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The BrandRally is een evenement om het verhaal van BrandBase te
vertellen, mensen te verrassen en uit te blinken in de eigen belofte.
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Voorwoord

Dit document bevat het onderzoek, resultaat en een concept
dat in de afgelopen vijf maanden tot stand is gekomen. Het is
een onderzoek naar de bijdrage die crossmedia kan leveren aan
de mediaverspreiding rondom een evenement, in opdracht van
reclamebureau BrandBase. Met dit rapport wil ik mijn studie
Communicatie & Media Design aan de Hogeschool Utrecht
volbrengen.

Crossmedia is een onderwerp waar veel informatie, literatuur
en opvattingen over te vinden is. In het beginstadium was het
voor mij op soms lastig om het geheel te concretiseren. Door
een duidelijk kader aan te brengen en uitsluitend relevante
informatie voor de opdracht te behandelen ben ik uiteindelijk
in staat geweest om tot het gewenste eindresultaat gekomen.

Mijn belangstelling voor crossmedia is gedurende het schrijven
van dit document behoorlijk toegenomen. Bijna dagelijks kom
je in aanraking met situaties die verband houden met het
onderwerp. Crossmedia biedt oneindig veel mogelijkheden
voor bedrijven. Het gegeven dat de rol van crossmedia in de
toekomst alleen maar toeneemt maakt het een enerverend

domein.
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mijn afstudeerbegeleider Bernard Weerdmeester bedanken
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Samenvatting

Tijdens het Cannes Lions International Festival of Creativity
wilt BrandBase zichzelf (internationaal) op de kaart zetten
met een jaarlijks evenement ‘The BrandRally’. Een rally door
het prachtige landschap van het franse stadje Cannes en
omgeving. Een evenement waarmee BrandBase zijn visitekaartje
afgeeft met wereldwijde publicaties en zichzelf bewijst. Het
internationale reclamefestival, de Cannes Lions is bij uitstek het
geschikte podium om veel spektakel en sensatie op te wekken
in het vakgebied. Alle ogen uit de internationale reclame- en
marketingwereld zijn op het festival gericht.

Het doel is om potentiéle klanten het verhaal van BrandBase te
vertellen door middel van publicaties in uiteenlopende media,
blogs en vakbladen op zowel nationaal als internationaal niveau.
Het evenement The BrandRally moet bijdragen aan het op de
kaart zetten van BrandBase in de wereld van reclame, marketing
en media.

De doelgroep is onder te verdelen drie groepen. Het concept is
hoofdzakelijk op de primaire doelgroep de media gericht, omdat
zij zorgen voor de verspreiding van het verhaal en het bereiken
van de secundaire en tertiaire doelgroep.

Door het evenement crossmediaal te maken wordt niet alleen
de aandacht getrokken van deelnemers zelf, maar juist ook die
van omstanders.

Het onderzoekfocust zich op hetvoortbrengen van een concept-
en adviesplan voor toekomstige edities van het evenement. Zo
is er onderzocht hoe je het verslaggeven van het evenement op
een doeltreffende manier kunt doen voor mensen die niet bij
het evenement zelf aanwezig zijn.

Om de kansen en mogelikheden van een crossmediaal
concept voor het versterken van een evenement te vinden, is
onderzoek gedaan naar verschillende factoren die daar aan
kunnen bijdragen. Zo is er omvangrijke deskresearch verricht om
het fenomeen crossmedia in kaart te brengen en is er gekeken
welke basisingrediénten noodzakelijk zijn voor een geslaagd
concept. Door het analyseren van bestaande crossmediacases
zijn de overeenkomsten die de verschillende crossmediacases
hebben geinventariseerd. Ook is er een lijst van factoren
samengesteld die manieren bevat om een concept mogelijk
viraal te verspreiden.

Vervolgens is onderzocht welke kanalen het bestingezet kunnen
worden bij het crossmediale concept van The BrandRally. Zo is
gebleken dat een aantal reeds bestaande kanalen beschikbaar
is die zeer bruikbaar zijn voor het evenement. Daarnaast is
vastgesteld welke nieuwe kanalen gelanceerd moeten worden
om het crossmediaconcept gestalte te geven. Al deze kanalen
vormen samen het totale crossmediaconcept.

Al deze resultaten uit het onderzoek vormen samen de basis
voor het concept. Het theoriemodel The Golden Circle van
S. Sinek vormt het belangrijkste fundament van het concept.
Dit model gaat uit van de innerlijke kracht, de visie die het
onzichtbare zichtbaar maakt: wat is de reden waarom we doen
wij wat we doen? Het antwoord is: BrandBase bezorgt mensen
een glimlach in alles wat ze doen. De manier waarop ze dit doen
is verrassen. Het bewijs is de projecten. Zo ook een eigen project
als The BrandRally, een evenement dat het gedachtengoed van
BrandBase uitdraagt.

De uitkomst is de evenementbeleving online te evenaren/
herhalen voor mensen die het evenement niet hebben
meegemaakt. Door storytelling te combineren met de nieuwste
technieken en trends als visual content en parallax scrolling is
een concept vormgegeven die het verhaal van The BrandRally
(een implicatie van de visie van BrandBase) op een aantrekkelijke
en uitzonderlijke manier presenteert op een website. Het is
eveneens een extra motivatie om het verhaal te verspreiden en
te delen.

Het mediumonafhankelijke concept bevat de drie speerpunten
die uit het onderzoek naar voren zijn gekomen: The BrandRally
is een evenement om het verhaal van BrandBase te vertellen,
mensen te verrassen en uit te blinken in de eigen belofte.
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1.1 Inleiding

Situatie

Tijdens het Cannes Lions International Festival of Creativity
wilt BrandBase zichzelf (internationaal) op de kaart zetten met
een jaarlijks evenement ‘The BrandRally’. Een rally door het
prachtige landschap van het franse stadje Cannes en omgeving.
Een evenement waarmee BrandBase zijn visitekaartje afgeeft
met wereldwijde publicaties en zichzelf bewijst. Andere
reclamebureaus, organisaties en mensen uit het vak nemen deel
aan de rally. Van een Ferrari tot een Eend, je kunt het zo gek niet
bedenken of de voertuigen rijden mee.

Het is niet de eerste keer dat BrandBase zichzelf wilt bewijzen. In
het verleden is het bureau al eens wereldwijd gepubliceerd naar
aanleiding van de verhuizing naar een nieuw bedrijffspand met
een unieke inrichting dat volledig is opgebouwd uit pallets.
Ook nu nog kom je het veel tegen op internet, in magazines
en andere vormen van publicaties over de hele wereld. Er is dus
voortdurend veel aandacht voor. Ook de link met het bureau
BrandBase wordt vaak gelegd. Dit project is een groot succes te
noemen, want de grote hoeveelheid aandacht overtrof ieders
verwachting. Het opende veel deuren voor het bureau. Het is de
bedoeling om een herhaling van dit succes te creéren, maar dit
maal op een totaal andere wijze, maar ook nu weer op een zo
verrassend mogelijke manier.
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Het internationale reclamefestival, de Cannes Lions is bij
uitstek het geschikte podium om veel spektakel en sensatie
op te wekken in het vakgebied. Alle ogen uit de internationale
reclame- en marketingwereld zijn op het festival gericht.

BrandBase is op zoek naar een manier om het evenement te
introduceren, deelnemers te werven en vooral awareness voor
het evenement te verkrijgen. Het bureau wilt laten zien wat ze in
huis hebben, het bewijs voor zichzelf leveren, maar bijvoorbeeld
ook een ambitie waarmaken; namelijk producties uitvoeren in
het buitenland. Belangrijk is dat het evenement een bepaald
gedachtengoed uitstraalt die in lijn is met de visie van het bedrijf.
Meer over deze visie in paragraaf 1.3.

Het doel is om potentiéle klanten het verhaal van BrandBase te
vertellen door middel van publicaties in uiteenlopende media,
blogs en vakbladen op zowel nationaal als internationaal niveau.
Het evenement The BrandRally moet bijdragen aan het op de
kaart zetten van BrandBase in de wereld van reclame, marketing
en media.

De doelgroep is onder te verdelen in primaire, secundaire en
tertiaire doelgroepen. De primaire doelgroep zijn de media.
De media gaan zorgen voor de verspreiding van het verhaal.
Het concept moet hoofdzakelijk op hen gericht zijn. Onder de
media wordt onderscheid gemaakt tussen de redacties van
vakbladen en blogs op internet en de sociale media, de groep
die voornamelijk bestaat uit fans & volgers van BrandBase en/of
het evenement.

De secundaire doelgroep is de groep van professionals/collega’s
diewerkzaamzijninreclame, marketing of de mediawereld. Zijzijn
tevens de deelnemers van het evenement. Deze groep bestaat
voornamelijk uit directeuren, mediaspecialisten, advertising-
managers, artdirectors, ontwerpers, strategen, accountmanagers,

pr-functionarissen en communicatiemanagers.

De tertiaire doelgroep is de potentiéle klant, met name de
marketeers die werkzaam zijn bij de top 150 merken en
adverteerders van Nederland.

De primaire en secundaire doelgroep zijn gekoppeld aan een
primair doel; het onder de aandacht brengen van BrandBase bij
blogs, vakbladen, fans en volgers.



De tertiaire doelgroep is gekoppeld aan een secundair doel;
potentiéle klanten werven. Dit wordt verwezenlijkt door
deze doelgroep het verhaal van BrandBase vertellen. Dit om
uiteindelijk nieuwe klanten te binden en nieuwe opdrachten
binnen te halen (vanaf nu genoemd: new business). Om deze
groep mensen in de tertiaire doelgroep te bereiken en het
verhaal te kunnen vertellen wordt gebruik gemaakt van de
verspreiding onder de primaire en secundaire doelgroepen.

De doelstelling van het evenement is niet zozeer het meetbaar
stellen van het aantal nieuwe klanten dat geworven moet
worden, omdat dit geen direct verband heeft met het
evenement. Het is veel meer een middel om de keuze voor een
samenwerking met BrandBase te stimuleren. De doelstelling uit
zich in de mediawaarde die de publicaties in de blogs, vakbladen
en overige media moeten bewerkstelligen. De mediawaarde
is vastgesteld op een totaal van €40.000,-. De waarde moet
behaald zijn binnen 12 maanden nadat het evenement heeft

plaatsgevonden.

Door het evenement crossmediaal te maken wordt niet alleen
de aandacht getrokken van deelnemers zelf, maar juist ook die
van omstanders.

Onderzoeksvraag

Hoe kan BrandBase zichzelf promoten door middel
van een eigen evenement dat crossmediaal wordt
uitgedragen?

Dit jaar is het de bedoeling om The BrandRally te introduceren.
Aangezien het evenement afhankelijk is van deelnemers, is er
een minimum aantal inschrijvingen vereist. Er is een moment
waarop een ‘go/no-go’ beslissing gemaakt moet worden. Om
van The BrandRally een gevestigde naam te maken is tijd nodig.
Zoiets komt normaal gesproken met de jaren. Dat is de reden
waarom er is gekozen om dit jaar in zogenaamde ‘pilotfase’ van
start te gaan. De uitkomsten en conclusies uit het onderzoek dat
verricht wordt is voornamelijk en hoofdzakelijk toe te passen op

het evenement op de lange termijn.

Het onderzoek is gericht op het voortbrengen van een concept-
en adviesplan voor toekomstige edities van het evenement. Het
onderzoek en concept richt zich op een doeltreffende manier
van het verslaggeven van het evenement en niet op het werven

van deelnemers.

Deelvragen

De vraagstelling in combinatie met deze afbakening van het
onderzoeksobject leidt tot de volgende deelvragen:

1. Watis een crossmedia concept, waar moet het aan voldoen
en wat maakt het succesvol?

2. Watzijn de huidige trends en ontwikkelingen op het gebied
van crossmedia concepting?

3. Welke kanalen kunnen de promotie rondom een evenement
versterken?

4. Hoe kun je het evenement zelf als promotie gebruiken?

Om de kansen en mogelijkheden met een crossmediaal
concept voor het versterken van een evenement te vinden, is
onderzoek gedaan naar verschillende factoren die daar aan
kunnen bijdragen. Zo is er omvangrijke deskresearch verricht om
het fenomeen crossmedia vast te leggen in zowel het verleden
(oorsprong & drijfveren), het heden (vormen & kernelementen)
alsin de toekomst (trends & ontwikkelingen). Door het analyseren
van bestaande crossmediacases zijn de overeenkomsten die de
verschillende crossmediacases hebben geinventariseerd.

Daarnaast is er gekeken naar noodzakelijke ingrediénten voor
een succesvol en geslaagd crossmediaconcept.
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Aansluitend zijn de huidige trends & ontwikkelingen die
betrekking hebben tot crossmedia in kaart gebracht. Er is
beoordeeld welke van deze trends bruikbaar en toepasbaar
zijn voor het evenement The BrandRally, en met welke
ontwikkelingen zeker rekening gehouden moet worden in de
toekomst. Met behulp van analyses van successstories is een lijst
van factoren samengesteld die van grote invloed kunnen zijn

voor het maken van een succesvolle virale campagne.

Vervolgens is er onderzocht welke beschikbare kanalen de
promotie rondom het evenement kunnen versterken. Er is een
aantal reeds bestaande kanalen beschikbaar die zeer bruikbaar
is voor het evenement. Daarnaast is vastgesteld welke nieuwe
kanalen nodig zijn om het crossmediaconcept gestalte te geven.
Al deze kanalen vormen samen het totale crossmediaconcept.
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Afbakening

Bij het onderzoek wordt voornamelijk uitgegaan en beschreven

vanuit een algemene definitie, om vervolgens conclusies te

reflecteren en toe te passen voor het specifieke doel van The

BrandRally.

De afbakening van het onderzoek is als volgt;

- Het onderzoek richt zich voornamelijk op trends en
ontwikkelingen van de laatste 4 jaar. Door deze afbakening
wordt alleen relevante informatie weergegeven.

- Om een gericht advies te kunnen geven, zal het concept
hoofdzakelijk op The BrandRally 2014, het evenement
van volgend jaar worden toegespitst. Dit om mogelijke
beperkingen in tijd en mogelijkheden van dit jaar te
voorkomen.

+  Het onderzoek richt zich voornamelijk op het verspreiden
van het verhaal in de media, na afloop van het evenement,
en niet op het werven van deelnemers voorafgaand aan

het evenement.

Methoden van onderzoek

Voor het onderzoek is gebruik gemaakt van de volgende

onderzoeksmethoden:

« Met het oog op de onderzoeksdoelstelling is er relevante

literatuur geselecteerd om deskresearch uit te kunnen
voeren. Onder literatuur vallen boeken, rapporten,
tijdschriften, publicaties, presentaties en websites.
De tweede methode die gebruikt is is field research, door
gebruik te maken van kwalitatief onderzoek. Dit is verricht
door middel van een diepte-interview met een ingewijde
op het gebied van reclame & crossmedia.
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1.2 BRANDBASE'

Sinds 1997 maakt BrandBase reclame ‘nieuwe stijl. Anders dan
de traditionele manier maakt BrandBase reclame door middel
van Brandactivation. BrandBase was in 1997 het eerste bureau in
Nederland dat met deze vorm van reclame maken van start ging.

Brandactivation is het activeren van de consumenten. Dit gaat
volgens BrandBase altijd op een leuke en verrassende manier,
bijvoorbeeld het ‘V-Power Looping’ van Shell. Een spectaculaire
stunt die een enorme hoeveelheid publiciteit voortbracht.

Activeren is in wezen niets anders dan ‘aanzetten tot actie’. Dit
is in marketing de laatste jéren een steeds belangrijker thema
geworden. Als mensen iets opvalt (@wareness) dan proberen ze
het eerst uit (action), bevalt het (interest) dan verdiepen ze zich
erin en dat resulteert uiteindelijk in merkvoorkeur (desire).

Inmiddels doet BrandBase dit al 15 jaar met succes, voor klanten
als Shell, KPN, ING en Heineken, maar ook voor zichzelf met dit
unieke kantoor gemaakt van pallets.

.LEigenaar BrandBase.
/Visie

B

!
L.

PR
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1.3 Visie

The BrandRally heeft als doel het gedachtengoed van het bureau
uit te stralen, het verhaal (de visie) van BrandBase te vertellen en
dit op dusdanige wijze te profileren dat het de aandacht trekt
van de verschillende doelgroepen.

Een van de eerste opdrachten is daarom het bepalen en in kaart
brengen van het verhaal/visie van BrandBase. Het is een eerste
stap naar het concept dat de visie moet vertegenwoordigen
en uitstralen. Het resultaat is een simpele, heldere en beknopte
beschrijving van BrandBase die in drie stappen een indruk geeft
over:

- Waarom ze doen wat ze doen

+ Hoezeditdoen

- Wat ze doen

Deze manier van formulieren is gebaseerd op een theoriemodel
van Simon Sinek genaamd ‘The Golden Circle". Dit model is
ontstaan uit zijn onderzoeken naar het succes van de meest
invloedrijke leiders en bedrijven ter wereld. Sinek ontdekte dat
achter succesvolle merken allemaal dezelfde manier van denken,
doen en communiceren de basis vormt, die totaal tegengesteld
is van hoe de meeste ‘gewone’ bedrijven dit aanpakken.

De Golden Circle bestaat uit drie cirkels. De binnenste cirkel staat
voor de Why, (waarom doe je het?) daaropvolgend How, (hoe
doe je het?) en de buitenste cirkel staat voor What (wat doe
je?) . De meeste bedrijven werken van buiten naar binnen (van
‘what' naar ‘how’ en ‘why’). Sinek’s onderzoek toont aan dat de
meest toonaangevende bedrijven en merken juist omgekeerd
beginnen. Ze beginnen bij de kern: ‘why’ en werken naar buiten,
in totaal tegengestelde richting dus. Belangrijk hierbij is dat je
niet zomaar kan bedenken waarom je bestaande product zo
fantastisch is. ‘'Why' dient een vertrekpunt te zijn naar aanleiding
waarvan een product of dienst wordt ontwikkeld. Bedrijven
kunnen op die manier andere mensen inspireren om dingen te
doen die hen inspireert. De bedoeling is niet om te concurreren
met anderenen maar vooral met jezelf. Het gaat om de eigen

kracht en het gaat uit van de eigen kracht. 2

Kortom, het model The Golden Circle geeft weer hoe je anderen
kunt inspireren om tot actie over te gaan. Het gaat erom dat
je een merk leert te creéren dat inspireert en dat echt beleefd

wordt door de doelgroep.

De reden waarom voor dit model is gekozen is zeer eenvoudig.
Het model gaat uit van eigen kracht, en niet van de behoeften
van de markt of een doelgroep?. Juist wanneer het concept - zoals
dat bij The BrandRally het geval is - het eigen gedachtengoed,
die visie en het verhaal moet vertellen kun je niets anders dan
het verhaal baseren op de innerlijke overtuiging. Als je dit niet
doet, dan is het niet jouw verhaal, maar is het een verhaal dat
is gebaseerd op behoeften en verlangen van anderen. De
authenticiteit gaat daarmee verloren. Deze motivatie vormt de
onderbouwing voor de keuze van dit model.

De visie van BrandBase die is vastgesteld vormt het vertrekpunt
voor het concept van The BrandRally. De visie is gebaseerd
op de gesprekken met de medewerkers van het bedrijf, met
omstanders buiten het bedrijf, het analyseren van projecten uit
het verleden en het participeren in de verscheidene lopende

projecten. De visie is op de volgende pagina te lezen.

- Films for the Humanities & Sciences (Firm), & Films Media Group.
(2010). TEDTalks: Simon Sinek - How Great Leaders Inspire
Action. New York, N.Y: Films Media Group.
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Sinek, S. (2009), Start with why: how great leaders inspire
everyone to take action. Penguin Group, New York, N.Y. *

. Van der Linden, P (2012) Ik ben geen doelgroep en zo bereik je
me ook niet (Rob Wijnberg), Kennisnet.
http://www.frankwatching.com/archive/2012/06/10/ik-ben-
geen-doelgroep-en-zo-bereik-je-me-ook-niet/
Geraadpleegd 14/03/2013



The Golden Circle’ model #
FIGUUR 1.A.

BRANDBASE

Traditioneel

Onze overtuiging

‘We make people smile’. Reclame maken die mensen écht leuk
vinden is de beste vorm om sympathie te verkrijgen en te
verdienen. Mensen actief laten participeren in plaats van het
traditionele eenrichtingsverkeer. Dat is de weg naar waardering.

WHY

Onze manier

Verrassen! De merkbelofte waarmaken door het bewijs te

HOW

leveren op een verrassende manier die mensen aanspreekt.

Dit gebeurt altijd op een leuke en aantrekkelijke maar bovenal
WHAT uitzonderlijke wijze. Een wijze die vooral verrast. Op die manier

activeer je mensen en bouw je een gezamenlijke band op die
gebaseerd is op vertrouwen en overtuiging.

Ons bewijs

Extraordinair Wij zijn er van overtuigd dat dit dé manier is om mensen te
verbinden. Maar het bewijs moet wel goed verteld worden. De
wereld wordt met de dag transparanter en mensen zijn veel meer
uitgesproken en openlijk dan voorheen. Alleen beweren is niet

WHY HOW WHAT meer genoeg, je moet vooral bewijzen. Wij leverden veelvuldig

het bewijs. Bijvoorbeeld voor Heineken met het Vriesglas, voor

Wat is de reden dat je doet Hoe onderscheid je je? Wat bied je aan, welk product/
wat je doet? Maak het Waarom ben je beter dan dienst? Shell met de Shell V-Power Looping en het Verkeersplein, voor
onzichtbare zichtbaar anderen? Maxeda met de Service wand, maar ook voor onszelf met het

‘Pallet-office’ en The Brand Rally.

Sinek, S. (2009), Start with why: how great leaders inspire
everyone to take action. Penguin Group, New York, N.Y. *

The Brand Rally | 15



1.4 Verantwoording theoriemodel

Voor de positionering van BrandBase en het evenement The
BrandRally is gekozen voor het theoriemodel ‘The Golden
Circle’ van Sinek. Dit is reeds gepasseerd op de vorige pagina’s.
Echter is deze keuze niet zomaar tot stand gekomen. Hier
volgt een verantwoording voor de keuze die uiteindelijk het
fundament vormt voor het concept. De keuze is gemaakt uit drie
theoriemodellen. Er volgt eerst een indleiding, daaropvolgend
worden de alternatieve theoriemodellen beknopt behandeld en
ontkracht.

Het positioneren van een bedrijf gaat gepaard met het maken
van bewuste keuzes. Hoe wil je het bedrijf anders laten zijn
dan concurrenten? Hoe onderscheid je jezelf en hoe krijg je dit
in de hoofden van je doelgroep? Het heeft alles te maken met
het imago, de identiteit van het bedrijf. Die is altijd uniek, want
anders gaat het niet over jezelf. Welke aspecten zijn van belang
voor de doelgroep en zijn ze relevant? Die aspecten moet je
vinden om onderscheidend te kunnen zijn. Positionering zorgt
er voor dat je als bedrijf opvalt.®

MDC-model ¢

Het MDGmodel gaat uit van drie grootheden voor de
positionering. De punten zijn: het merk (de identiteit), de
doelgroep (relevantie) en de concurrenten (het onderscheid). Het
MDCGmodel geeft weer op welke onderdelen van de identiteit
de nadruk moet liggen. De identiteit moet voor de doelgroep
relevant genoeg zijn en het moet zich kunnen onderscheiden
van de concurrentie. Het is van belang onderscheid te maken van
de concurrentie, maar dit dient enkel en alleen op een relevante
manier te gebeuren die voortkomt uit de identiteit. De identiteit,
relevantie en onderscheid vormen samen het positioneren.

Er kan volgens het MDGmodel pas een goede keuze worden
gemaakt voor de positionering van een organisatie, als alle
informatie van de drie grootheden in kaart is gebracht. Het MDG
model en de resultaten, bevindingen en conclusies zijn de basis
voor het advies dat gaat van complexiteit naar duidelijkheid.

Het MDCGmodel is minder geschikt voor toepassing op het
concept van BrandBase en The BrandRally, omdat het zich vooral
focust op externe factoren (concurrentie & doelgroep) terwijl er
een duidelijke keuze is gemaakt om het verhaal zo authentiek
mogelijk te houden.

Brand Driver Model ’

Elke organisatie heeft te maken met materiéle en immateriéle
kenmerken. Het is goed om de nadruk op zowel materiéle
als immateriéle kenmerken te leggen in de positionering. In
essentie draait het om de kenmerken die van onderscheidend
niveau zijn van concurrenten en of ze relevant genoeg zijn voor
de doelgroep. Je moet opzoek gaan naar de kenmerken die het
meest onderscheidend en het meest relevant zijn, wil je een

sterk merk kunnen bouwen.

Het Brand Driver model zet de twee belangen van differentiatie
(laag, hooq) af tegen twee belangen van relevantie (laag, hoog).
Op die manier ontstaan vier soorten kenmerken: drivers, antes,
fool's gold en neutrals. Dit is het Brand Driver model. Het is een
bruikbaar instrument om vast te stellen welke kenmerken het
meest geschikt zijn om het merk in de markt te positioneren.

Ook voor het Brand Driver model geldt dat het zich veel meer
richt op de factoren van buitenaf dan dat het werkt vanuit
een innerlijke overtuiging die basis moet vormen. Natuurlijk
dient een concept relevant te zijn en in een grote mate uniek
en onderscheidend. Dit zijn echter allebei modellen die meer
open duren intrappen dan dat ze in staat zijn om een authentiek
gedachtengoed te verspreiden en te inspireren op een manier
zoals ze dat bij BrandBase graag doen.

Muilwijk E. (2008) Positioneren, Intemarketing,
http://www.intemarketing.nl/marketing/basics/
positionerencrossmediamix/

Geraadpleegd 22/05/2013
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2. Crossmedia

2.1 Definitie crossmedia

De essentie van media is het overbrengen van een boodschap
door het vertellen van een verhaal. Tegenwoordig is het steeds
lastiger om de doelgroepen te bepalen. Nog ingewikkelder
is het vinden van een manier om de doelgroep te bereiken.
De ontvangers bepalen steeds meer zelf waar, wanneer en
hoe zij de boodschap willen ontvangen. De verzender van de
boodschap past zich daar op aan.

In een advertentie in de krant wordt je doorverwezen naar de
website. ‘De Wereld Draait Door’ verwijst je aan het einde van de
uitzending door naar de website waar je toegang hebt tot vele
extra’s. Tijdens de televisieshow ‘The Voice of Holland" kunnen
de kijkers thuis hun eigen kunsten als coach testen met de gratis
second screen app. Bij ‘PowNews’ kun je je mening over het
onderwerp geven via Twitter en dit wordt live in de uitzending
weergegeven. Dit sterke sociale component vergroot de
betrokkenheid bij het programma. Het zijn allemaal voorbeelden
waar meerdere media bij betrokken zijn.

Indira Reynaert' definieert crossmedia als volgt:

“Er is sprake van crossmedia indien er een kruisbestuiving bestaat van
verschillende media zoals theater, film, televisie, radio, print, internet,
games, mobiele devices en live-events, waarbij de verschillende
media mediumspecifieke betekenissen communiceren welke deel
uitmaken van een overkoepelende boodschap.”

Deze definitie van Indira Reynaert komt overeen met die van
Peter de Lange?, creative director van reclamebureau LEMZ:

“Wij zien crossmedia simpelweg als het bennutten van media, voor
datgene waar ze goed in zijn. De mix aan media moet in dienst staan

van het grote campagne-idee om zo de impact te maximaliseren.”

Het grote idee, het concept staat ten alle tijden centraal. Dit is
het uitgangspunt voor de invulling van de diverse media die
bijdragen aan een groter geheel. Ze zijn dus nooit uitsluitend.

Monique de Haas® ziet crossmedia als het opbouwen van een
verhaal dat via verschillende media verloopt:

“Bij crossmedia communicatie nodigt het verhaal je uit om een cross-
overvan heteerste medium naar het volgende te maken. Zo verandert
de communicatie van eenrichtings- naar tweerichtingsverkeer.”

Crossmedia is de inzet en interactie van verschillende media,
waar de boodschap via verschillende mediakanalen verspreid
wordt en op die manier aankomt bij de juiste groep mensen.
Crossmedia betekent niet dat je alle soorten media moet
inzetten, het gaat er om dat je op een doeltreffende manier
je doelgroep bereikt. De media worden gekozen op basis van
datgene waar ze goed in zijn. Het is een middel dat nieuwe
relaties vormt tussen het publiek, de maker, de consument en
producent. Het gebruikmaken van verschillende media is niet
per definitie crossmediaal. Het is crossmediaal als media worden
ingezet op een manier dat hun specifieke mogelijkheden ten
volle wordt benut en waar ook nog ruimte is voor participatie. '

- Reynaert, I. Dijkerman, D (2009) Basisboek crossmedia
concepting. Amsterdam: Boom onderwijs.
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2.2. Crossmediaconcepten
In het Van Dale woordenboek wordt de betekenis van het woord
‘concept’ als volgt omschreven:

con-cept (het; o; meervoud: concepten)
1. opzet, plan; ontwerp, schets

Wanneer je in de Van Dale zoekt op het woord ‘opzet’ kom je
uit op de nadere betekenis van het woord concept. Het wordt
omschreven als; ‘het op touw zetten van iets; de manier waarop
dit gebeurt’. Concepting kan aan de hand van de Van Dale dus
afgeleid worden als het plan om je idee te ontwikkelen en tot
stand te brengen. Communicatiedeskundige Jan Rijkenberg®
omschrijft concepting als het proces van het zoeken naar een
collectief gedachtegoed van merken en doelgroepen, tot het
bepalen en uitdragen van dit gedachtengoed. De consument
heeft behoefte aan merken die een bepaald gedachtegoed
vertegenwoordigen dat past bij hen, zodat ze zich met met
dit merk kunnen identificeren. Bij concepting is communicatie
het belangrijkste middel om de consistentie van een merk te

behouden; het product zelf komt op de laatste plaats. Er wordt
dan ook geen doelgroep vastgesteld. Er is veel meer sprake
van een groeiende volggroep die geinspireerd raakt door een
bepaald gedachtegoed, zodat ze zich er mee willen identificeren.

Indira Reynaert® vult deze definitie aan en wijst op belangrijke
verschillen met het crossmediaconcept. Het crossmediaconcept
is een halffabricaat: het wordt geintegreerd door de maker
en wordt afgemaakt en uitgebreid door de doelgroep.
Crossmedia streeft naar cocreatie, het is doelgroepgedreven.
(Paragraaf 3.2 gaat dieper in op het element cocreatie van een
crossmediaconcept).

Daarnaast zorgt een crossmediaconcept niet alleen voor
de communicatie van het gedachtegoed, maar ook de
merkbeleving. Niet alleen de geestelijke behoeften, maar ook
de emotionele betrokkenheid is van belang. Het concept is
dus niet alleen een creatieve uitspatting, maar vooral ook die
invulling van de strategische keuzes die je vooraf hebt gemaakt.

n Rijkenberg, J (1998) Concepting. Amersfoort: BBNC Uitgevers.

Reynaert, |. Dijkerman, D (2009) Basisboek crossmedia
concepting. Amsterdam: Boom onderwijs.

Een sterk concept vervult een duidelijke behoefte, dan wel
vanuit een merk, dan wel vanuit de doelgroep. De doelgroep
wil iets beleven wat voor hem relevant is, en het merk wil graag
in gesprek met de doelgroep. Feitelijk is een goed concept
vergelijkbaar met een verhaal. Bij een crossmediaal concept
wordt dit verhaal via verschillende media verteld, waarbij elke
mediavorm typerende eigenschappen vertoont. Dit houdt
in dat het type medium dat gebruikt wordt bepaalt hoe het
verhaal wordt verteld en beleefd wordt door de doelgroep.
leder medium heeft zn mogelijkheden en beperkingen. Bij
crossmediale concepten draait het vooral om creativiteit en
originaliteit die er voor moet zorgen dat de doelgroep van het
ene medium naar het andere medium schakelt.

Er zijn twee verschillende vormen van een crossmediaconcept.
Het transmediale (autonome) concept en het geintegreerde
(afhankelijke) concept. Meer over deze twee conceptvormen is
te lezen in het volgende paragraaf.
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Conceptvormen ¢

In theorie worden er twee vormen onderscheiden, maar in
de praktijk kunnen beide vormen vermengen. De keuze voor
een bepaalde conceptvorm hangt volledig af van de strategie
die je gaat uitzetten. Het is dus belangrijk om te weten wat de
kenmerken van deze conceptvormen zijn.

Het autonome ‘transmediale’ concept (figuur 2.A)

Allereerst het autonome ‘transmediale’ concept. Deze concept-
vorm is vaak herkenbaar aan één merk dat via verschillende
media-adaptaties uiteen wordt gezet. Een goed voorbeeld
van deze vorm is Harry Potter. Van het verhaal is niet alleen
een serie van boeken uitgebracht die het verhaal vertelt, maar

bijvoorbeeld ook een filmserie en een serie computergames.

In het transmediale concept wordt een verhaal of merk
geremedieerd en vervolgens verspreid over verschillende media.
De media staan geheel op zichzelf en hebben geen direct
verband met elkaar, ze zijn dus onafhankelijk. Deze onafhankelijke
media kunnen verschillende doelgroepen aanlokken, omdat
iedere doelgroep een bepaalde voorkeur heeft in de media die
ze gebruiken. De een geeft de voorkeur aan het lezen van een

boek, de ander kijkt liever een film of speelt een computergame.

n Reynaert, I. Dijkerman, D (2009) Basisboek crossmedia
concepting. Amsterdam: Boom onderwijs. p.82-84.
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Het verhaal dat verteld wordt is in de verschillende media in
principe gelijk, maar worden vaak wel geoptimaliseerd voor het
gebruikte medium. Omdat deze media in theorie onafhankelijk
zijn is het voor de eindgebruiker niet verplicht om alle media-
uitingen op te nemen om het verhaal te kunnen begrijpen. De
keuze is aan de gebruiker zelf.

Het afhankelijke ‘geintegreerde’ concept. (figuur 2.B)

Dit in tegenstelling tot het geintegreerde concept, waarin
het ontwerp van een bepaald format de gebruikte media
gedeeltelijk of volledig met elkaar in verbinding staan. Dit heeft
te maken met de beperkingen van die de betreffende media
hebben, maar vooral ook met hun specifieke kwaliteiten. De
eigenschappen van de verschillende media worden door elkaar
aangevuld. Een juiste combinatie van media zorgt voor meer

mogelijkheden.

Neem bijvoorbeeld de tv-show van Paul de Leeuw, ‘Langs de
Leeuw’. De televisie-uitzending heeft een tijdsduur van maximaal
75 minuten. Meer tijd is er voor de show niet beschikbaar op
televisie, dus gaat men verder met de uitzending op internet,
waar de uitzendtijd zo goed als gratis is. De beperkte uitzendtijd
op televisie is een tekortkoming van het medium televisie, die
wordt opgevuld door het mediumspecifieke element van

internet: gratis uitzendtijd. Maar de website van ‘Langs de
Leeuw’ biedt nog veel meer aan dan de tv-show zelf. Zois er een
digitaal receptenboek met de recepten te vinden die behandeld
zijn in de uitzendingen. Ook is er de mogelijkheid om jezelf in te
schrijven om eens een show van Langs de Leeuw bij te wonen.
Ook is dit de plek waar je de organisatie kunt mailen om jouw
verhaal te doen in de uitzending. De website is dus de plek waar
je moet zijn als je niet naar de uitzending op televisie kijkt. Om
deze zogenaamde cross-over van het ene medium naar het
andere medium te stimuleren wordt gebruikgemaakt van de tv-
uitending die online wordt voorgezet. Een slimme manier om

meer mensen aan te zetten om de cross-over te maken.

Crossmediaconcepten zijn vrijwel nooit volledig transmediaal
of volledig geintegreerd. De praktijk wijst uit dat deze twee

conceptvormen elkaar kruisen.

Duidelijk is dat bij gebruikmaking van verschillende kanalen om
een bepaald concept over te brengen, er goed gekeken moet
worden naar de specifieke eigenschappen van een medium.
De zogenaamde mediumspecificiteit. (Meer hierover in
paragraaf 2.3). Er ontstaat een bepaalde gelaagdheid/structuur
in het crossmediaconcept. Je moet een boodschap of verhaal
niet alleen tot je kunnen nemen, maar je moet ook kunnen
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participeren. Vooral de digitale media maken dit mogelijk, maar
BrandBase heeft bewezen’ dat er nog vele andere manieren zijn
om de consument te laten participeren. Zo is er voor meerdere
typen klanten op meerdere momenten van de dialoog een
keuze voorhanden. Een vraag die je bij het ontwerpen van
een crossmediaconcept altijd moet stellen is: waarom zou ik

overschakelen van het ene naar het andere medium?

Drie relaties van cross-overs
Iconische relatie: als de inhoud op diverse kanalen veel
overeenkomsten hebben.
Indexicale relatie: De inhoud refereert naar ander kanaal.
Voorbeeld: televisiespotje verwijst naar website -> content
van website moet wel anders zijn dan tv-spotje, anders
is referentie niet relevant -> consument motiveren. Het
voorbeeld van Langs de Leeuw.
Symbolische relatie: Diverse media-uitingen
refereren naar elkaar, maar alle inhoud is onderhevig aan
de overkoepelende beleving. ‘The Big Idea’ Zoals eerder

genoemd voorbeeld van Harry Potter.

BrandBase (1997-2013)
www.brandbase.nl

Conceptvormen - modellen @

FIGUUR 2.A.
Autonoom (transmediaal) MEDIA
MEDIA MEDIA
MEDIA
FIGUUR 2.B.

Afhankelijk (geintegreerd)

MEDIA MEDIA

H Reynaert, |. Dijkerman, D (2009) Basisboek crossmedia
concepting. Amsterdam: Boom onderwijs. p.82-84.
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2.3 Kernelementen ®

Vijf elementen die een belangrijke rol spelen bij het ontwikkelen
van een sterk crossmediaal concept zijn: storytelling, medium-
specificiteit, usability, relevantie en cocreatie.

Storytelling

Storytelling is niet zomaar het vertellen van een verhaaltje,
het is een belangrijke onderdeel van de crossmediastrategie.
Het is een krachtig middel om een bepaalde gedachtegoed
te verbinden aan een concept of merk dat je op de markt
brengt. Gedachtegoed is te vertalen naar visies, houdingen,
overtuigingen, motivaties die voor de doelgroep betekenis
hebben en beleving teweegbrengt.

Storytelling kan op verschillende manieren gebruikt worden:
Impliciete storytelling stimuleert een visuele vertelling waarbij
mensen een verhaal met hun eigen fantasie verder afmaken,

zoals bij de films van Walt Disney.

Expliciete storytelling vergroot de beleving van het verhaal
wanneer er gebruikt wordt gemaakt van een menselijke factor,
bijvoorbeeld een narrator (de verteller). Zeker wanneer er sprake
is van interactie tussen zender en ontvanger. Een verhaal gaat
leven als de doelgroep een rol kan spelen in het verdere verloop
en uitkomst ervan.

n Reynaert, I. Dijkerman, D (2009) Basisboek crossmedia
concepting. Amsterdam: Boom onderwijs. p42-63.
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Daarnaast is transmediale storytelling een manier om de
verschillende verhalen via meerdere platforms te vertellen. leder
onderdeel vormt dan iets toe aan het totaal.

Mediumspecificiteit

Door te kijken naar de specifieke eigenschappen van de
verschillende media die je gebruikt kunnen de media elkaar
aanvullen. Als voorbeeld het crossmediaconcept van Voetbal
International. Het begon ooit als een magazine over voetbal,
maar het is inmiddels uitgebreid met een praatprogramma op tv
waarin een aantal mannen om een tafel hun mening geeft over
de gang van zaken en actualiteiten in voetbalwereld. Om niet
alleen de mensen in de studio erbij te betrekken kunnen mensen
thuis via de website vragen stellen aan de heren aan tafel. De
vragen worden live in de uitzending beantwoord. Het brengt een
interactieve laag aan het passief televisiekijken. De beleving
gaat dus verder dan televisiekijken all