomt bij de 

accounts die er écht toe doen.

Growly is part of
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CONTENT ALS HEFBOOM VOOR RELEVANTIE

Om de campagne inhoudelijk te dragen, ontwikkelden we een whitepaper die 

aansloot op de vragen en afwegingen die spelen bij winkelinrichtingstrajecten. 

Zo kreeg Gondella meteen een sterkere inhoudelijke positie in het gesprek. De 

campagne vertrok daardoor niet alleen vanuit productaanbod, maar vanuit 

thema’s die voor retailspelers strategisch relevant zijn: investeringskeuzes, 

projectaanpak, operationele impact en samenwerking op lange termijn.

Prospecten kregen geen algemene bedrijfsintro te zien, maar content die aansloot 

op hun realiteit en beslissingscontext. Precies daarin zat de meerwaarde voor de 

ABM-aanpak: eerst inhoudelijke relevantie opbouwen, daarna pas ruimte creëren 

voor een commerciële conversatie.

H E T  R E S U LTA AT ?

De campagne zorgde voor een sterke aanwezigheid bij de geselecteerde 

accounts, met opvallend hoge engagement op verschillende touchpoints. 

Maar belangrijker dan cijfers was de impact op positionering. Gondella 

werd niet alleen zichtbaar, maar ook inhoudelijk geassocieerd met 

strategische winkelinrichting en projectexpertise.

En dat is exact waar ABM om draait: niet zoveel mogelijk leads 

genereren, maar de juiste bedrijven op de juiste manier laten 

kennismaken met je verhaal.


