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Voorwoord


Deze bachelorscriptie is het resultaat van een onderzoek dat is uitgevoerd in het vierde jaar van de opleiding Communicatie aan Hogeschool Leiden. Dit verslag is bestemd voor de directeur van Urban Interactives: Harold van der Hoeven en de docentbegeleiders van Hogeschool Leiden.

In dit voorwoord wil ik graag de gelegenheid nemen om ten eerste Harold van der Hoeven te bedanken voor het vertrouwen, de tijd en de inspirerende gesprekken. Vanaf het begin ben ik volledig bij de organisatie betrokken geweest, wat ervoor heeft gezorgd dat ik me helemaal kon verplaatsen in Urban Interactives. 

Ik wil ook graag scriptiebegeleiders Cecile Klok en Martien Schriemer bedanken voor de oprechte feedback en bijsturing. Het was altijd mogelijk om Cecile Klok te benaderen voor vragen en het respons was altijd vlug en to the point. Martien Schriemer heeft daarnaast nog aanvullende feedback gegeven op het rapport.

Uiteraard gaat mijn dank ook uit naar de respondenten die hun tijd beschikbaar wilden stellen voor het interview. Zonder deze respondenten had het onderzoek niet plaats kunnen vinden. Ik heb het hele land doorgereisd om deze mensen te spreken en stuk voor stuk was het de moeite meer dan waard.

Tot slot wil ik ook graag mijn moeder, vriend, vriendinnen en klasgenoten bedanken voor al het advies. Zij hebben mij door een drukke en erg leerzame periode gesleept. Alle feedback, tips en opmerkingen hebben ervoor gezorgd dat ik tot dit eindresultaat ben gekomen. Ik ben er trots op.


Den Haag, 26 mei 2014
Nancy van Bemmel
Samenvatting


De opdrachtgever voor dit onderzoek is Urban Interactives; leverancier van interactieve campagnes. De interactieve campagnes zijn vaak voorzien van een scherm met interactieve content, dat de aandacht trekt van de voorbijganger. De voorbijganger kan vervolgens spelenderwijs in aanraking komen met het merk. Urban Interactives beschrijft de campagnes als ‘reclame zonder reclamegevoel’.
 Urban Interactives krijgt, ondanks alle inspanningen, de verkoop niet van de grond. Veel potentiële klanten zijn enthousiast, maar haken uiteindelijk toch af. In zijn driejarige bestaan heeft Urban Interactives één klant mogen bedienen. 

De probleemstelling die naar aanleiding hiervan is opgesteld, is: 

“Welke positionering voor de interactieve campagnes van Urban Interactives kan bijdragen aan een zodanige breinpositie bij de doelgroep, dat deze een positieve houding krijgt tegenover het inzetten van interactieve campagnes om de bedrijfsdoelstellingen te verwezenlijken?”. 

De probleemstelling is vervolgens opgesplitst in deelvragen. Deze deelvragen zijn direct toegespitst op de centrale theorie van het MDC-model. Deze gaat ervan uit dat een positionering bestaat uit een goed beeld van de organisatie, de concurrenten en de doelgroep. De deelvragen die zijn opgesteld, zijn:

Merk
· Wat is de identiteit van Urban Interactives?

· Welke breinpositie wil Urban Interactives bij de doelgroep?

Doelgroep

· Wat is de huidige breinpositie van de interactieve campagnes van Urban Interactives bij de potentiële klanten?

· Waarom voldoet de huidige breinpositie niet?

· Op welke merkwaarden en behoeften kan Urban Interactives inspelen om de gewenste breinpositie te bereiken bij de doelgroep?


Concurrentie

· Wat zijn de belangrijkste concurrenten van Urban Interactives ?

· Waarom zijn dit de belangrijkste concurrenten van Urban Interactives ?

· Wat is de positie van de interactieve campagnes van Urban Interactives ten opzichte van de concurrentie?

Merk
De eerste deelvragen over het merk zijn beantwoord door middel van deskresearch en een intern interview met directeur Harold van der Hoeven. Hieruit bleek dat ‘de dialoog’ een belangrijke factor is binnen Urban Interactives. Het bedrijf benadert klanten op een persoonlijke en informele manier en focust zich daarbij op de oplossingen die interactieve campagnes bieden. De gewenste breinpositie die Harold van der Hoeven hierbij heeft geformuleerd, is dat de klant weet dat interactieve campagnes zorgen voor extra bereik door social media, dat het zorgt voor een dialoog, mond-tot-mondreclame en resulteert in ambassadeurs en meer merkbekendheid.
Doelgroep
Vervolgens zijn er vijftien kwalitatieve interviews gehouden onder de doelgroep van Urban Interactives. De doelgroep bestaat uit eindgebruikers en wederverkopers. Eindgebruikers zijn marketingmedewerkers van grote ondernemingen en de groep wederverkopers bestaat uit narrowcastingbureaus, fieldmarketingbureaus, reclamebureaus en beursorganisatiebureaus.  Hieruit bleek dat de huidige breinpositie nog niet voldoet, omdat negatieve associaties nog teveel overheersen. De doelgroep vindt interactieve campagnes duur, ze weten niet wat het oplevert, ze zijn bang dat het technisch niet werkt en denken dat er een lange ontwikkeltijd achter zit. Naast deze negatieve associaties, zitten de positieve associaties al wel in het hoofd. De respondenten geven aan dat interactieve campagnes zorgen voor aandacht, nieuwsgierigheid, verbazing, langer klantcontact, mond-tot-mondreclame, een herinnering en een leuke opvolgmogelijkheid. 

Concurrenten
De belangrijkste concurrenten van Urban Interactives zijn directe concurrenten, die ook interactieve campagnes aanbieden of out-of-home communicatiebureaus, die interactiviteit ook in het productportfolio hebben zitten. Exterion Media, JCDecaux, Posterscope, Random Studio, Amadea technologies, Smadsteck, ICatch Media, ConnectAndPlay en Vision2Watch kunnen als concurrenten worden gezien. Deze bedrijven hebben grote klanten bediend en opereren internationaal. Ze richten zich echter niet op de resultaten van interactiviteit. Verder richten de concurrenten zich niet op totaaloplossingen. 

Positionering en aanbevelingen

De negatieve associaties moeten binnen de positionering weggenomen worden, zodat de positieve associaties de ruimte krijgen om zich te hechten in het brein van de doelgroep. Aanbevelingen op dit gebied zijn:

· Benaming ‘interactieve installaties’ vervangen door de term ‘interactieve campagnes’.

· Oplossingsgerichtheid en de USP’s van Urban Interactives verwerken in de promotiefilmpjes.

· Duidelijk aangeven welke oplossingen Urban Interactives biedt op de website. 

· Aanbieden van totaaloplossingen voor de doelgroep ‘marketingmedewerkers’. 

· Op de site duidelijk aangeven dat Urban Interactives technische service biedt. 

· Op de site duidelijk aangeven wat de levertijd van de campagnes is.

· Factsheet maken met de verschillende campagnes + het rendement.

· Prijzen en rendement duidelijk doorvoeren op de website.

· Per campagne verschillende optiemogelijkheden maken.  

· Aangeven dat de campagnes inclusief social media en marktonderzoek zijn.

· Aanwezigheid op congressen waar de doelgroep komt om hen te enthousiasmeren.

· Inspringen op de actualiteit met gerichte aanbiedingen.

De negatieve associaties kunnen door de bovenstaande aanbevelingen weggenomen worden. Urban Interactives kan zich binnen de positionering het beste richten op de meetbaarheid en de onderscheidende wow-factor van de interactieve campagne. De meetbaarheid, het bereik, de mond-tot-mondreclame en de opvolging zijn belangrijke voordelen om te communiceren. Daarnaast zijn de merkwaarden: onderscheidend vermogen, verbazing en kwaliteit. 
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1. 
Inleiding


Urban Interactives is in 2011 begonnen met het leveren van interactieve campagnes. Bij de oprichting lag de focus op interactieve etalages. Een scherm met interactieve content trekt de aandacht van de voorbijganger en zorgt er vervolgens voor dat deze spelenderwijs in aanraking komt met het merk. Inmiddels is de focus verbreed naar publieke domeinen in het algemeen. Interactiviteit kan een bedrijf toepassen op beurzen, in winkelstraten of zelfs intern. Het kan bijvoorbeeld gebruikt worden om meer klanten te krijgen, meer naamsbekendheid op te bouwen of om de wachttijd leuker te maken. Volgens Urban Interactives is interactiviteit een belevenis en zorgt deze belevenis ervoor dat de boodschap makkelijker te onthouden is.



Urban Interactives krijgt, ondanks al zijn inspanningen, de verkoop niet van de grond. Urban Interactives verspreidt zijn kennis over interactiviteit via het internet, social media en door het geven van demonstraties in Nederland om het nut van interactieve campagnes duidelijk te maken. Veel potentiële klanten zijn wel enthousiast, maar haken uiteindelijk toch af. 
Centrale vraag
Urban Interactives wil een onderzoek instellen met als doel het veranderen van de breinpositie van de doelgroep. De opdrachtgever verwacht dat interactieve campagnes nog niet voldoende top-of-mind zijn en dat de doelgroep het daarom nog niet meeneemt in het bereiken van bedrijfsdoelstellingen. De vraag die centraal staat in het onderzoek is:

“Welke positionering voor de interactieve campagnes van Urban Interactives kan bijdragen aan een zodanige breinpositie bij de doelgroep, dat deze een positieve houding krijgt tegenover het inzetten van interactieve campagnes om de bedrijfsdoelstellingen te verwezenlijken?”


Kwalitatief onderzoek onder de vijf doelgroepen van Urban Interactives moet leiden tot een oplossingsrichting voor het probleem. De vijf doelgroepen zijn: marketingmedewerkers, fieldmarketingbureaus, narrowcastingbureaus, reclamebureaus en beursorganisatiebureaus. Deze gegevens, in combinatie met een analyse van de identiteit van het bedrijf en zijn concurrenten, leiden tot een positioneringsadvies met een aansluitend implementatieplan. 

Routebeschrijving
Het eerste hoofdstuk van dit rapport definieert het probleem en de kaders van het onderzoek. Vervolgens wordt de keuze voor het MDC-model als centrale theorie toegelicht. De methodologie belicht daarna de keuzes die zijn gemaakt met betrekking tot het onderzoek en geeft een aanzet naar de volgende hoofdstukken. Het MDC-model is de rode lijn door het rapport, te beginnen met de interne analyse naar de identiteit van de organisatie. Hierna volgt een analyse van de concurrenten op basis van het vijfkrachtenmodel van Porter. De laatste hoofdstukken presenteren de resultaten, de conclusie op de centrale vraag, het positioneringsadvies en het implementatieplan.
2.
Probleemformulering


Dit hoofdstuk dient ervoor om het probleem helder te krijgen, alvorens op het onderzoek in te gaan. De toelichting van de organisatie, het product en de aanleiding vormen een aanloop naar de probleem- en doelstelling. De probleemstelling is vervolgens opgesplitst in meerdere deelvragen. Als laatste zijn de doelgroepen beschreven en de grenzen van dit onderzoek vastgesteld.


Urban Interactives is in 2011 opgericht en gevestigd in Den Haag. Het bedrijf levert interactieve campagnes die klanten helpen om op te vallen met hun boodschap. Dit doet het bedrijf door merkwaarden, productvoordelen of onderscheidend vermogen ten opzichte van concurrenten op een interactieve manier te verwerken in de installatie. De boodschap wordt door de interactiviteit een belevenis en dat zorgt ervoor dat het makkelijk te onthouden is en gedeeld kan worden via bijvoorbeeld social media. 


Urban Interactives levert interactieve reclamecampagnes. Volgens het bedrijf is dit: reclame zonder reclamegevoel. De reclame voelt als een belevenis en wordt daarom graag gedeeld via social media.
 Een interactieve installatie bestaat veelal uit een groot scherm met speelse content die reageert op voorbijgangers. 

De interactieve campagnes van Urban Interactives zijn te 

verdelen in standaard producten en maatwerk producten. 

De standaard producten zijn makkelijk aanpasbaar met kleine logo- en huisstijlwijzigingen. Maatwerkcampagnes kosten meer tijd en geld. Deze worden volledig bedacht en gemaakt naar wens van de klant. 

Afbeelding 1 laat een interactieve maatwerk campagne zien voor een deodorant. Hierbij kan een voorbijganger schudden met een flesje, waarna hij op de foto kan met twee dames. Deze fysieke foto krijgt de deelnemer na de interactie mee, maar hij kan ook gedeeld worden op Facebook. Op deze manier houdt de deelnemer een positief gevoel over aan de reclame en wordt hij in het 

gunstigste geval ambassadeur van het merk.

In zijn driejarige bestaan heeft Urban Interactives één klant kunnen bedienen. Potentiële klanten zijn wel enthousiast, maar gaan niet tot aankoop over.  Meerdere reacties duiden op angst. Interactieve campagnes worden namelijk nog niet vaak gebruikt om bedrijfsdoelstellingen te verwezenlijken en daardoor is er onzekerheid over het rendement. 
Urban Interactives wil graag weten hoe zij het product ‘interactieve campagnes’ kunnen positioneren, om daarmee een zodanige breinpositie te bemachtigen bij de doelgroepen, dat deze een positieve houding krijgt tegenover het inzetten van interactieve campagnes. Deze positionering moet onderscheidend zijn van de concurrentie en passen bij de identiteit van het bedrijf.

Op basis van gesprekken met de opdrachtgever en de aard van het probleem is de centrale vraag geformuleerd. Deze vraag vormt de rode draad door de scriptie en luidt als volgt:
“Welke positionering voor de interactieve campagnes van Urban Interactives kan bijdragen aan een zodanige breinpositie bij de doelgroep, dat deze een positieve houding krijgt tegenover het inzetten van interactieve campagnes om de bedrijfsdoelstellingen te verwezenlijken?” 

Inzicht krijgen in de identiteit van Urban Interactives, de positionering van concurrenten en de kennis, houding en het gedrag van de doelgroep. Aan de hand van deze gegevens zal voor mei 2014 een gedegen positioneringsadvies en implementatieplan geformuleerd worden voor de positionering van de interactieve campagnes van Urban Interactives. 

Onderstaande deelvragen zijn deelproblemen die de probleemstelling helpen beantwoorden. De deelvragen zijn opgedeeld in merk, doelgroep en concurrentie, omdat dit de concepten zijn van het MDC-model. Dit is het centrale model binnen het onderzoek en wordt in het volgende hoofdstuk verder toegelicht.

Merk

De merkbol in het MDC-model is de analyse van de organisatie-identiteit. Volgens Riezebos en Van der Grinten is het belangrijk om eerst goed naar de kenmerkende eigenschappen van de achterliggende organisatie te kijken, voordat de positionering wordt ingevuld. 


· Wat is de identiteit van Urban Interactives ?

· Welke breinpositie wil Urban Interactives bij de doelgroep?

Doelgroep
De doelgroep is de belangrijkste bol, omdat deze bepaalt of het product de moeite waard is om aan te schaffen. Riezebos en Van der Grinten richten zich in hun boek voornamelijk op de waarden die de doelgroep toekent aan een merk of product. Voor dit onderzoek is het van belang om te weten te komen hoe de doelgroep nu over interactieve campagnes denkt en waarom dit niet voldoende is voor Urban Interactives . Daarnaast is het waardevol voor de positionering om de merkwaarden en behoeften van de doelgroep te achterhalen.

· Wat is de huidige breinpositie van de interactieve campagnes van Urban Interactives bij de potentiële klanten?

· Waarom voldoet de huidige breinpositie niet?

· Op welke waarden en behoeften kan Urban Interactives inspelen om de gewenste breinpositie te bereiken bij de doelgroep?


Concurrentie
Riezebos en Van der Grinten beschrijven concurrenten als een externe doelgroep. Concurrenten hebben consequenties voor de positioneringsmogelijkheden van het eigen merk. Voor een goede positioneringskeuze is het daarom belangrijk te weten wie de concurrenten zijn en welke posities zij claimen.


· Wat zijn de belangrijkste concurrenten van Urban Interactives ?

· Waarom zijn dit de belangrijkste concurrenten van Urban Interactives ?

· Wat is de positie van de interactieve campagnes van Urban Interactives ten opzichte van de concurrentie?
Urban Interactives heeft zijn doelgroepen in twee categorieën opgedeeld. De eerste categorie bestaat uit wederverkopers en de tweede categorie zijn de eindgebruikers. De eerste doelgroep omvat reclamebureaus, beursorganisatiebureaus, narrowcastingbureaus en fieldmarketingbureaus. De eindgebruikers zijn veelal marketingmedewerkers van grote ondernemingen. Urban Interactives richt zich op deze doelgroepen in het binnen- en buitenland. Uitleg over deze doelgroepen staat in bijlage I.

Het onderzoek wordt uitgevoerd in opdracht van Urban Interactives , in het kader van het afstuderen aan de opleiding Communicatie aan Hogeschool Leiden. De grens die Urban Interactives heeft benoemd, met betrekking tot het onderzoek en het advies, is dat er wel tijd en mankracht beschikbaar is, maar geen geld. Daarnaast stelt de opdrachtnemer de grens dat, vanwege de haalbaarheid, alleen de doelgroepen binnen Nederland worden meegenomen.

3.
Theoretisch kader

In het theoretisch kader komt de centrale theorie, die het vraagstuk ondersteunt, aan de orde. Zoals eerder aangegeven, betreft dit onderzoek een positioneringsvraagstuk. Het theoretisch kader zal dienen als leidraad voor het onderzoek. 

Het onderzoek betreft een positioneringsvraagstuk. Hierbij zullen de begrippen ‘positioneren’, ‘herpositioneren’, ‘identiteit’, ‘breinpositie’, ‘kernwaarden’ en ‘merkwaarden’ veelvuldig aan de orde komen. In bijlage I is de gehanteerde definitie van deze begrippen te vinden.

Er zijn verschillende modellen en theorieën die met het uitgangspunt positioneren werken. Het centrale model voor dit onderzoek is geselecteerd op basis van de geformuleerde definitie van positioneren (zie bijlage I), die stelt dat een sterke positionering bestaat uit een goed beeld van het bedrijf, de concurrentie en de klant.

Bij positioneren gaat het om de vraag op grond van welke identiteitsaspecten een product geprofileerd wordt. Deze identiteitsaspecten moeten relevant zijn voor de klant en het product bij voorkeur onderscheiden van de concurrent. Natuurlijk moet het bedrijf het wel waar kunnen maken.

Er zijn drie modellen die gebruik maken van deze criteria:

· het positioneringsmodel van Ries en Trout;

· het 3C-model van Ohmae;

· het MDC-model van Riezebos en van der Grinten.

De uitleg van deze theorieën staat in bijlage II.

Er is voor gekozen om het probleem te behandelen met een inside-out benadering. Het is belangrijk dat het bedrijf de toekomstige positionering ook daadwerkelijk kan waarmaken. Daarom start dit onderzoek met een interne analyse. 

Het positioneringsmodel van Ries & Trout
  hanteert een outside-in benadering en valt hierbij dus af. Naast het feit dat dit model een outside-in benadering hanteert, is het tevens een verouderde visie op het onderwerp. Internet wordt bijvoorbeeld nog niet meegenomen en ook de voorbeelden zijn sterk verouderd. 

Bij de keuze tussen de overige twee modellen gaat de voorkeur naar het MDC-model. Het 3C-model van Ohmae richt zich namelijk meer op de ‘overall corporate strategy’ dan specifiek op positionering. Het boek mist de inzichten voor productpositionering. Daarnaast is het boek erg theoretisch en bevat het weinig concrete adviezen die relevant zouden kunnen zijn voor het onderzoek. Als laatste stelt Ohmae dat het merk belangrijker is dan het product. In de huidige probleemstelling is dat echter niet het geval. Dat het product niet geaccepteerd wordt door of niet bekend is bij de potentiële klanten is momenteel het grootste struikelblok. 
 

De keuze van het conceptueel model voor dit onderzoek gaat naar het MDC-model van Riezebos en van der Grinten.
 Het boek dat daarbij gebruikt wordt, heet: ‘Positioneren; Stappenplan voor een scherpe positionering’. Dit is een boek dat op structurele wijze aangeeft hoe een positionering tot stand moet komen. Met heldere voorbeelden wordt het MDC-model uitgelegd. Deze duidelijkheid en how-to-methode missen de andere twee modellen. Volgens de review van Arendonk zijn de checklists in het boek wel minder praktisch dan men zou vermoeden.
 Dit is in het geval van dit onderzoek echter geen probleem, omdat slechts de basis en denkwijze van het boek worden overgenomen. Bij de invulling van het MDC-model worden ook andere theorieën geraadpleegd.
Het MDC-model (zie figuur 1
) staat voor ‘Merk – Doelgroep – Concurrenten’. De theorie stelt dat inzicht in deze concepten leidt tot een onderscheidende positionering. De methode van het MDC-model begint met een analyse van de identiteit van het merk. De positionering moet namelijk wel waargemaakt kunnen worden. Vervolgens wordt de externe omgeving onderzocht. Hierin wordt duidelijk waar de doelgroep hun keuze op baseert en hoe het merk onderscheidend kan zijn van de concurrenten. Het MDC-model wordt in zijn volledigheid gebruikt als conceptueel model voor dit onderzoek, omdat alle concepten belangrijk zijn voor een goede positionering. 

Hieronder zijn de hypotheses weergegeven die af te leiden zijn uit de theorie en de verwachtingen. Het MDC-model is meegenomen in de volgende hypothesen:

1. Als de identiteit van het merk geen overeenkomsten heeft met de productklasse, dan wordt het product als irrelevant beschouwd door de doelgroep.


Riezebos verwoordt dit als volgt: ‘Vaak wordt onderscheid te rigide opgevat, in die zin dat wordt vergeten dat een merk juist aansluiting moet vinden bij de doelgroep in kwestie.’ 
 ‘Points of difference zijn vaak nodig om de scherpte te zoeken, maar dit mag nooit leiden tot vervreemding van de categorie.’



2. Als de concurrentie zich op dezelfde plek in de positioneringsgrafiek bevindt als het merk, dan ziet de doelgroep geen onderscheid.

Volgens Riezebos en Van der Grinten moet in een onderscheidende positionering  30% uit ‘points of difference’ bestaan.
 Als dit niet het geval is, ziet de doelgroep geen verschillen of bijzonderheden aan het merk en zal de doelgroep sneller voor een andere optie gaan. 

4.
Methodologie

In dit hoofdstuk staat omschreven hoe het onderzoekstraject aangepakt is. Hieronder is elke deelvraag gekoppeld aan een methode van onderzoek. De keuze van de methode wordt vervolgens nader toegelicht. Het hoofdstuk sluit af met een toelichting op de vragenset.

Tabel 1: methode van onderzoek per deelvraag

	Deelvragen  
	Methode van onderzoek
	Meetinstrument

	1. Wat is de identiteit van Urban Interactives ?


	· Bestaande gegevens

· Intern kwalitatief halfgestructureerd interview
	· Interne documenten

· Brandlegendmodel

· Laddering

· Open vragen

	2. Welke breinpositie wil Urban Interactives bij de doelgroep?


	· Intern kwalitatief halfgestructureerd interview
	· Brandlegendmodel

· Laddering

· Open vragen

	3. Wat is de huidige breinpositie van interactieve campagnes bij de potentiële klanten?


	· Kwalitatieve halfgestructureerde interviews met de doelgroep
	· Technology Acceptance Model

· Open vragen



	4. Waarom voldoet de huidige breinpositie niet?
	· Kwalitatieve halfgestructureerde interviews met de doelgroep
	· Technology Acceptance Model

· Open vragen



	5. Op welke waarden kan Urban Interactives inspelen om een positieve breinpositie te bereiken bij de potentiële klant?
	· Intern kwalitatief halfgestructureerd interview

· Kwalitatieve halfgestructureerde interviews met de doelgroep

· Concurrentie analyse
	· Laddering

· Photosorting

· Open vragen

· Porters vijfkrachtenmodel

· Positioneringsgrafiek

	6. Wat zijn de belangrijkste concurrenten van Urban Interactives ?
	· Intern kwalitatief halfgestructureerd interview

· Concurrentie analyse

· Kwalitatieve halfgestructureerde interviews met de doelgroep
	· Porters vijfkrachtenmodel

· Positioneringsgrafiek

· Open vragen

	7. Waarom zijn dit de belangrijkste concurrenten van Urban Interactives ?


	· Intern kwalitatief halfgestructureerd interview

· Concurrentie analyse

· Kwalitatieve halfgestructureerde interviews met de doelgroep
	· Porters vijfkrachtenmodel

· Positioneringsgrafiek

· Open vragen

	8. Wat is de positie van Urban Interactives ten opzichte van de concurrentie?


	· Intern kwalitatief halfgestructureerd interview

· Concurrentie analyse
	· Porters vijfkrachtenmodel

· Positioneringsgrafiek

· Open vragen


Met de beantwoording van de deelvragen worden mede de hypothesen getoetst. De onderstaande tabel brengt de deelvragen in verband met de hypothesen:


Tabel 2: koppeling hypothesen en deelvragen
	Hypothese
	Deelvraag



	1. Als de identiteit van het merk geen overeenkomsten heeft met de productklasse, dan wordt het product als onrelevant beschouwd door de doelgroep.
	
1, 3 & 4

	2. Als de concurrentie zich op dezelfde plek in de positioneringsgrafiek bevindt als het merk, dan ziet de doelgroep geen onderscheid.
	1, 2, 6, 7 & 8


Deskresearch is in dit onderzoek geschikt voor de interne analyse, de concurrentieanalyse, de communicatieve invulling en de implementatie. Het bestuderen en gebruiken van interne documenten, het lezen van literatuur en het zoeken naar informatie op het internet vormt het deskresearch. 

De analyse van de identiteit van Urban Interactives wordt gebaseerd op het Brandlegendmodel. Deskresearch alleen is hiervoor onvoldoende. Een gesprek met de eigenaar van Urban Interactives vult de ontbrekende informatie aan. Het bedrijf heeft geen vaste medewerkers, dus de informatie moet van de eigenaar komen. Het interview is halfgestructureerd en bevat de methode ‘laddering’. 

Bij halfgestructureerde interviews is er een topic guide aanwezig, maar de interviewer staat open voor de inbreng van de respondent. Door middel van ‘laddering’ wordt het ‘waarom’ van het antwoord van de respondent achterhaald.


Volgens Meier en Mandemakers is kwalitatief onderzoek een diepgaand interview over gedachten en gevoelens. De uitkomsten zijn niet statistisch significant, maar desalniettemin erg waardevol. De opdrachtgever krijgt een beeld van de wensen en voorkeuren van de doelgroep. Met deze informatie kan hij richting geven aan de productontwikkeling, het communicatiebeleid, de productpositionering en de prijs.

Ook bij deze interviews wordt er gebruik gemaakt van kwalitatieve halfgestructureerde interviews. Op deze manier is er een topic guide aanwezig, maar is er tevens ruimte voor de inbreng van de respondent. Mocht de respondent niet spraakzaam zijn, dan kan de onderzoeker nog terugvallen op de topic guide.


Specifiek voor Urban Interactives betekent dit dat de achterliggende gedachten, motieven, weerstanden en beweegredenen achterhaald worden, die anders bij een kwantitatief onderzoek te oppervlakkig zouden blijven. Met diepte-interviews kan uitgebreid ingegaan worden op het ‘waarom’. 

De doelgroep van Urban Interactives zijn eindgebruikers en wederverkopers. De groep eindgebruikers bestaat uit marketingmedewerkers van grote ondernemingen en de groep wederverkopers bestaat uit narrowcastingbureaus, fieldmarketingbureaus, reclamebureaus en beursorganisatiebureaus. In dit onderzoek wordt alleen de Nederlandse doelgroep geïnterviewd. Hiervoor is gekozen, omdat het onderzoek anders te breed wordt om uit te voeren. Voor het buitenland is het aan te raden om een aparte strategie te hanteren en hiervoor een afzonderlijk onderzoek op te zetten.

Er is gebruikgemaakt van open vragen. Bij het benoemen van merkwaarden is ‘photosorting’ ingezet. Vervolgens is de achterliggende gedachte achterhaald door de techniek ‘laddering’  in de vorm van directe vragen.
 

Photosort
Er is gekozen voor photosorting, omdat hiermee het product kan worden gekarakteriseerd. Waarden die bij de open vragen nog oppervlakkig blijven of niet goed benoemd kunnen worden, komen door deze methode goed naar voren. 

Respondenten hebben met deze methode minder moeite om hun mening te uiten, omdat photosorting een indirecte techniek is. Respondenten praten makkelijker als ze een foto met een product kunnen vergelijken, dan wanneer ze hun mening rechtstreeks moeten verkondigen. Dat komt doordat het product vaak abstracter is dan de afbeelding op de foto. Door gebruik van de photosorttechniek worden emoties zichtbaarder. Het creëert een basis voor discussie.  

De foto’s voor photosorting kunnen op twee manieren worden verzameld: arbitrair of systematisch.
 In dit geval zijn ze arbitrair verzameld, wat betekent dat de betekenis van de foto niet vooraf wordt bepaald. De betekenis wordt door de respondent zelf gegeven. De foto’s zijn gebaseerd op de waarden die Urban Interactives in het interne interview heeft genoemd. Zie bijlage VI, analyseschema I en II.


Tabel 3: Verwachte associaties uit intern interview

	Positieve associaties
	Negatieve associaties



	Waarde:                   Dialoog
Foto:                         In gesprek met de klant
Aspecten:                 * Praten
                                   * Persoonlijk
	Waarde: 
Geen zekerheid
Foto:

Onzeker over uitkomst
Aspecten: 
* Onzekerheid 


* Geen uitweg
Foto:

Weinig cases 
Aspecten: 
* De eerste zijn


* Alleen zijn

	Waarde:
Ambassadeur
Foto:

Onthouden
Aspecten:
* Iets opslaan


* Hersenen
Foto:

Delen
Aspecten:
* Personen


* Iets doorgeven
Foto: 

Loyaliteit
Aspecten:
* Trouw zijn


* Binding
	Waarde: 
Techniekgedreven
Foto:

Moeilijk
Aspecten:
* Futuristisch


* Verwarrend
Foto:

Techniek 
Aspecten:
* Veel draden


* In de war raken

                             

	Waarde: Oplossing
Foto:                         Probleem oplossen
Aspecten:                 * Strategie
                                   * Iets winnen

Foto:                         Relevant zijn
Aspecten:                 * Passend
	Waarde: 
Dure opstelling
Foto:

Duur
Aspecten: 
* Veel munten/briefgeld


* Risico

	Waarde: Beleving bieden
Foto:

Mensen laten stoppen

Aspecten:
* Stoppen


* Verwondering

Foto:

Bijzonder

Aspecten:
* Beleving


* Zeldzaam

Foto:

Aantrekkelijk

Aspecten:
* Iets aantrekken


* Honing
	



De positieve en negatieve waarden zijn te vinden in tabel 3. Op basis van deze waarden en bijpassende aspecten zijn de foto’s gekozen. Er is op gelet dat de foto’s nog wel vrij geassocieerd kunnen worden. De betekenis is niet zo overduidelijk dat de respondent er niet meer zijn eigen verhaal over kan vertellen. De uiteindelijke fotoset is te vinden in bijlage IX.

De respondent kiest tijdens de photosort drie uit de veertien foto’s die hij passend vindt bij interactieve campagnes. Hier is vervolgens verder op doorgevraagd. In praktijk vonden respondenten het vaak moeilijk om maar drie foto’s te kiezen. Het gaat uiteindelijk om de associaties die de respondent heeft en daarom was het niet erg wanneer de respondent meerdere foto’s uitkoos om zijn mening te onderbouwen.

Laddering
De discussie wordt na de photosort aangegaan door middel van ‘laddering’. Hieruit blijkt wat de respondent belangrijk vindt. Hierbij gaat de interviewer in op het ‘waarom’ van de eerder genoemde waarden en associaties. Er wordt met directe vragen ingegaan op de waarden die de respondent heeft genoemd. Directe vragen zijn met name geschikt wanneer de doelgroep nog niet of onvoldoende bekend is met de betreffende categorie, in dit geval interactieve campagnes.
 

De interviews hebben plaatsgevonden op een plek die de respondent mocht aangeven. Dit kon bijvoorbeeld de werkplek van de respondent zijn of het kantoor van Urban Interactives . Een eis aan de plek was dat het er rustig moest zijn en dat het interview ongestoord kon verlopen. 

De meeste interviews zijn op het kantoor van de respondenten afgenomen. Een enkele respondent wilde graag in een café afspreken. Hiermee is akkoord gegaan, omdat de sfeer in deze cafés rustig en zakelijk was. 

Voor dit onderzoek is gekozen voor een gestratificeerde steekproef. Bij deze steekproef kan de doelgroep opgedeeld worden in deelpopulaties en komt elke deelpopulatie in een van te voren bepaalde verhouding voor in het onderzoek. Dit zorgt voor een volledige dekking van de doelgroep.

Volgens Remmers en Groenland moet een kwalitatief onderzoek zodanig ontworpen worden dat de resultaten representatief zijn. Representativiteit heeft bij kwalitatief onderzoek een andere definitie dan bij kwantitatief onderzoek. Kwalitatief onderzoek is kleinschalig van aard en de resultaten zijn kwalitatief representatief als de steekproef zodanig is samengesteld, dat alle variaties in meningen, opvattingen, gevoelens en motivaties de mogelijkheid krijgen om zich te manifesteren. 


Om tot een goede selectie respondenten te komen, maakt de steekproef in figuur 7 een onderverdeling van alle relevante onderzoeksvariabelen. Het aantal eindcellen stelt het aantal uit te voeren diepte-interviews vast. Stelregel hierbij is dat er drie tot vijf waarnemingen per eindcel nodig zijn.
 


***figuur***

Voor dit onderzoek worden respondenten geïnterviewd tot er informatieverzadiging optreedt. Dit zal uitkomen op drie interviews per eindcel om tot een representatieve uitkomst te komen. 


Voor dit steekproefontwerp is gekozen, omdat het de volledige doelgroep van Urban Interactives vertegenwoordigt. De eindcellen zoals in figuur 7 zijn gezamelijk de doelgroep, zoals opgesteld in het huidige strategische marketingplan van Urban Interactives .
 Door de afzonderlijke  deelgroepen te interviewen, ontstaat er een methodologisch verantwoorde aanpak van het kwalitatieve onderzoek.

Bij het benaderen van respondenten zijn contacten van Harold van der Hoeven geraadpleegd in combinatie met onbekende bedrijven. Hierbij zijn rechtstreeks e-mails verzonden aan de doelgroep. Tevens is LinkedIn ingezet om respondenten te verzamelen. De berichten die zijn verstuurd, staan in bijlage VII. 

De respondenten zijn geselecteerd op basis van hun branche, zoals staat beschreven in figuur 2, en de mate van beslissingsbevoegdheid. Voor het onderzoek is het belangrijk dat de respondent zijn branche goed kent en beslissingen mag nemen in projecten. Er zijn daarom alleen managers en directeuren geïnterviewd.  

De vergoeding die is aangeboden aan de respondenten, is een rapport met de belangrijkste inzichten over de rol die interactiviteit in de toekomst in campagnes gaan innemen. Dit beschreven vanuit het oogpunt van marketingmedewerkers, reclamebureaus, beursorganisatiebureaus, narrowcastingbureaus en fieldmarketingbureaus. Dit rapport combineert de uitkomsten van het onderzoek met de inzichten van Urban Interactives .

In tabel 4 staat een overzicht van de respondenten. De gegevens van de respondenten zijn anoniem verwerkt.

Tabel 4: Overzichtsschema respondenten

	Doelgroepen
	Functie
	Totaal

	Marketingmedewerkers
	Manager
	III
	4

	
	Directeur
	I
	

	Reclamebureaus
	Manager
	II
	3

	
	Directeur
	I
	

	Beursorganisatiebureaus
	Manager
	I
	2

	
	Directeur
	I
	

	Narrowcastingbureaus
	Manager
	II
	3

	
	Directeur
	I
	

	Fieldmarketingbureaus
	Manager
	II
	3

	
	Directeur
	I
	

	Totaal
	15


De intentie was om drie interviews per eindcel te houden. Per doelgroep zijn vier interviews ingepland, omdat hierbij rekening gehouden werd met eventuele uitval. Twee beursorganisatiebureaus waren echter verhinderd om het interview af te nemen, waardoor ook het geplande ‘reserve-interview’ binnen deze groep verviel. Een extra marketingmedewerker is geïnterviewd om dit te compenseren. Het heeft echter geen consequenties gehad voor het onderzoek, omdat er informatieverzadiging heeft opgetreden. De meeste respondenten noemden dezelfde positieve associaties en dezelfde knelpunten die zij ervaren met interactieve campagnes.

Het interne interview maakt gebruik van open vragen en laddering. Hieronder staat een overzicht met onderwerpen die in het interview voorkomen. Door het beantwoorden van vragen over deze onderwerpen kan het Brandlegendmodel 
 worden ingevuld.
Tabel 5: Onderwerpen interne vragenlijst

	Methode
	Onderwerp

	Open vragen
	· Welkom
· Ontstaansredenen

· Marketingstrategie

· Visie en missie

· Businessdefinitie

· Concurrenten

· Merkwaarden

· License to win

	Laddering
	· Per genoemde reden of eigenschap doorvragen op het ‘waarom’ 


Het interview met de doelgroep maakt gebruik van de technieken open vragen, photosorting en laddering. Bij het opstellen van de topic guide zijn de ideeën van het boek van Riezebos en van der Grinten en het Technology Acceptance Model geïntegreerd. 
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Figuur 3: Technology Acceptance Model van Davis

Het Technology Acceptance Model dient als instrument om ICT systemen te evalueren. De uitkomst van de evaluatie kan de ontwikkelaars in staat stellen het systeem waar mogelijk te verbeteren om daarmee de acceptatie van de gebruikers te verhogen.
 Het model is in figuur 3
 weergegeven. De variabelen, die zijn getoetst in de externe interviews, zijn: ‘perceived usefulness’, ‘attitude toward using’ en ‘behavioural intention to use’. ‘Perceived usefulness’ geeft aan in welke mate een persoon gelooft dat het systeem zijn eigen resultaten verbetert. 
 Dit beïnvloedt vervolgens de houding tegenover het gebruik van het systeem (attitude toward using) en de intentie om het te gaan gebruiken (behavioural intention to use).  


Op basis van de bovenstaande ideeën en methoden is het volgende overzicht opgesteld. 

Tabel 6: Onderwerpen externe vragenlijst

	Methode
	Onderwerp

	Open vragen
	· Welkom

· Werkwijze respondent

· Kennis, houding en gedrag ten opzichte van interactieve campagnes
· Photosort / Laddering

· Beeldvorming

· Afsluiting

	Photosorting
	· Respondent de beelden laten kiezen die hij het beste bij interactieve campagnes vindt passen.

	Laddering
	· Per genoemd producteigenschap doorvragen op het ‘waarom’.



De volledige topic guides, inclusief verantwoording per onderwerp, staan in bijlage III en bijlage VIII. 

Van de interviews zijn geluidsopnames gemaakt, waarna deze zijn uitgeschreven in een woordelijke transcriptie. Hierbij blijft de tekst zo dicht mogelijk bij het originele geluidsbestand, maar is niet-relevante tekst weggelaten. Onder niet-relevante tekst wordt verstaan: gestotter of herhalingen. Daarnaast zijn taal- en zinsbouwfouten gecorrigeerd. 

De resultaten van de interviews zijn verwerkt in analyseschema’s zoals beschreven door Hogeschool Leiden. 

5.
De identiteit 

In dit hoofdstuk wordt de identiteit van de organisatie ontrafeld. Om het product ‘interactieve campagnes’ te kunnen positioneren, moet eerst duidelijk worden hoe de organisatie opgebouwd is. De te kiezen positionering moet immers door de organisatie worden waargemaakt.
 Het Brandlegend model  van Oomen
 vormt de basis voor de interne analyse. Deze basis is aangevuld met de inzichten van Riezebos en Van der Grinten. De deelvragen over het merk kunnen naar aanleiding van deze analyse worden beantwoord. 

Voordat Harold van der Hoeven Urban Interactives oprichtte, ondervond hij veel frustratie in zijn baan. Hij kreeg niet de vrijheid om projecten op zijn manier uit te voeren. Het viel hem daarnaast op dat er veel leegstand was in winkels en hij vond dat hier wat aan gedaan moest worden. Met interactieve campagnes zouden de winkelstraten weer veel aantrekkelijker worden. Gevoed door de frustratie en deze ambitie is Harold in 2011 van start gegaan met Urban Interactives. 

Harold had voor de start van dit bedrijf al interesse voor technologie en interactiviteit. Hij heeft altijd al gestreefd naar een dialoog met de klant. Door een dialoog aan te gaan, word je relevanter voor de klant en blijft je boodschap beter hangen. Harold geeft daarbij aan dat tegenwoordig elk idee te realiseren is met technologie. De enige belemmering die nog bestaat, bevindt zich in het hoofd. 

De belangrijkste mijlpalen, volgens Harold van der Hoeven (bijlage II):

· De eerste klant uit Brussel.

· Inzicht dat Urban Interactives niet gebonden is aan Nederland.

· Tijdens het eerste project werden de vermoedens van Urban Interactives over het effect van interactieve campagnes bevestigd.

· Inzicht dat winkelcentra en winkels niet de eerste doelgroep zijn, maar publieke domeinen in het algemeen.

· Het inzicht dat mensen het idee van interactieve campagnes rustig tot zich moeten nemen, voordat ze het accepteren.


Volgens het Competing Values Framework van Quinn en Cameron
 zijn er verschillende organisatieculturen te onderscheiden. De cultuur waar Urban Interactives zich in bevindt, is de adhocratie. In een adhocatie staan projecten centraal en worden de beslissingen zo genomen dat het project zo goed mogelijk kan worden uigevoerd. De nadruk ligt op teamwork, consensus en participatie. 


Binnen Urban Interactives is er sprake van frequent persoonlijk contact tussen de medewerkers en de directeur. De focus bij het frequente contact ligt op de resultaten en niet op de inspanning. De resultaten worden besproken en samen worden nieuwe taken bedacht om de cijfers te verbeteren.

Harold van der Hoeven bevestigt dit tijdens het interne interview (bijlage II). Hij geeft aan: ‘Ik wil dat iemand zich onderdeel voelt van het team. Ik wil dan ook niet alleen maar op afstand werken. Ik wil dat hier aan deze tafel minimaal één dag in de week wordt gewerkt. Dit is soms voor de freelancers wel moeilijk’.


“Het creëren van interactieve belevenissen zonder grenzen.”

Deze visie is samen met Harold van der Hoeven geformuleerd tijdens het interne interview (bijlage II). Harold geeft in dit interview aan dat hij het ideaal zou vinden om in meerdere landen te leveren. Het liefste zou hij verschillende maatwerkprojecten tegelijkertijd laten lopen. 


“Making people smile through interaction”

Het hebben van een emotionele connectie met de klant is essentieel voor het succes van een bedrijf. Een lach door middel van interactie is een eerste stap naar engagement met het merk.

Harold geeft aan dat hij de visie wil realiseren door veel te communiceren over interactie. Tevens geeft hij aan dat Urban Interactives door middel van het portfolio wil bewijzen dat het bedrijf zijn verhalen ook kan omzetten tot echte campagnes. Het uiteindelijke doel van Urban Interactives is het creëren van een belevenis. Een belevenis die mensen zo bijzonder vinden, dat ze deze authentiek gaan delen. 

Urban Interactives is hoofdzakelijk organisatiegeoriënteerd.
 Het richt zich erg op het optimaliseren van de samenwerking tussen medewerkers en deze medewerkers hebben een hoge mate van vrijheid. Organisatiegeoriënteerde bedrijven reageren alert op vragen van klanten en ondernemen gelijk actie. 

Daarnaast heeft Urban Interactives ook de kenmerken van een productgeoriënteerde organisatie. Het bedrijf heeft vooraf geen onderzoek gedaan naar de vraag naar interactieve campagnes en richt zich voornamelijk op innovatie en kwaliteit. 


Tijdens het interne interview geeft Harold aan dat de businessdefinitie van Urban Interactives ‘het bieden van een herinnering’ is. De interactieve campagnes bieden de herinnering op zo’n manier dat deze uitsteekt boven alle dingen die de deelnemers op die dag hebben gedaan. 

Wat Urban Interactives onderscheidt van zijn concurrenten is, volgens Harold, de wow-factor. Een interactieve installatie is reclame, zonder reclamegevoel. De belevenis van de interactie blijft de mensen bij. 

Urban Interactives stelt de oplossing centraal die zijn klanten willen realiseren. Andere partijen gaan veelal uit van de techniek, in plaats van het probleem. Dat zorgt ervoor dat de techniek vaak goed werkt, maar de mensen geen wow-gevoel ervaren en al zeker geen ambassadeurs worden.



Urban Interactives is geen onzichtbaar bedrijf op het internet. De website is zowel in het Nederlands als in het Engels te bekijken en op deze website wordt een blog bijgehouden over de nieuwste interactieve campagnes en inzichten. De blog wordt gedeeld op de social media kanalen Facebook, Twitter en LinkedIn. Daarnaast deelt Urban Interactives ook inzichten op video via Youtube en Vimeo. Offline geeft Urban Interactives workshops over interactiviteit aan geïnteresseerde bedrijven. Het bedrijf werkt hard aan zijn zichtbaarheid op het internet, maar heeft geen budget voor advertenties of campagnes.


Wat verder opvalt aan de communicatie van Urban Interactives is dat er wordt gedacht in het oplossen van problemen. Welk probleem heeft de klant en hoe kan Urban Interactives deze oplossen. Een quote van Harold: ‘Zonder pijn ga je niet naar de dokter’. Urban Interactives levert geen technische trucjes, maar oplossingen voor problemen.

Wat Harold merkt, is dat klanten wel enthousiast zijn, maar bewijslast missen. Bedrijven weten niet zeker wat een campagne oplevert en zijn daarom mogelijk terughoudend met het inzetten van interactieve campagnes. De campagnes vragen namelijk veel van het budget.

De prijsklasse van de interactieve campagnes van Urban Interactives loopt erg uiteen. Per klant verschillen de eisen en de materialen, dus ook de prijs. Over het algemeen kost een standaard installatie voor vijf dagen tussen de vijfduizend en tienduizend euro. De kosten voor een maatwerk campagne lopen nog verder uiteen, maar de bedragen zijn over het algemeen tussen de zestigduizend en negentigduizend euro.

Volgens Treacy en Wiersema zijn er drie centrale marketingstrategieën: operational excellence (beste kosten), productleadership (beste product) en customer intimacy (beste oplossing). Bedrijven blinken vaak uit in een van deze waardedisciplines. 



Urban Interactives onderscheidt zich in de discipline: customer intimacy (zie figuur 4). Urban Interactives focust haar activiteiten op maatwerk en zorgt daarbij dat het volledig op de behoeften van de klant is afgestemd. 

Daarnaast bevat Urban Interactives ook een vleugje van de categorie product leadership. Het bedrijf is een innovator en heeft een nieuwe marketingtechniek in handen. Deze categorie heeft alleen een gevaar: innovaties worden snel door andere partijen in de markt gekopieerd. 

Kernwaarden verwijzen naar de idealen die mensen of bedrijven nastreven. Deze waarden hebben een emotionele lading en bepalen in sterke mate of medewerkers en klanten zich verbonden voelen met het bedrijf.
 De organisatie- en klantwaarden van Urban Interactives zijn verzameld tijdens het interne interview met Harold en zijn weergegeven in tabel 7. 

Binnen Urban Interactives is het belangrijk dat de medewerkers een teamgeest ervaren. Door respectvol, open en eerlijk met elkaar om te gaan, wordt er vertrouwen gecreëerd tussen de werknemers die voor de wow-factor van interactieve campagnes moeten zorgen. De groei van Urban Interactives wordt gestimuleerd door de resultaatgerichte en ondernemende aanpak van de medewerkers.
***Tabel***

Bij het vaststellen van merkwaarden bepaalt een organisatie welke organisatie- en klantwaarden het bedrijf wil gebruiken om het merk te profileren.
 De huidige merkwaarden zijn in tabel 8 in de betekenisladder van Humanwize weergegeven.
 Onderzoek onder de doelgroep moet uitwijzen of de klant deze merkwaarden ervaart of misschien hele andere verlangens heeft.
***Tabel***

Urban Interactives had bij de oprichting in 2011 nog niet alle kansen voor ogen. Naarmate de tijd vorderde, ontstonden vele inzichten die steeds leidden tot vooruitgang voor het bedrijf. Inzichten in internationaal handelen en omgang met klanten zorgen ervoor dat Urban Interactives is, zoals het nu is.

De eerste deelvraag bij deze analyse was als volgt:
“Wat is de identiteit van Urban Interactives ?”


In het kort kan gezegd worden dat een dialoog hoog in het vaandel staat bij Urban Interactives. Medewerkers en klanten worden beiden persoonlijk en informeel benaderd. Het bedrijf focust zich daarbij op het creëren van oplossingen voor de doelgroep. De producten van Urban Interactives worden gepositioneerd als een belevenis, waardoor een herinnering ontstaat. De missie van Urban Interactives is dan ook: ‘Making people smile through interaction’. De visie die hierbij is ontwikkeld, is: ‘het creëren van interactieve belevenissen zonder grenzen’. Hiermee wil Urban Interactives zeggen dat ze wereldwijd interactieve belevenissen met een wow-gevoel willen creëren. 

De tweede deelvraag over de organisatie is:

“Welke breinpositie wil Urban Interactives bij de doelgroep?”


Urban Interactives wil dat de doelgroep interactieve campagnes in combinatie ziet met social media en daarmee met extra bereik. Mensen delen deze belevenis met hun vrienden en worden op deze manier ambassadeurs van het merk. Interactieve campagnes creëren mond-tot-mondreclame. De merkwaarden waar Urban Interactives de nadruk op wil leggen, zijn het aangaan van een dialoog, het creëren van ambassadeurs en het laten stijgen van merkbekendheid. 

6. 
De concurrentie

Het hoofdstuk ‘concurrentie’ gaat in op de bedrijfsomgeving en de concurrenten van Urban Interactives . De bedrijfsomgeving wordt geanalyseerd naar aanleiding van het vijfkrachtenmodel van Porter. Tot slot wordt de positionering van de belangrijkste concurrenten vergeleken met de positionering van Urban Interactives . In de conclusie worden de deelvragen voor dit onderdeel beantwoord.


Volgens Porter is de kernvraag bij elke strategie: hoe bevecht ik de concurrentie? Het is makkelijk om de concurrentie beperkt te bekijken, maar de concurrentiekrachten gaan veel verder dan alleen de gevestigde partijen.
 Om de volledige markt te onderzoeken heeft Porter het Vijfkrachtenmodel ontwikkeld. Dit is een strategisch model dat  de aantrekkelijkheid van de markt bepaalt.


Een interactieve installatie van Urban Interactives bestaat veelal uit een Xbox Kinect en een HD televisie. Deze hardware is in veel elektronica winkels te vinden en daardoor heeft deze leverancier weinig macht. 

Software expertise om interactieve concepten te ontwikkelen en te programmeren, is moeilijker te bemachtigen. Volgens Intermediair is het aantal programmeurs op de Nederlandse arbeidsmarkt relatief laag.
 Ook RTL Nieuws geeft recent nog aan dat het tekort aan programmeurs een groot probleem is. 
 Urban Interactives heeft de expertise al in huis, maar zal hier voorzichtig mee moeten omspringen. 

De beoogde afnemersgroep bestaat uit marketingmedewerkers, reclamebureaus, beursorganisatiebureaus, narrowcastingbureaus en fieldmarketingbureaus. Deze spelen een kritieke rol in het succes van Urban Interactives. Wanneer de doelgroep geen interactieve campagnes afneemt of geen weet heeft van het bestaan van Urban Interactives, zal de organisatie niet lucratief worden. De interactieve campagnes zijn duur en daarom kunnen alleen grotere ondernemingen dergelijke campagnes betalen. De directe concurrentie is relatief laag, maar het aantal alternatieven is daarentegen groot.
Substituten zijn in grote mate aanwezig. Volgens Harold en Artformatie
 zijn traditionele kanalen momenteel de grootste concurrenten voor het budget van klanten. Onder traditionele kanalen vallen televisie, kranten, radio en tijdschriften. Ook internet is een substituut dat momenteel veel ingezet wordt en veel reclamebudget opeist. Fieldmarketing en narrowcasting kan zowel gezien worden als een substituut, als een partner en als klant. Een samenwerkingsverband kan de expertise van narrowcastingbureaus namelijk goed combineren met de expertise van Urban Interactives. Er is voor gekozen om de groepen narrowcastingbureaus, fieldmarketingbureaus en reclamebureaus als de doelgroep te zien, in plaats van als concurrent.

Interactieve campagnes zijn een nieuw en innovatief product. Zoals al is beschreven met de waardedisciplines van Treacy en Wiersema, maakt een innovatief product het erg aantrekkelijk voor nieuwe toetreders om zich hierop te gaan richten. Vanwege de beperkte expertise op de Nederlandse markt, is deze dreiging voorlopig nog beperkt.

Het aantal directe concurrenten in Nederland is niet groot. Er zijn nog niet veel bedrijven die zich specifiek richten op interactieve campagnes. Onder directe concurrenten vallen organisaties die al opdrachten hebben uitgevoerd voor grote klanten, interactiviteit meenemen in hun campagnes en internationaal opereren. 
· Exterion Media
Voorheen CBS Outdoor en marktleider in interactieve buitenreclame. Exterion biedt adverteerders innovatieve en creatieve buitenreclame-oplossingen op straatmeubilair, NS-stations, billboards en vervoersreclame. 
 Het is een out-of-home advertising bedrijf en heeft interactiviteit in grote mate geïntegreerd en kan daarom als een concurrent gezien worden.


Positionering: “Engaging audiences” – Het bereiken van de juiste doelgroep voor adverteerders.

Merkwaarden: “Innovatief”, “Jarenlange ervaring”, “Duurzaam” en “Creatief”.


· JCDecaux
JCDecaux richt zich op outdoor advertising met Abri’s, Mupi’s, Billboards en Zuilen.
 Een andere tak van JCDecaux: JCDecaux innovate maakt, naar eigen zeggen, maximaal gebruik van de technische en interactieve mogelijkheden van outdoor advertising. Dimensies als beweging, geluid, voelen, ruiken en live action worden hierin toegepast.
 

Positionering: “Media where it matters”

Merkwaarden: “Sustainable development”, “Veiligheid”, “Design” en “Uncluttering”



· Posterscope
Posterscope is een out-of-home communicatiebureau en claimt dat zij de veranderende technologie en klantengedrag beter begrijpen dan de concurrenten. Interactiviteit is in dit bedrijf duidelijk aanwezig. Posterscope geeft aan dat het medium hoge betrokkenheid en interactiviteit kan leveren met onder andere mobiele apps en live data. 


Positionering: We better understand emerging technology and consumer behaviour when out-of-home and how the two combine to create new opportunities for advertisers.
 
Merkwaarden: “Innovative technology”, “Insight in consumer behaviour” and “Creative”. 



· Random Studio 
Random Studio is een bedrijf dat interactieve belevenissen maakt. Random Studio heeft campagnes opgezet voor onder andere Nike en Coca Cola. 
 Random Studio lijkt meer dan de voorgaande concurrenten op Urban Interactives.

Positionering: We work openly and collaboratively with our clients and aim to engage and fascinate audiences.

Merkwaarden: “Unique”, “Fascinating” en “International”.

· Amadea technologies
Amadea technologies houdt zich bezig met interactieve producten, digital signing en augmented marketing. 
 Hoewel Amadea geen gebruik maakt van de Kinect-oplossingen, blijven touch-oplossingen toch een bedreiging voor Urban Interactives.

Positionering: Wij leveren totaaloplossingen met een goede service.

Merkwaarden: “Service”, “Daadkrachtig”,  “Niets is onmogelijk”. 

· Smadsteck
Smadsteck maakt hardware en software om een beleving voor de klant te creëren en te communiceren. Het bedrijf richt zich hierbij op de doelgroepen: creatieve bureaus, acteurs, evenementorganisatoren en mediaproducenten. Interactiviteit speelt binnen dit bedrijf ook een grote rol.


Positionering: We build technology for realtime, interactive experiences on and beyond the screen. 

Merkwaarden: “Effective”, “Innovative”, “Informal” en “Creating experiences”. 
· ICatch Media

iCatch Media maakt interactieve opstellingen die erg overeenkomen met de opstellingen van Urban Interactives. De opstellingen zijn in vaste vormen verkrijgbaar: muren, vloeren, tafels, logo, displays, ramen en in een holografische vorm. Icatch Media heeft al een aantal grote klanten, zoals Rabobank en Lego. 


Positionering: Icatch Media interactieve oplossingen: de meest opvallende marketing en communicatie tools.

Merkwaarden: “Opvallen” en “Gemak”.


· ConnectAndPlay
ConnectAndPlay zorgt voor een leuke koopervaring door een spelelement te verwerken in hun interactieve opstellingen. Dit bedrijf richt zich vooral op de jonge doelgroep. De focus ligt op maatwerk en de best mogelijke relatiebeleving.

Positionering: Creator of (inter)active fun

Merkwaarden: “Hoogwaardig”, “Innovatief” en “Service”.

· Vision2Watch
Vision2Watch is een bedrijf dat interactieve 2D en 3D oplossingen bedenkt om een boodschap bij het publiek onder de aandacht te brengen. 
 Dit bedrijf heeft een aantal grote klanten, zoals M&M en LG. 


Positionering: Met gebruik van innovatieve visuele technologieën zijn wij in staat om onze klanten in elk project weer te verbazen. 

Merkwaarden: “Innovatief”, “Creatief” en “Hoogstaand werk”

Om de positionering van Urban Interactives te vergelijken met de positionering van de concurrenten is een positioneringsgrafiek een goed instrument. Waarden die Urban Interactives heeft geformuleerd in de interne analyse worden gebruikt voor de assen.

***Figuur***
Op de horizontale as is omzetverhoging afgezet tegen klantloyaliteit. Geen van de bedrijven geeft concrete beloftes wat omzet of resultaten betreft. Alleen wordt hier wel indirect naar verwezen. Ook neemt geen van de bedrijven het woord klantloyaliteit in de mond. Er wordt echter wel aangegeven dat  men met interactieve campagnes een dialoog aan kan gaan met de klant. 

Op de verticale as is techniek afgezet tegen de oplossing. De meeste concurrenten gaan uit van het product dat zij bieden en niet welk probleem dat oplost. Daarin is Urban Interactives nu al onderscheidend. Geen enkel bedrijf biedt echter totaaloplossingen. Opvallend is daarnaast dat bijna geen concurrent zich richt op de omzetverhoging van de oplossing. Hier liggen nog mogelijkheden voor Urban Interactives om zich te onderscheiden.
Opvallend is verder dat geen van de concurrenten hun prijzen op de website tonen. Veelal worden de producten getoond, maar is daar geen verdere call to action bij te vinden. Voor bedrijven die wel al grote klanten hebben bediend, is dit een opvallend fenomeen. 



Urban Interactives bevindt zich in een ontwikkelende markt. Goede programmeurs zijn in Nederland schaars, substituten zijn er in overvloed en klanten hebben een grote machtspositie. Urban Interactives heeft goede programmeurs in dienst, maar zal hier voorzichtig mee moeten omspringen. Het aantal directe concurrenten is niet groot, maar deze zijn wel sterk. Veel bedrijven hebben al meerdere showcases en opereren internationaal. Aan de andere kant kan uit de positioneringsgrafiek worden  opgemaakt dat Urban Interactives een onderscheidende positie heeft ten opzichte van de concurrenten.
De eerste en tweede deelvraag voor het onderdeel concurrenten zijn:

“Wat zijn de belangrijkste concurrenten van Urban Interactives ?”
“Waarom zijn dit de belangrijkste concurrenten van Urban Interactives ?”
Urban Interactives biedt een onderscheidend product aan dat nog niet veel wordt ingezet. Directe concurrenten hebben meer showcases en grote klanten, waardoor de doelgroep mogelijk eerder deze bedrijven opzoekt. De grootste directe concurrenten zijn: Exterion Media, JCDecaux, Posterscope, Random Studio, Amadea technologies, Smadsteck, Icatch Media, ConnectAndPlay en Vision2Watch. Deze zijn geselecteerd op hun portfolio en mate van internationaal opereren. 

De derde deelvraag luidt:

“Wat is de positie van de interactieve campagnes van Urban Interactives ten opzichte van de concurrentie?”


De eerder genoemde concurrenten hebben grote klanten en opereren internationaal, maar geen van hen geeft duidelijkheid over de resultaten van interactiviteit. Daarnaast gebruikt geen van de concurrenten het woord ‘klantloyaliteit’. Urban Interactives richt zich wel op klantloyaliteit en probeert de campagnes meetbaar te maken. Hier zouden ze zich nog verder in kunnen onderscheiden.


De meeste concurrenten gaan daarnaast uit van het product of de techniek die zij aanbieden en niet welk probleem dat oplost. Een aantal bedrijven, zoals Amadea technologies, claimen wel totaaloplossingen te bieden, maar hier is weinig van terug te zien. Daarnaast toont geen van de concurrenten hun prijzen op de website.
7. 
Resultaten

De resultaten die in dit hoofdstuk worden beschreven, beantwoorden de deelvragen en hypothesen. Dit zal een basis vormen voor de conclusies en het advies. 


De identiteit en gewenste breinpositie zijn bepaald door middel van de interne analyse. De positionering moet passen bij de organisatie. Daarom is het belangrijk om eerst goed naar de kenmerkende eigenschappen van de achterliggende organisatie te kijken, voordat de positionering wordt ingevuld. 

De Identiteit van Urban Interactives is bepaald door middel van een intern interview met de directeur en deskresearch op basis van de interne documenten. Volgens Riezebos en van der Grinten is het belangrijk om kennis te hebben van de eigen identiteit, alvorens de doelgroep en de concurrenten te analyseren. Zelfkennis is een belangrijke basis voor een succesvolle positionering. 


Uit de interne analyse blijkt dat Urban Interactives is ontstaan vanuit de ambitie om de leegstand in  winkels op te vullen met leuke, interactieve content. Op deze manier worden winkelstraten weer aantrekkelijk voor consumenten en kunnen bedrijven een dialoog aangaan met de klanten. Uiteindelijk bleek dat de markt voor interactieve campagnes vele maten groter was dan gedacht. De doelgroep werd daarom uitgebreid naar publieke domeinen in het algemeen.
De dialoog staat nog steeds hoog in het vaandel bij Urban Interactives. Een persoonlijke en informele benadering van medewerkers en klanten is het uitgangspunt. Customer intimacy is een sterke factor van Urban Interactives, omdat het bedrijf zich focust op de behoeften van en oplossingen voor de doelgroep. Daarnaast creëert Urban Interactives met de interactieve campagnes een dialoog tussen het merk en de klant. De klant wordt aangetrokken door de reclame, die niet voelt als reclame. Het wordt gezien als een belevenis en daardoor ontstaat een herinnering. 

De visie
Het creëren van interactieve belevenissen zonder grenzen.

De missie
Making people smile through interaction.
License to win
Wow-gevoel.

Samenvatting
Dialoog staat hoog in het vaandel bij Urban Interactives. Zowel de medewerker als de klant wordt op een persoonlijke en informele manier benaderd. Bij de klant focust Urban Interactives zich op de behoeften van en de oplossingen voor de doelgroep. 


Om erachter te komen welke positionering het beste bij Urban Interactives past en welke waarden in het hoofd van de doelgroep moeten worden geplant, is het belangrijk dat de huidige merkwaarden helder zijn. Als merk wil je dat het product die merkwaarden oproept.

Urban Interactives wil dat de klant weet dat het bereik verder gaat dan alleen de beleving van de installatie. Mensen houden ervan om belevenissen te delen met hun vrienden. Hierbij komt het sociale aspect van interactieve campagnes om de hoek kijken. De deelnemers worden ambassadeurs van het merk. Dit is het uiteindelijke doel van interactieve campagnes: het creëren van mond-tot-mondreclame en ambassadeurs.

De merkwaarden waar Urban Interactives de nadruk op legt, zijn: het aangaan van een dialoog, het creëren van ambassadeurs en het laten stijgen van merkbekendheid. Dit wordt gerealiseerd door interactieve maatwerk campagnes die het probleem van de klant echt oplossen. Urban Interactives doet niet aan technische trucjes, maar aan gerichte oplossingen.

Samenvatting
De gewenste breinpositie richt zich op extra bereik door social media, het creëren van een dialoog, mond-tot-mondreclame, ambassadeurs en het laten stijgen van merkbekendheid. Dit wordt bereikt door het centraal stellen van de oplossing, in plaats van de techniek.

Zestien interviews zijn gehouden onder de vijf doelgroepen van Urban Interactives . De doelgroepen zijn onder te verdelen in eindgebruikers en wederverkopers. Onder eindgebruikers vallen marketingmedewerkers en onder wederverkopers vallen narrowcastingbureaus, fieldmarketingbureaus, reclamebureaus en beursorganisatiebureaus. 


De meeste respondenten waren nog zeer beperkt bekend met interactieve campagnes. De respondenten die Urban Interactives al kenden, hadden een vrij goed beeld van wat het inhield, maar pasten het nog niet of weinig toe in hun vak. Iedere respondent vindt interactie belangrijk (zie bijlage XL, analyseschema 1), maar associeert dit met direct klantcontact en social media. 

Negatieve associaties

De veelgenoemde redenen  voor het feit dat interactieve campagnes nog niet worden ingezet zijn (zie bijlage XL, analyseschema 3):

· De doelgroep vindt het duur.

· De doelgroep weet niet wat het oplevert.

· De doelgroep is bang voor technische problemen.

· De doelgroep denkt dat het niet zorgt voor veel bereik.

· De doelgroep vindt de tijdelijke aard van de installatie een probleem.

· De doelgroep denkt dat er een lange ontwikkeltijd nodig is.

Het grootste probleem is dat de doelgroep terughoudend is om veel geld uit te geven voor een interactieve installatie, als zij niet weten wat het oplevert. De tussenhandelaren voegen daar ook nog aan toe dat zij het erg duur vinden worden als ze er ook nog een marge bovenop moeten leggen. Reclamebureaus, beursorganisatiebureaus en fieldmarketingbureaus geven stuk voor stuk aan dat het erg interessant zou kunnen zijn om zoiets innovatiefs aan te bieden, maar dat het wel een erg duur element wordt voor de campagne. 

De tijdelijke aard van het product zorgt voor extra twijfels. Een narrowcastingbureau geeft aan: 
“Ik ken dit soort projecten en wat het probleem hiermee is, is dat jij behoorlijk wat content moet maken voor een relatief korte looptijd. Dit kan je namelijk geen drie jaar laten staan”. Het beperkte bereik is daarbij ook een probleem. Relatief weinig mensen kunnen de ervaring meemaken, is een veelgehoord punt van kritiek. 
Daarnaast is de doelgroep ook bang voor technische problemen. Zeker wanneer het wel voor langere tijd wordt ingezet. Een marketingmanager geeft aan: 
“Je moet er maar vanuit gaan dat het technisch perfect is. Wij hebben al eerder touchscreens gehad en als ze kapot gaan dan is het niet zo professioneel  om ‘out of order’ op het scherm te moeten plakken. Het moet wel direct opgelost kunnen worden”.

Tot slot denkt de doelgroep ook dat er een lange ontwikkeltijd nodig is. Een beursorganisatiebureau geeft aan: “Het nadeel wat je soms hebt, is dat de doorlooptijden soms kort zijn in onze branche. Over twee weken hebben we een beurs, kunnen jullie toch nog iets bouwen?”. De reden dat beursorganisaties of standbouwers dan niet voor interactieve oplossingen kiezen, is omdat ze denken dat het niet zo snel geleverd kan worden. 

Positieve associaties
Hoewel dit veel punten van kritiek zijn, erkennen de meeste respondenten wel de kracht van interactieve campagnes. De veelgenoemde positieve associaties met interactieve campagnes zijn (zie bijlage XL, analyseschema 2): 

· het zorgt voor aandacht, nieuwsgierigheid en verbazing;

· het is innovatief;

· het zorgt voor langer klantcontact;

· het zorgt voor mond-tot-mondreclame;

· het zorgt voor een herinnering;

· en het zorgt voor een leuke opvolging.

Binnen het interview werd er gebruik gemaakt van de photosortmethode. Hierbij werd vaak gekozen voor de foto met het kindje dat verbaasd ergens naar kijkt. Een beursorganisatiebureau zegt bij deze foto: “Bij deze zie ik verbazing. Wow. Het gegrepen worden. Aandacht. Mond open. Dat gebeurt hier. Ook kinderlijk op een positieve manier. Iedereen is een kind en als dat wordt aangesproken, dan wordt het een buzz en gaan ze het doorvertellen. Interactiviteit moet een buzz creëren. Als je dat voor elkaar weet te krijgen, dan hoef je zelf niets meer te doen”. 

Hierbij geeft de respondent gelijk aan dat het zorgt voor mond-tot-mondreclame. Deze mond-tot-mondreclame zorgt ook voor een herinnering. Een fieldmarketingbureau vertelt: “Je zorgt wel dat er reuring is, waardoor er een hogere attentie waarde is en het uiteindelijk beter blijft hangen”.
Daarnaast wordt het lange klantcontact ook als erg positief ervaren. Deelnemers blijven bijvoorbeeld langer op je beursstand of ze zijn langer dan een gemiddelde reclame-uiting bezig met het merk. Daarnaast verzamelt het merk ook gelijk de data van potentiële klanten en is de belevenis een leuke introductie voor een opvolging. Een beursorganisatiebureau zegt: “Het voordeel is ook dat je na die lach ook nog op een leuke manier contact met ze kan leggen. Doordat ze met iets interactiefs meedoen, heb je ook gelijk hun data”. 


Neutrale associaties
De benaming interactieve installaties, die Urban Interactives nu nog veel gebruikt, wordt vooral geassocieerd met techniek en de game-factor (zie bijlage XL, analyseschema 4). Een fieldmarketing respondent associeerde de originele benaming ‘interactieve installaties’ zelfs als volgt:  “Iemand die op een interactieve manier laat zien hoe je iets in elkaar moet zetten”. 
Samenvatting
Interactieve campagnes zijn nog niet top-of-mind en hebben daarom ook nog niet een goede breinpositie verworven. De eerste reactie, wanneer er over interactieve campagnes gesproken wordt, is ‘duur’. De doelgroep weet niet wat de campagne hen gaat opleveren en dat roept onzekerheid op. Daarnaast wordt het als innovatief ervaren. Dit zorgt er ook voor dat de doelgroep bang is dat het technisch niet allemaal vlekkeloos werkt en dat er een lange ontwikkeltijd achter zit.  Deze negatieve associaties overschaduwen de positieve punten van de interactieve campagnes. Wanneer er doorgevraagd wordt, ziet de respondent namelijk ook zonnige kanten aan deze vorm van interactiviteit. Het zorgt voor aandacht, nieuwsgierigheid, verbazing, langer klantcontact, mond-tot-mondreclame, een herinnering en een leuke opvolgmogelijkheid. 

De huidige breinpositie voldoet nog niet voor Urban Interactives, omdat interactieve campagnes niet top-of-mind zijn bij het bedenken van bijvoorbeeld een nieuwe beursstand of marketingcampagne. De negatieve associaties en angsten overheersen hiervoor nog teveel.


De merkwaarden die zijn benoemd door Urban Interactives komen in grote mate overeen met de positieve associaties van de doelgroep. Deze zijn als volgt:

· aandacht;

· nieuwsgierigheid;

· verbazing;

· innovatie;

· langer klantcontact;

· mond-tot-mondreclame;

· herinnering;

· een leuke opvolging.

Wat hier nog niet in wordt benoemd, is dat het bereik verder gaat dan alleen de beleving van de installatie. De doelgroep heeft nog niet goed door dat social media voor extra bereik kan zorgen en weinig respondenten zagen in dat de interactie tot een leuke opvolging kan leiden. Toch zijn dit twee sterke punten die de negatieve associatie met het bereik zouden kunnen laten verdwijnen. 

Urban Interactives geeft daarnaast aan dat zij geen technische trucjes leveren, maar oplossingen. De benaming interactieve installaties en de campagnevoorbeelden roepen echter wel vaak de associatie met techniek op. 

De respondenten hebben tijdens de interviews ook duidelijk hun behoeften geuit (Bijlage XL, analyseschema 5 en 6). Ze geven aan:

· dat het interessant zou zijn als de interactieve campagnes in de vorm van een workshop gegoten worden;

· dat het belangrijk is om een idee te krijgen van het resultaat van dit soort campagnes;

· Dat de campagnes minder moeten kosten door bijvoorbeeld de apparatuur ter beschikking te stellen, door pakketten aan te bieden of de campagnes makkelijker aanpasbaar te maken;

· dat in de reclamefilms van Urban Interactives de USP’s duidelijker naar voren moeten komen;

· dat Urban Interactives proactief bedrijven moet benaderen met gerichte aanbiedingen;

· dat ze behoefte hebben aan meerdere prijsklasses;

· dat ze de levertijd niet duidelijk vinden;

· dat ze behoefte hebben aan een oplossing die technisch werkt;

· dat er vraag is naar een totaal verhaal.


Deze merkwaarden en behoeften worden meegenomen in het positioneringsadvies en implementatieplan.

Samenvatting
De veelgenoemde positieve waarden door de doelgroep zijn: aandacht, nieuwsgierigheid, verbazing, innovatie, langer klantcontact, mond-tot-mondreclame, herinnering en een leuke opvolging. 

De respondenten zouden daarnaast graag zien dat interactieve campagnes in de vorm van een workshop worden aangeboden, dat de verwachte resultaten inzichtelijk worden, de campagnes minder kosten, de USP’s van Urban Interactives meer naar voren komen, dat Urban Interactives met gerichte aanbiedingen komt en verschillende prijsklassen opneemt in het assortiment.
De concurrenten zijn geanalyseerd met het vijfkrachtenmodel van Porter. Uit de analyse bleek dat de leveranciers van software, oftewel de programmeurs, een grote machtspositie hebben, omdat Nederland weinig goede programmeurs heeft. Daarnaast hebben ook de klanten veel macht, omdat deze veel substituten tot hun beschikking hebben. Traditionele middelen, zoals tv en kranten, worden veel ingezet, maar ook internetadvertenties eisen veel marketingbudget op. De dreiging van nieuwe toetreders is laag, evenals van de directe concurrenten. Echter, omdat er weinig vraag is naar interactieve campagnes en een aantal concurrenten al een groter portfolio hebben, is de dreiging van de concurrenten in dezelfde bedrijfstak groot.

Er zijn nog niet veel bedrijven die zich specifiek richten op interactiviteit. Er zijn wel steeds meer bedrijven die interactiviteit meenemen in hun productportfolio. Onder directe concurrenten vallen organisaties die al opdrachten hebben uitgevoerd voor grote klanten, interactiviteit meenemen in hun campagnes en internationaal opereren. De volgende selectie is gemaakt:

· Exterion Media;

· JCDecaux;

· Posterscope;

· Random Studio; 

· Amadea technologies;

· Smadsteck;

· Icatch Media;

· ConnectAndPlay;

· Vision2Watch.


Veel directe concurrenten heeft Urban Interactives niet, maar de bedrijven die interactieve campagnes aanbieden, hebben vaak wel grote klanten gehad en opereren internationaal. Geen van de bovenstaande bedrijven geeft duidelijkheid over de prijs of de resultaten van interactiviteit. De grootste vraag van de doelgroep is: ‘wat levert de investering op?’. Hier kan Urban Interactives zich in onderscheiden. Daarnaast neemt geen van de concurrenten het woord ‘klantloyaliteit’ in de mond. 

De meeste concurrenten gaan verder uit van het product of de techniek die zij bieden en niet welk probleem dat oplost of welk resultaat dat levert. Een aantal bedrijven claimen wel totaaloplossingen te bieden, maar hier is verder weinig van terug te zien op de website. Opvallend is daarnaast dat bijna geen concurrent zich richt op de omzetverhoging van de oplossing. Hier liggen nog mogelijkheden voor Urban Interactives om zich te onderscheiden.


Samenvatting
De belangrijkste concurrenten van Urban Interactives zijn een bedreiging, omdat ze grote klanten hebben bediend en vaak internationaal opereren. Ze richten zich echter niet op de resultaten van interactiviteit. De grootste vraag van de doelgroep: ‘wat levert de investering op?’, blijft onbeantwoord. Verder richten de concurrenten zich niet op klantloyaliteit en totaaloplossingen. 

Bij de start van dit onderzoek zijn er twee hypothesen geformuleerd op basis van het MDC-model. Naar aanleiding van de hiervoor beschreven resultaten kunnen deze aangenomen of verworpen worden. 


Hypothese 1:

“Als de identiteit van het merk geen overeenkomsten heeft met de productklasse, dan wordt het product als irrelevant beschouwd door de doelgroep.”

Aangenomen

De doelgroep begrijpt dat het een promotiemiddel is en ziet de voordelen ervan in. Het is voor hen echter niet duidelijk in welke productklasse Urban Interactives precies zit en hoe hij zich positioneert. Tijdens het interne interview geeft Harold aan dat de businessdefinitie van Urban Interactives ‘het creëren van een herinnering’ is. Dit is een totaal nieuw gebied. De doelgroep heeft daarnaast verschillende budgetten. Kosten voor interactieve campagnes kunnen zowel vallen binnen het marketing-, het beurs- als het social media budget. Urban Interactives levert alleen geen totaalconcepten, maar een onderdeel van de marketing of beursstand. Al met al ziet de doelgroep wel de relevantie in en kan de hypothese aangenomen worden. Hierbij moet wel gezegd worden dat  de keuze voor een productklasse beter gedefinieerd moet worden.

Hypothese 2:

“Als de concurrentie zich op dezelfde plek in de positioneringsgrafiek bevindt als het merk, dan ziet de doelgroep geen onderscheid.”


Verworpen
De vorm van interactiviteit die Urban Interactives en de concurrenten leveren is nog niet top-of-mind. Hierdoor kan de doelgroep geen oordeel geven over het onderscheid ten opzichte van de concurrentie. Uit de positioneringsgrafiek (figuur 5) kan opgemaakt worden dat Urban Interactives een onderscheidende positie heeft, omdat zij zich richten op het creëren van een oplossing die zorgt voor klantloyaliteit. In het vak dat zich richt op het creëren van een oplossing die zorgt voor omzetverhoging is echter pas één concurrent actief. Hier zouden nog kansen kunnen liggen voor Urban Interactives, maar de positie is voldoende onderscheidend om de hypothese te verwerpen.

8. 
Conclusie

De kennis, houding en gedrag van de doelgroep is onderzocht voor Urban Interactives , daarbij is de probleemstelling: 


“Welke positionering voor de interactieve campagnes van Urban Interactives kan bijdragen aan een zodanige breinpositie bij de doelgroep, dat deze een positieve houding krijgt tegenover interactieve campagnes om de bedrijfsdoelstellingen te verwezenlijken?“


Deze probleemstelling kan beantwoord worden naar aanleiding van de resultaten uit de deelvragen. 

Hieruit blijkt dat Urban Interactives zijn klanten op een persoonlijke en informele manier benadert en zich daarbij richt op de oplossingen die interactieve campagnes bieden. De gewenste breinpositie bij de klant zou hierbij zijn dat interactieve campagnes zorgen voor extra bereik door social media, dat het zorgt voor een dialoog, mond-tot-mondreclame en resulteert in ambassadeurs en meer merkbekendheid. 

De huidige breinpositie voldoet hier nog niet aan, omdat negatieve associaties nog teveel overheersen. De doelgroep vindt Interactieve campagnes vaak duur, ze weten niet wat het oplevert, ze zijn bang dat het technisch niet werkt en denken dat er een lange ontwikkeltijd achter zit. Naast deze negatieve associaties, zitten de positieve associaties wel al in het hoofd. De respondenten gaven aan dat interactieve campagnes zorgen voor aandacht, nieuwsgierigheid, verbazing, langer klantcontact, mond-tot-mondreclame, een herinnering en een leuke opvolgmogelijkheid. 
Tot slot gaven de respondenten aan dat ze interactieve campagnes interessant zouden vinden wanneer het in de vorm van een workshop wordt aangeboden, de verwachte resultaten inzichtelijk worden, de campagnes minder kosten, de USP’s van Urban Interactives meer naar voren komen, er gerichte aanbiedingen worden gedaan en wanneer verschillende prijsklassen opgenomen worden in het assortiment.

Verder zijn de directe concurrenten van Urban Interactives een bedreiging, omdat ze grote klanten hebben bediend en vaak internationaal opereren. Ze richten zich echter niet op de resultaten van interactiviteit. Verder bieden de concurrenten geen totaaloplossingen en tonen ze geen prijzen op de website. 

Kortom, op basis van de resultaten kan geconcludeerd worden dat de positionering van Urban Interactives zich zou moeten richten op:
- langer klantcontact;
- extra bereik door social media;
- mond-tot-mondreclame; 
- meetbaarheid;
- een leuke opvolgmogelijkheid;
- en de merkwaarden: aandacht, nieuwsgierigheid, verbazing en herinnering
De behoeften van de klant moeten meegenomen worden in de uitvoering van de positionering. De negatieve associaties moeten daarbij weggenomen worden, zodat de positieve associaties de ruimte krijgen om zich te hechten in het brein van de doelgroep. De doelgroep staat wel degelijk positief tegenover interactiviteit, maar is nog huiverig om het in te zetten. Wanneer de negatieve associaties weggenomen worden en de positieve waarden benadrukt, zal de doelgroep eerder geneigd zijn om interactieve campagnes in te zetten. 


9.
 Positioneringsadvies

Dit hoofdstuk geeft antwoord op de doelstelling en nadere invulling aan de conclusie van de probleemstelling. De doelstelling was als volgt:


“Inzicht krijgen in de identiteit van Urban Interactives , de positionering van concurrenten en de kennis, houding en het gedrag van de doelgroep. Aan de hand van deze gegevens zal voor mei 2014 een gedegen positioneringsadvies en implementatieplan geformuleerd worden over de positionering van de interactieve campagnes van Urban Interactives .”


Het positioneringsadvies komt in dit hoofdstuk aan de orde. Om te beginnen worden de keuzes en aanbevelingen met betrekking tot de identiteit, doelgroep en concurrenten uiteengezet. Daarna wordt de keuze voor de betekenisladder gemaakt en verder toegelicht. Deze zal een basis vormen voor de positionering. Deze positionering wordt ten slotte samengevat in een Brand-Positioning Sheet. 

In de conclusie is aangegeven dat de negatieve associaties eerst weggenomen moeten worden, voordat de positieve associaties de ruimte krijgen om zich te hechten in het brein van de doelgroep. In deze paragraaf worden aanbevelingen gegeven om de negatieve associaties weg te nemen en er worden meteen keuzes gemaakt voor de positionering. De positionering wordt in de volgende paragrafen verder uitgewerkt.
Uit de interviews met de doelgroep blijkt dat interactieve campagnes hen aanspreekt vanwege de wow-factor. Deze wow-factor is dan ook belangrijk om naar voren te schuiven en in de ‘etalage’ van Urban Interactives te zetten. De onderscheidende factor die Harold aan het begin van het onderzoek noemde, blijkt dus helemaal terecht te zijn. De doelgroep wordt aangesproken door de wow-factor en de verbazing die de interactiviteit creëert. 
Een probleem binnen de identiteit van Urban Interactives is de naam voor de producten. Verschillende benamingen worden door elkaar gebruikt, namelijk: interactieve installaties, interactieve campagnes, interactieve etalageruiten en interactieve outdoor campagnes. De term ‘interactieve installaties’ roept bij een fieldmarketingmanager bijvoorbeeld een associatie op met ‘het interactief installeren van iets’. De term ‘interactieve campagnes’ riep in dit interview vervolgens de juiste associatie op en het is aan te raden om deze consequent door te voeren in de communicatiemiddelen. 

Interactieve campagnes zorgen volgens Urban Interactives voor: 
- verwondering en aantrekkingskracht;
- een groot bereik door social media;
- een belevenis die gedeeld wordt met vrienden;
- een dialoog met de klant;
- deelnemers die ambassadeurs worden van het merk.

Dit zijn factoren die in de positionering verwerkt moeten worden. Urban Interactives geeft daarnaast aan dat ze gerichte maatwerkoplossingen verkopen. Bij het ontwikkelen gaan zij uit van het probleem dat de klant heeft, waardoor ze Urban Interactives inzetten. Een probleem van de klant kan bijvoorbeeld zijn dat het merk te weinig aandacht krijgt op de beurs of in een publieke ruimte. Dit mag meer in de positionering en communicatie doorgetrokken worden. Uit de website en de promotiefilmpjes wordt namelijk niet duidelijk wat het probleem van de klant(en) was en welke USP’s de campagne(s) hebben. 
De twee doelgroepen van Urban Interactives zijn eindgebruikers en wederverkopers. De eindgebruikers zijn marketingmedewerkers en de wederverkopers zijn narrowcastingbureaus, fieldmarketingbureaus, reclamebureaus en beursorganisatiebureaus. 

Niet top-of-mind
Uit de interviews met deze doelgroepen blijkt dat ze verschillende wensen en behoeften hebben. Marketingmedewerkers zoeken naar totaaloplossingen voor bijvoorbeeld een beurs of een marketingcampagne. Wederverkopers zoeken naar onderdelen van oplossingen of technische realisatie. Hierbij zijn interactieve campagnes niet top-of-mind. De doelgroep gaat niet zelf zoeken naar interactieve oplossingen. Om dit te stimuleren kan Urban Interactives de doelgroep algeheel informeren via verschillende online kanalen, zoals: social media, de website en blogs. Daarnaast blijkt uit de interviews dat de doelgroep behoefte heeft aan persoonlijke benaderingen met gerichte aanbevelingen. Hierbij kan Urban Interactives inspelen op de doelstellingen van bedrijven, productlanceringen of aankomende beurzen. Snel inspringen op deze actualiteiten kan ervoor zorgen dat bureaus Urban Interactives op tijd in het traject betrekken. De bekendheid van Urban Interactives, en daarmee van interactieve campagnes, kan ook gestimuleerd worden door vaker op congressen te spreken waar de doelgroep komt. Urban Interactives kan zich op deze manier als een pionier, voortrekker en deskundige positioneren. Het enthousiasmeren van de doelgroep op congressen kan er daarnaast ook voor zorgen dat bedrijven sneller aan Urban Interactives denken, wanneer ze een campagne opzetten of op een beurs gaan staan. 
Welke oplossing?
De doelgroepen geven aan dat ze niet weten wat Urban Interactives echt biedt. 

· Ze weten niet wat de interactieve oplossingen inhouden;

· ze weten niet dat Urban Interactives die biedt;

· ze weten niet of Urban Interactives de oplossing of de techniek biedt.

Interactieve campagnes zijn nog niet top-of-mind en daarom zal de doelgroep niet zelf op zoek gaan naar dit soort campagnes. De onderwerpen waar de doelgroep wel op zoekt, zullen duidelijk op de site en in het productaanbod naar voren moeten komen. Denk bijvoorbeeld aan merkactivatie, productlancering, reclame, evenementen, beurzen en functionele toepassingen. Onder deze kopjes kan vervolgens weer onderscheid worden gemaakt in eindgebruikers en wederverkopers. Bij het kopje ‘beurzen’ kan bijvoorbeeld een optie ‘standbouwers’ en ‘totaaloplossingen’ komen. Op deze manier worden alle doelgroepen aangesproken. De producten en de informatie die de doelgroepen vervolgens te zien krijgen, is helemaal op hen aangepast, waardoor het voor hen ook makkelijker intern te pitchen is.

De doelgroep ‘marketingmedewerkers’ geeft de interviews aan dat zij behoefte hebben aan totaaloplossingen. De doelgroep geeft onder andere aan dat interactieve campagnes onderdeel moeten zijn van een 360 graden campagne en dat het lastig is om dit in een bestaande campagne te integreren. Het bieden van totaaloplossingen, zoals een roadshow of een volledige beursstand, kan deze doelgroep beter aanspreken. Bij het bieden van deze totaaloplossingen, zoals bijvoorbeeld een volledige beursstand, kan Urban Interactives ervoor kiezen om dit zelf te ontwerpen of het aan te bieden en vervolgens uit te besteden aan een partner in de standbouw. Bij het uitbesteden van dit soort klussen aan een partner wordt deze mogelijk ook geënthousiasmeerd om de interactieve campagnes van Urban Interactives meer naar voren te schuiven bij hun klanten.

Technische service en levertijd

Urban Interactives levert bij elke installatie technische service. Dit is voor de doelgroep alleen niet duidelijk. Het is een innovatief en vernieuwend concept en dit brengt altijd technische onzekerheden met zich mee. Support is daarom wenselijk. Aangezien Urban Interactives de service al levert, is het een kleine moeite om dit ook duidelijk te communiceren. Technische support kan echter de indruik wekken dat de techniek van Urban Interactives instabiel is en daarom support nodig heeft. Het kan gecommuniceerd worden als een totaalpakket: Urban Interactives zorgt ervoor dat de installatie wordt opgebouwd, de kwaliteit wordt bewaakt tijdens de uitvoering en dat de installatie na de campagne weer afgebroken wordt.

Daarnaast is de levertijd niet terug te vinden op de website. Het is een vernieuwend concept met veel techniek, de associatie hiermee is dat de levertijd heel erg lang zal zijn. Deze weerstand kan weggenomen worden door per installatie een indicatie te geven van de levertijd.
Doelgroep vindt de campagnes duur
Bijna elke respondent geeft als eerste reactie dat de campagnes duur zijn. Zeker wanneer ze niet precies weten wat het oplevert. Daarnaast geven ze ook aan dat de verschillende mogelijkheden van interactieve campagnes niet duidelijk zijn. Urban Interactives kan dit oplossen door een factsheet te maken met alle producten en het rendement. Een eventuele studie naar het rendement is daarvoor nog aan te bevelen. Daarnaast kan de prijs van interactieve campagnes relatief meevallen. Een marketingmanager ging ervan uit dat een installatie €100.000 zou kosten. Dit kan veel lager uitvallen. Duidelijke prijsindicaties op de website kunnen deze weerstand wegnemen. Het is aan te raden om de prijsindicaties in combinatie met het rendement op de website te plaatsen. Op deze manier ziet de doelgroep meteen dat de prijs in verhouding staat met het rendement.

Deze aanbeveling kan ook nog verder doorgetrokken worden. De respondenten willen graag keuzes en het gevoel hebben dat ze zelf de touwtjes in handen hebben. Urban Interactives kan per installatie verschillende keuzes geven. Een standaard installatie kan bijvoorbeeld aangevuld worden met verschillende extra’s waardoor het duurder wordt. De doelgroep houdt op deze manier zelf de controle over het budget en hoeft niet te betalen voor dingen die ze niet gebruiken.

Daarnaast is het aan te raden om het onderdeel social media duidelijk aan te geven. Het bereik van de interactieve campagnes wordt hiermee aanzienlijk verhoogd. Als dit duidelijker wordt aangegeven, kan dit de weerstand tegen de prijs wegnemen. Twee budgetten kunnen namelijk gecombineerd worden bij het inzetten van een interactieve campagne. Daarnaast gaf een respondent aan dat adverteerders nog heel erg zoeken hoe ze de campagnes kunnen koppelen aan internet en social media. Urban Interactives kan hier slim op inspelen.

De interactieve campagnes zijn meetbaar, dus bevatten in feite ook een onderdeel van marktonderzoek. In de software kan een onderdeel geïmplementeerd worden, waardoor de klant overzicht krijgt van de demografie van de deelnemers. De keuzes die een klant daarnaast maakt in een spel of een vragenboog kunnen voor een bedrijf erg interessant zijn voor een volgende campagne. Dit kan Urban Interactives communiceren om aan te geven dat de campagnes multifunctioneel zijn. 

Positieve associaties
De doelgroep geeft naast deze negatieve associaties ook aan dat ze inzien dat interactieve campagnes leiden tot langer klantcontact, een persoonlijke dialoog, mond-tot-mondreclame, aandacht, nieuwsgierigheid, verbazing en een herinnering. Deze associaties vormen de basis voor de positionering van Urban Interactives en worden in paragraaf 9.2 verder toegelicht.


De concurrentie waar Urban Interactives zich mee moet vergelijken, zijn de directe concurrenten die, net als Urban Interactives, interactieve campagnes aanbieden. Dit kunnen bureaus zijn zoals Urban Interactives, maar ook out-of-home communicatiebureaus die interactieve campagnes aanbieden. 

Urban Interactives heeft momenteel al een vrij onderscheidende positie ten opzichte van de concurrentie. Urban Interactives kan zich echter verder positief onderscheiden door zich te richten op de hamvraag van de doelgroep: ‘wat levert de investering op?’. De eerder genoemde factsheet is hier een mooi middel voor. Om de kosten tegen de opbrengsten te kunnen opwegen, moet de klant wel de prijs van de installatie weten. Een marketingmanager gaf in een interview aan dat hij dacht dat de interactieve campagnes 100.000 euro zouden kosten. Dit is in realiteit vaak lager. Indicaties van de prijs en indicaties van de opbrengsten zouden deze weerstand weg kunnen nemen. Als Urban Interactives kan aantonen dat de interactieve campagnes meer opleveren dan dat ze kosten, dan kan geen bedrijf hier meer ‘nee’ tegen zeggen.

Het leveren van totaaloplossingen kan Urban Interactives ook onderscheiden van de concurrentie. Tot nu toe worden interactieve campagnes veelal los aangeboden. 

Urban Interactives zal zich op een aantal waarden moeten positioneren. Op basis van de veelgenoemde waarden door de doelgroep en de gewenste associaties van Urban Interactivesis een betekenisladder opgesteld (zie figuur 6). 
***Figuur***
De doelgroep heeft de bovenstaande associaties veelvuldig genoemd. Binnen deze ladder moeten ook keuzes gemaakt worden. De bestaande betekenisladder in hoofdstuk 5, tabel 8 is aangepast naar de betekenisladder, zoals te zien in tabel 9.
***Tabel***
Hierbij moet de keuze worden gemaakt op welk niveau er wordt gecommuniceerd en welke niveaus ondersteunend zijn. Hoe hoger de betrokkenheid van de doelgroep bij het product, hoe vaker het voorkomt dat het bedrijf zich op de ‘diepste verlangens’ richt. Bij interactieve campagnes is de betrokkenheid erg groot, omdat het een grote investering is en bedrijven daarom een weloverwogen keuze maken. 

Urban Interactives kan zich daarom het beste richten op het bovenste gedeelte van de betekenisladder. Het niveau: campagne met veel bereik, leidt tot ambassadeurs en geeft een mogelijkheid tot follow-up zal de doelgroep het meeste aanspreken. Dit geeft namelijk aan dat ze de resultaten kunnen afwegen tegen de kosten. Dit was een van de grootste struikelblokken van de doelgroep die op deze manier wordt weggenomen. Dit moet echter wel met concrete cijfers aan te tonen zijn, zoals in de aanbevelingen al is toegelicht.   

De nadruk van de communicatie moet dus liggen op de vervulling van het diepste verlangen van de doelgroep van Urban Interactives. De boodschap moet in grote lijnen zijn: ‘een interactieve campagne is succesvol, omdat het zorgt voor veel bereik, tot ambassadeurs en tot een mogelijkheid voor een follow-up’.

Alle keuzes die voor de positionering van Urban Interactives zijn gemaakt, worden in de Brand-Positioning Sheet samengevat (zie figuur 7). 


***Figuur***


Conclusie
De klanten van Urban Interactives zijn op zoek naar een onderscheidende oplossing. Ze zijn niet bang om risico’s te nemen en hebben de overtuiging dat iedereen van binnen een kind blijft. Urban Interactives richt zich met de positionering voornamelijk op meetbaarheid en de onderscheidende wow-factor van de interactieve campagne. De campagne zorgt voor langer klantcontact, een groot bereik, mond-tot-mondreclame en een leuke opvolging. 
10.
Implementatieplan

In het laatste hoofdstuk van deze scriptie zal het implementatieplan de aanbevelingen verduidelijken en concretiseren. De acties die per aanbeveling nodig zijn, zijn gekoppeld aan een verantwoordelijke. De verwachte tijd en geld die de acties zullen kosten, zijn ook vermeld. 

Tabel 7: Overzicht implementatieplan

	Aanbevelingen inclusief acties
	Verantwoordelijke
	Tijd in uren
	Kosten in €

	
	Harold
	Stagiair
	
	

	Eenduidig de benaming ‘interactieve campagnes’ doorvoeren op de website.

· Inventariseren waar de benamingen verkeerd staan.

· Benaming aanpassen.
	
	X

X
	+/-

0,5

0,5
	0

	Urban Interactives levert oplossingen, maar dit wordt nog niet duidelijk in de promotiefilmpjes.

· Inventariseer de belangrijkste filmpjes die onderscheidend zijn en in de ‘etalage’ van Urban Interactives gezet kunnen worden. 

· Maak het probleem en de oplossing duidelijk in de films.

· Schuif de USP’s van de campagnes goed naar voren.
	In samenwerking
	
X

X

X
	+/- 
2

5

3
	0

	Verschillende kopjes per doelgroep met wat Urban Interactives concreet biedt.

· Kopjes maken met: merkactivatie, productlancering, beurzen, reclame, evenementen en functionele toepassingen. 

· Onder deze kopjes onderscheid maken tussen de doelgroepen. 

· Filmpjes selecteren die bij de doelgroep passen.

· Filmpjes en toelichting van de campagnes toespitsen op de doelgroepen.
	In samenwerking
	X


X

X
X
	+/-
2


2

3
8
	0

	Totaaloplossingen bieden voor de doelgroep ‘marketingmedewerkers’, bijvoorbeeld roadshows of volledige beursstands. 

· Inventariseren welke totaaloplossingen mogelijk zijn.

· Inventariseren welke bedrijven geïnteresseerd zijn in een samenwerking.

· Schrijven van de teksten voor de totaaloplossingen.

· Maken van een visual voor de totaaloplossingen.

· Maken van productpagina’s.
	X
	X

X

X

X
	+/-


3

5

3

3

3
	0

	Aangeven op de website dat Urban Interactives technische service biedt bij de campagnes.

· Uitzoeken waar dit het beste vermeld kan worden.

· Tekst schrijven over de technische service.

· Doorvoeren op de website.
	
	X
X

X
	+/-

0,5
0,5

0,5
	0

	Levertijd duidelijk bij de interactieve campagnes vermelden.

· Levertijden inventariseren per campagne.

· Doorvoeren op de productpagina’s.
	
	X
X
	+/-

2

1
	0

	Factsheet van de keuzes van campagnes, inclusief rendement.

· Alle soorten campagnes inventariseren.

· Kort promotietekstje over elke campagne.

· Uitzoeken van kosten en rendement + erbij noteren.
	X
	X
X
	+/-

5
3

5
	0

	Kosten en rendement op de website doorvoeren.

· Uitzoeken waar dit het beste kan staan.

· Indicatie van de kosten en het rendement doorvoeren op de productpagina’s. 

	
	X

X
	+/-
2
3
	0

	Opties geven bij de verschillende ‘standaard’ campagnes.

· Per installatie de verschillende opties inventariseren.

· Tekst schrijven voor op de productpagina’s.

· Productpagina’s aanpassen.
	In samenwerking 
	X

X

X
	+/-
5

8

3
	0

	Aangeven op de site dat de campagnes inclusief social media en marktonderzoek zijn. 

· Uitzoeken wat de extra voordelen zijn voor bedrijven + rendement.

· Tekst schrijven.

· Doorvoeren op de website.
	
	X

X

X
	+/-

5

2

2
	0

	Aanwezig zijn op congressen waar de doelgroep komt.

· Congressen inventariseren waar doelgroepen komen en de kosten tegen de baten afwegen.

· Verhaal schrijven dat relevant is voor de betreffende doelgroep.

· Contact leggen en aanwezig zijn.
	X


X
	X
	+/-
2

3

-
	Optioneel

	Inspringen op actualiteiten.

· Inventariseren aankomende beurzen, evenementen en productlanceringen.

· Bedrijven benaderen met een gerichte aanbieding. 
	In samenwerking
	X

X
	+/-

5

5
	0

	Totaal
	11 uur (excl. Begeleiding)
	91,5 uur
	102,5 uur
	€0,00


Begin- en einddatum
Het traject start zodra er een geschikte stagiair is gevonden die kan helpen bij de implementatie. Uitgaande van een werkweek van 32 uur in de week, duurt de implementatie ongeveer 3,5 fulltime weken. De positionering zoals beschreven in het positioneringsadvies dient echter doorlopend doorgevoerd te worden in de communicatie-uitingen.
Stagiair

Harold heeft zelf niet genoeg tijd om alle aanbevelingen door te voeren. Het is daarom van belang om een goede stagiair aan te nemen die de aanbevelingen kan doorvoeren. Bij sommige aanbevelingen is de samenwerking vereist en daar staat het dan ook specifiek bij. 


Bij de uitvoering van de aanbevelingen moeten veel filmpjes worden aangepast. Het is daarom aan te raden om een stagiair aan te nemen die hier verstand van heeft. Daarnaast is kennis van Wordpress en marketing ook een vereiste. Een mogelijkheid is een student van de opleiding: Communication and Multimedia Design. 

Kosten

Een van de randvoorwaarden van Urban Interactives was dat het advies geen geld mocht kosten, maar wel tijd. De werkuren zijn daarom ook niet opgenomen in de kosten. Alles is in principe kostenvrij. Spreken op congressen kan geld kosten, maar met een goed verhaal is dit vaak een gratis aangelegenheid. Er kan zelfs geld mee verdiend worden op den duur. Een goed verhaal, dat toegespitst is op de doelgroep, is een must.

Congressen zijn altijd op zoek naar goede sprekers die bezoekers nieuwe en interessante informatie kunnen vertellen. 
 Interactieve campagnes is een nieuw en innovatief gebied, waar veel congressen mogelijk in geïnteresseerd zijn. Naast het verspreiden van de kennis en het enthousiasmeren van bezoekers, kan het spreken op congressen voor Urban Interactives ook interessante netwerkmogelijkheden opleveren. 

Controle

Om te controleren of alle werkzaamheden naar wens worden uitgevoerd, vindt er een wekelijks werkoverleg plaats tussen de stagiair en Harold. Na afronding van een aanbeveling wordt deze gecontroleerd en geëvalueerd. 

Duurzaamheid positionering

Volgens Riezebos en van der Grinten gaat een goede positionering 3 á 4 jaar mee.
 Elke maand zal Harold met de stagiair(es) moeten gaan zitten om te controleren of de positionering nog steeds consequent wordt doorgevoerd. Na 3 jaar is het aan te raden om een nieuw onderzoek naar de positionering van Urban Interactives te starten. 
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Bijlage I: Begripsbepalingen


Binnen het onderzoek zullen een aantal termen veelvuldig gebruikt worden. De toelichting van deze termen staat hieronder om verwarring tussen de verschillende definities te voorkomen. 


De doelgroep van Urban Interactives is opgedeeld in twee categorieën, namelijk: wederverkopers en eindgebruikers. 

Wederverkopers zijn bedrijven die iets inkopen, met het doel om het verder te verkopen.
 De doelgroepen van Urban Interactives die onder deze categorie vallen zijn: narrowcastingbureaus, fieldmarketingbureaus, reclamebureaus en beursorganisatiebureaus. In het geval van Urban Interactives zouden deze bedrijven de installaties in kunnen kopen en vervolgens kunnen doorverkopen aan hun klanten.

Eindgebruikers zijn bedrijven die een product voor eigen gebruik kopen. De doelgroep van Urban Interactives Interactives in deze categorie zijn marketingmedewerkers. Deze kopen de interactieve campagnes in voor het bedrijf waarvoor ze werken.

De definitie van de verschillende doelgroepen:

· Narrowcastingbureau: narrowcasting is het bieden van marketinginformatie via beeldschermen, waarbij een specifiek publiek bediend wordt. 

· Fieldmarketingbureau: fieldmarketing richt zich op het verbeteren van de verkrijgbaarheid, presentatie, promotie en verkoop van producten en diensten. Het speelt zich af ‘in het veld’. Dit kan bijvoorbeeld het promoten van Coca Cola zijn in een supermarkt.

· Reclamebureau: dit is een bedrijf dat reclamecampagnes verzorgt. Het kan gaan om het uitdenken, ontwikkelen en uitvoeren van reclame-uitingen.

· Beursorganisatiebureau: dit is een bedrijf dat beurzen organiseert of een bedrijf dat de standbouw verzorgt. 

· Marketingmedewerker: bedenkt kortweg hoe een bedrijf zijn producten onder de aandacht moet brengen.

Het eindproduct van dit onderzoek betreft een advies aan Urban Interactives over de positionering van interactieve campagnes. Het is van belang te weten wat positioneren inhoudt en waarom het belangrijk is voor een organisatie. Hieronder staan een aantal definities van het begrip. 

Ries en Trout introduceerden het begrip ‘positioneren’ in 1972 en stelden: ‘positioning is not what you do to a product. Positioning is what you do to the mind of the prospect. You position the product in the mind of the prospect’.

Riezebos en van der Grinten beschrijven positionering als volgt: ‘Positioneren houdt in dat een brand manager een beargumenteerde keuze maakt welke aspecten van de merkidentiteit moeten worden benadrukt. De gekozen aspecten moeten voor de doelgroep relevant zijn en het merk onderscheiden van de concurrenten’.


Michael E. Porter: ‘strategic positioning means performing different activities from rivals’ or performing similar activities in different ways’.

Aad Storm van Marketing Online stelt dat een bedrijf pas kan focussen als het zichzelf werkelijk doorgrondt. Alleen dan weet je welke kans in de markt beter bij de organisatie past dan bij een concurrent. En alleen dan weet je op welke sterktes je moet focussen om uiteindelijk een houdbaar concurrentievoordeel op te bouwen. 


De bovenstaande experts geven enigszins verschillende definities van het begrip positioneren. Door middel van deze informatie is een eigen visie gevormd, namelijk:
‘Om als bedrijf een geschikte positionering te vinden voor een product, moet het een goed beeld hebben van zichzelf, de concurrenten en de behoeftes van de consument. Alleen dan leidt de positionering tot een duurzaam concurrentievoordeel.’ 

Het huidige vraagstuk betreft mogelijk een herpositionering.  Het onderzoek moet uitwijzen of interactieve campagnes al een plekje hebben veroverd in het brein van de potentiële klant. 

De online encyclopedie definieert herpositioneren als een manier waarop een bedrijf zichzelf of haar producten bewust op een totaal nieuwe manier presenteert binnen dezelfde markt, met als doel oude afnemers te herwinnen en nieuwe afnemers aan te trekken. Het op een nieuwe manier presenteren houdt in de beeldvorming of mening over het bedrijf onder potentiële afnemers te veranderen.

Een voorbeeld van een succesvolle herpositionering is bijvoorbeeld die van het bedrijf Heras, dat met de pay-off ‘buitengewoon beveiligd’ zich herpositioneerde van een bedrijf dat voornamelijk bekendstond om zijn hekwerken tot een bedrijf dat zich richt op buitenbeveiliging. 


Een ander voorbeeld is Telfort. In 2013 won Telfort de Effie voor de nieuwe campagne met de ex-miljonair Hans. Telfort herpositioneerde zich hiermee van ‘prijsvechter’ naar een sympathieke ‘value for money’ aanbieder. Een voordeelaanbieder zijn, maar zich gedragen als een A-merk.


Uit de theorie van Riezebos en van der Grinten en de praktijkvoorbeelden blijkt dat de herpositionering vooral succes heeft als er niet teveel afgeweken wordt van de huidige waarden en associaties. Consumenten moeten namelijk oude associaties afleren en nieuwe aanleren. Hoe kleiner dit verschil, hoe makkelijker het gaat.


Identiteit is in dit onderzoek het startpunt. Hoe ziet de organisatie zichzelf en wat zijn de geformuleerde kernwaarden?


Van Riel stelt dat identiteit ‘de verzameling kenmerken is die door leden van de organisatie als typerend wordt gezien voor het eigen bedrijf’.
  

Volgens Riezebos en Van der Grinten wordt door de identiteit te ontrafelen het speelveld van het te positioneren merk duidelijk. De te kiezen positionering moet immers door de organisatie worden waargemaakt. 

Het begrip breinpositie betekent de mate waarin een positionering zich bevindt in de gedachtewereld van de doelgroep. Bij een positionering gaat het om de percepties en associaties van deze doelgroep. 
 Bij een sterke breinpositie denken klanten bij sommige behoeften en wensen direct aan het betreffende merk. 


Kernwaarden zijn waarden die aangeven waar een organisatie voor staat en wat deze anders maakt dan concurrenten. Merkwaarden daarentegen zijn waarden die leven bij de stakeholders. Het merk is niet zozeer wat een bedrijf zegt dat het is, maar wat anderen zeggen dat het is. De relatie met kernwaarden is dat merkwaarden een externe vertaalslag zijn van de inhoud van die waarden. 

Volgens Brandfabric beschrijven kernwaarden wat van de medewerkers wordt verwacht en merkwaarden laten zien waaraan je te herkennen bent.

Kernwaarden zijn bijvoorbeeld: herkenbaarheid, duurzaamheid en kracht.
Merkwaarden zijn: onderscheidend, geloofwaardig, authentiek. 

Bijlage II: Positioneringstheorieën 


Binnen het theoretisch kader zijn drie modellen in overweging genomen. Alle drie hanteren ze de visie dat een goede positionering bestaat uit een goed beeld van het merk, de concurrenten en de klant. In deze bijlage wordt elk model toegelicht.

Ries en Trout zijn de grondleggers van 

het begrip positioneren. Een goede positie 

zit volgens Ries & Trout op het snijvlak 

van wat voor de doelgroep belangrijk is, 

waar de organisatie sterk in is en waar de 

concurrentie relatief zwak in is.

Dit model maakt gebruik van de ‘outside in’

benadering. Het bedrijf moet zich concentreren

op de visie van de klant, niet de realiteit van 

het product. Ries en Trout leggen verder uit: 

“the mind rejects new information that

doesn’t ‘compute’. It accepts only that new 

information which matches its current

state of mind. It filters out everything else”.

Bij het vinden van een positionering moet

het bedrijf dus eerst uitzoeken wat belangrijk is 

voor de doelgroep, vervolgens welke positie

gewenst is in het bedrijf, en als laatste of deze 

nog niet bezet is door de concurrentie.



Kenichi Ohmae stelt in zijn 3C-model dat een strategie

drie succesfactoren heeft, namelijk het bedrijf zelf,

de klant en de concurrentie. Strategie is de manier 

waarop een bedrijf zich differentieert van zijn

concurrentie en dit kan volgens Ohmae alleen via

functionele sterktes. Naar aanleiding van deze ideeën

stelt hij in zijn boek ‘the mind of the strategist’
verschillende strategieën voor:
- Customer-based strategies
   * Segmentatie per doelstelling
   * Segmentatie per klantendekking
   * De markt nogmaals segmenteren
- Corporate-based strategies
   * Selectiviteit en rangschikking
   * Make or buy beslissingen
   * Verbeteren van kosteneffectiviteit
- Competition-based strategies
   * De macht van een imago
   * Voordeel halen uit verschillende winst- 
      en kostenstructuren
   * Kleine organisaties kunnen winnen door
      franchises meer winst te geven.



Het MDC-model staat voor 

‘Merk – Doelgroep – Concurrenten’. Bij het 

merk gaat het om het analyseren van de 

identiteit. Vervolgens wordt de externe omgeving 

onderzocht. Vragen zoals: ‘Waar baseert de 

doelgroep hun keuze op?’ en ‘Hoe kan het merk 

onderscheidend zijn van de concurrenten?’, worden 

in deze externe analyse beantwoord.
 Het model 

is een inside-out benadering. Deze benadering is 

uitermate geschikt bij dienstverlenende organisaties, 

met conceptgedreven merken en een technology push. 

Branding inside-out betekent dat het merkconcept 

intern gecreëerd wordt en extern wordt gevalideerd.
 

Bijlage III: Topic guide intern 


Een topic guide is gebruikelijk bij een gedeeltelijk gestructureerd interview en is een lijst met onderwerpen die in het interview ter sprake moeten komen. Deze topic guide vormt de basis voor de open vragen.  

De onderstaande topic guide is bedoeld voor het interne interview. Deze zal, samen met de interne documenten, de basis vormen voor het invullen van het Brandlegend model. Het interview wordt gehouden nadat de informatie in de interne documenten zijn uitgeput. 


Welkom (2 min)

· Bedankt voor de tijd

· Interview wordt opgenomen

· Doel is om een beeld te krijgen van de identiteit van Urban Interactives 

Verantwoording
Deze introductie dient om de respondent op zijn gemak te stellen en in te leiden in het gesprek. 
1. Ontstaansredenen (15 min)

· Historie
· Motivatie/passie
· Mijlpalen
· Aansluiting huisstijl
· Interne cultuur

Verantwoording
Door te beginnen met de ontstaansredenen wordt het gesprek rustig ingeleid. Dit zijn vragen die herinneringen oproepen en makkelijk te beantwoorden zijn. 
2. Marketingstrategie (7 min)

· Ideale klant
· Omgang met de klant

Verantwoording
Het tweede onderwerp onderzoekt hoe Harold denkt over zijn klanten. Wat vindt hij nu echt belangrijk in de omgang en welk soort klant zou hij het liefst willen? Deze vragen vormen de basis voor de klantwaarden.
3. De visie en missie (7 min)

· Ideale toekomstbeeld 
· Strategie
· Belang voor voortbestaan

Verantwoording
Vooral de visie is nog niet eenduidig doorgevoerd in de organisatie. De visie die op papier staat, is niet geschreven als een ambitieus toekomstbeeld. Naar aanleiding van deze vragen kan de visie worden geformuleerd.
4. Businessdefinitie (5 min)

De businessdefinitie laat zien in welke categorie het merk zich bevindt. Het maakt namelijk wel wat uit of een opleiding bijvoorbeeld in de categorie ‘opleiden’ zit of de categorie ‘zelfvertrouwen creëren’. 

· Categorie van Urban Interactives 
Verantwoording
Door te vragen wat Urban Interactives haar klanten nu echt biedt, kan de businessdefinitie worden achterhaald. Biedt Urban Interactives bijvoorbeeld ‘meer omzet’ of een ‘beter imago’? De betekenis van ‘businessdefinitie’ is waarschijnlijk nog niet bekend bij Harold, daarom is een inleiding noodzakelijk, zonder dat deze Harold in een bepaalde richting duwt.
5. Concurrenten (7 min)

· Verschillende concurrenten

· Claim op de doelgroep

· Bedreiging voor Urban Interactives 


Verantwoording
Dit onderwerp onderzoekt het concurrentieveld van Urban Interactives . Wat ziet Harold als concurrent en wat juist niet? Er wordt doorgevraagd naar de claim die deze concurrenten op de doelgroep leggen en wat de bedreiging is voor Urban Interactives .

6. Kernwaarden (7 min)

· Focus van de organisatie

· Onderscheidend vermogen dat zorgt voor merkvoorkeur

· Gewenste associaties


Verantwoording
Met deze vragen wordt getracht om de kernwaarden van de organisatie en het merk te achterhalen. Bij de doelgroepanalyse kan worden gekeken naar de overeenkomsten met de waarden van de doelgroep. Mogelijk moeten de waarden van Urban Interactives in de positionering worden bijgesteld. Met de vraag over de gewenste associaties, wordt de gewenste breinpositie achterhaald.


7. License to win (5 min)

· Onderscheidend vermogen in 1 woord of 1 zin


Verantwoording
Deze vraag moet de license to win volgens Harold achterhalen. Dit is het onderscheidende vermogen van Urban Interactives in één woord of één zin. 


Afsluiting (2 min)

· Bedankt voor de tijd

Bijlage IV: Intern interview 

	Geïnterviewde 
	Harold van der Hoeven

	Datum
	27-03-2014

	Locatie
	Zuidlarenstraat 57, Den Haag

	Tijd
	14:28 – 15:12

	Tijdsduur
	43:58 minuten

	Bestandsnaam
	Interview Harold.wav

	Soort transcriptie
	Woordelijke transcriptie

De transcriptieschrijver heeft de tekst van de opname uitgetypt. Er is gestreefd naar volledigheid: de geluidsopname is meermaals beluisterd om –voor zover mogelijk- ook de moeilijk verstaanbare passages correct weer te geven. Niet-relevante tekst (zoals tussenwerpsels, gestotter, herhalingen) is echter weggelaten. De meeste taalfouten van sprekers zijn gecorrigeerd. De transcriptie blijft wel zo dicht mogelijk bij de woordkeuze van de sprekers.



*** Start transcriptie

*** Einde transcriptie


Bijlage V:  Codering Intern interview

Hieronder is de tekst van het interne interview gecodeerd. Deze codes worden in bijlage IV geanalyseerd. 


Bijlage VI:  Analyseschema’s Intern interview

In analyseschema 1 en 2 zijn de verwachtte positieve en negatieve waarden van interactieve installaties geanalyseerd. Hierop wordt de photosortmethode gebaseerd. 

	Analyseschema 1: Positieve waarden Interactieve installaties

	Label
	Quote uit transcriptie

	Aantrekkelijk worden
	Dat was eigenlijk voor mij het startpunt om interactieve etalageruiten te gaan maken die winkeliers helpen om weer aantrekkelijk te worden voor bezoekers.

	Dialoog
	Ik heb absoluut in alle online projecten gezegd: je moet naar een dialoog toe. 

	Relevant zijn
	Je kan uitgaan van zenden, maar op het moment dat je eerst vraagt wat mensen willen, en op basis van dit antwoord een reactie geeft, dan word je relevanter voor mensen.

	Ambassadeurs
	Dat mensen het leuk vonden om te doen op een beurs en dat er daardoor meer mensen naar de beursstand kwamen. Mensen gingen er ook over praten  en werden ambassadeurs. 

	Probleem oplossen
	Wat ik centraal stel in dit geval is de oplossing die mensen willen bereiken.

	Belevingen bieden
	Wat ik eigenlijk bied, is een herinnering aan een merk of aan een product. Dat is wat ik bied. En ik bied die herinnering op zo’n manier dat die by far uitsteekt boven alle dingen die mensen die dag hebben gedaan. 

	Onthouden
	Terwijl als ik duizend mensen bereik, die alle duizend onthouden wat ze hebben gedaan en die dat vertellen aan gemiddeld 29 vrienden. Dan heb ik 29.000 mensen bereikt. 

	Bijzonder
	Wat ik wil, is dat wij de WOW-factor bieden die mensen het doet onthouden. Dat ze zeggen: dit is echt bijzonder. 

	Delen

	Wat ik heel erg duidelijk probeer uit te leggen, is dat onze filosofie is om van bezoekers ambassadeurs te maken, en dit te doen door belevingen te bieden die blijven hangen en zo leuk zijn dat mensen ze authentiek gaan delen. 

	Stoppen

	Ik heb ook wel eens gezegd tegen iemand die een interactieve installatie wilde: maar waarom dan? Ik wil mensen laten stoppen voor mijn stand. 


	Analyseschema 2: Negatieve waarden Interactieve installaties

	Label
	Quote uit transcriptie

	Geen zekerheid
	Dus de bedreiging is eigenlijk dat ik geen zekerheid bied op uitkomst.

	Moeilijk te bewijzen
	Dat maakt het heel moeilijk om te bewijzen dat er ook nog goede alternatieven bestaan voor traditionele media, ook omdat we nog heel weinig cases hebben. 

	Techniekgedreven
	Ik zie heel veel interactieve installaties die slecht doordacht zijn. Die door techniek zijn gedreven, omdat het kan.

	Eng en duur
	Ze vinden het eng en duur. 

	Moeilijk
	Wat je dan ziet, is dat mensen het niet snappen en het dus niet doen. 



Bijlage VII:  Uitnodiging respondenten


Mail aan contacten Harold
Beste …,

 
[warme intro]


Momenteel heb ik een afstudeerstagiair in dienst die de kijk op interactieve installaties onderzoekt. Naar aanleiding van dit onderzoek begrijpen we beter hoe we de interactieve installaties aansprekender kunnen communiceren. 

Heb je eind april ongeveer een half uur beschikbaar om een kop koffie met Nancy (de betreffende stagiair) te drinken en een paar vragen te beantwoorden. Ze is uiteraard bereid om naar jou toe te komen.  

Voor jou zijn de uitkomsten van het onderzoek waarschijnlijk ook erg interessant om te lezen. Als dank voor het interview ontvang je van Nancy de belangrijkste inzichten over rol die interactieve installaties in de toekomst in campagnes gaat innemen. Dit beschreven vanuit het oogpunt van marketingmanagers, reclamebureaus, beursorganisatiebureaus, narrowcastingbureaus en fieldmarketingbureaus. 

Ik hoor graag deze week of je wilt meewerken aan het onderzoek.

Alvast bedankt.


Vriendelijke groet,

Harold

Bericht op LinkedIn

Hoe denkt u over interactiviteit?

Interactiviteit in commerciële uitingen is nog niet breed geaccepteerd. Bedrijven roepen dat ze meer engagement willen met hun klanten, maar toch zien we dit in het publieke domein nog niet veel terug. Waarom is dit? Hoe denkt u over interactiviteit? Graag zou ik u daar een paar vragen over willen stellen. 

Bij een afstudeeronderzoek naar de positionering van interactieve installaties mag de mening van professionals natuurlijk niet ontbreken. Voor dit onderzoek zou ik graag marketingmanagers, reclamebureaus, beursorganisatiebureaus, narrowcastingbureaus en fieldmarketingbureaus interviewen over hun zicht op interactieve installaties. Heeft u eind april een ongeveer een half uur beschikbaar om tijdens een kop koffie een paar vragen te beantwoorden? Ik ben uiteraard bereid om naar u toe te komen.  

Voor u zijn de uitkomsten van het onderzoek waarschijnlijk ook erg interessant om te lezen. Als dank voor het interview ontvangt u de belangrijkste inzichten over de rol die interactieve installaties in de toekomst in campagnes gaan innemen. Dit beschreven vanuit het oogpunt van marketingmanagers, reclamebureaus, beursorganisatiebureaus, narrowcastingbureaus en fieldmarketingbureaus. 

Neemt u alstublieft contact op als u wilt meewerken aan het onderzoek.

Alvast bedankt,

Nancy van Bemmel

Bericht specifiek

Onderwerp: [bedrijf] en interactiviteit

Beste [naam/bedrijf],

Interactiviteit in [branche] is nog niet breed geaccepteerd. Bedrijven roepen dat ze meer engagement willen met hun klanten, maar toch zien we dit in het publieke domein nog niet veel terug. Waarom is dit? Hoe denkt u over interactiviteit? Graag zou ik u daar een paar vragen over willen stellen. 


Bij een afstudeeronderzoek naar de positionering van interactieve installaties mag de mening van professionals natuurlijk niet ontbreken. Heeft u eind april een ongeveer een half uur beschikbaar om tijdens een kop koffie een paar vragen te beantwoorden? Ik ben uiteraard bereid om naar u toe te komen.  

Voor u zijn de uitkomsten van het onderzoek waarschijnlijk ook erg interessant om te lezen. Als dank voor het interview ontvangt u de belangrijkste inzichten over de rol die interactieve installaties in de toekomst in campagnes gaan innemen. Dit beschreven vanuit het oogpunt van marketingmanagers, reclamebureaus, beursorganisatiebureaus, narrowcastingbureaus en fieldmarketingbureaus. 

Ik hoor het heel graag als u wilt meewerken aan het onderzoek.

Alvast bedankt,

Nancy van Bemmel


Bijlage VIII:  Topic guide extern


Een topic guide is gebruikelijk bij een gedeeltelijk gestructureerd interview en is een lijst met onderwerpen die in het interview ter sprake moeten komen. 


Welkom (2 min)

· Bedankt voor uw tijd

· Interview wordt opgenomen

· Gegevens worden anoniem behandeld

· Doel is om een beeld te krijgen van de positie van interactieve opstellingen


Verantwoording
Deze introductie dient om de respondent op zijn gemak te stellen en in te leiden in het gesprek. 
1. Introductie respondent (3 min)

· Vertel eens wat over uzelf en uw functie?

Verantwoording
Om de respondent op zijn gemak te stellen, begint het interview met een persoonlijke vraag waarbij de respondent minimaal hoeft na te denken. De respondent kan nu eerst over zichzelf en  zijn functie in het betreffende bedrijf vertellen.

2. Werkwijze respondent (10 min)

· Bij welke projecten, binnen uw organisatie, bent u betrokken geweest?

· Welk probleem wilde u oplossen?

· Hoe heeft u het traject aangepakt?

· Was het probleem nadien opgelost?

· Wat vindt u belangrijk bij het opzetten van deze projecten?

· Welke eisen stelt u aan promotiemateriaal?

· Welke media zet u doorgaans nog meer in?


Verantwoording
Dit onderwerp gaat al iets dieper in op het werk van de respondent. Dit onderwerp moet achterhalen hoe het gedrag van de respondent is bij het zoeken naar een oplossing voor zijn probleem. 

3. Kennis, houding en gedrag over interactieve installaties (10 min)

Interactie is het samenspel tussen mensen. Bedrijven kunnen dit gebruiken om meer in contact te komen met hun klanten. 


· Wat vindt u van een interactieve aanpak bij de benadering van klanten?

· Wat gebeurt er als u interactie integreert, denkt u?

· Hoe denkt u dat de klant reageert op interactie?

· Wat denkt u als eerste bij een interactieve opstelling?

Interactieve opstellingen hebben sensoren die op mensen reageren en content dat daarop wordt aangepast. Een interactieve opstelling is een spel dat wordt gespeeld, waarin de metaforische productvoordelen zijn verwerkt. Tijdens de interactie wordt een foto genomen, die de deelnemer meekrijgt als herinnering. 

· Kunt u zich hier iets bij voorstellen?

· Heeft u interactieve opstellingen ooit overwogen?

· Welke voordelen hebben interactieve opstellingen volgens u?

· Welke nadelen hebben interactieve opstellingen volgens u?


Verantwoording
Bij het derde onderwerp komt interactie aan bod. Door het onderwerp langzaam te introduceren, wordt de respondent meer aangespoord om na te denken over de mogelijkheden van interactie en zijn mening op het onderwerp. De huidige breinpositie wordt door deze vragen achterhaald. 

4. Photosort / Laddering (10 min)

Er worden 14 foto’s voorgelegd aan de respondent. De respondent mag 3 foto’s uitzoeken die hij/zij passend vindt bij interactieve opstellingen.


· Welke drie foto’s passen volgens u bij interactieve opstellingen?

· Welke associaties heeft u bij deze foto’s?

· Wat is de samenhang met interactieve opstellingen?


Verantwoording
Photosorting moet de achterliggende gedachten en waarden achterhalen van interactieve installaties. De plaatjes moeten ervoor zorgen dat de respondent zijn mening beter onder woorden kan brengen. Deze associaties worden vervolgens verder uitgebouwd door middel van laddering.

5. Beeldvorming (8 min)

De interviewer laat een film zien van de interactieve installatie: ‘De collateral highway’ van Urban Interactives.



· Wat is uw eerste reactie na het zien van deze film?

· Terugkoppeling naar eerder genoemde mening/waarden.

· Wat is de relevantie voor uw bedrijf?

· Wanneer zou het voor uw bedrijf succesvol zijn?


Verantwoording
Door de respondent het werk te laten zien van Urban Interactives kan deze nu ook een specifieke mening geven over de film. Urban Interactives krijgt op deze manier directe feedback. 

Afsluiting (2 min)

· Bedankt voor uw tijd
· Vragen/opmerkingen
Bijlage IX:  Photosort


De photosortmethode is een onderdeel van de externe interviews en zal, naast de open vragen, aanvullende associaties achterhalen. De photosorttechniek houdt in dat de respondenten stimuli wordt aangeboden in de vorm van foto’s. Respondenten geven vervolgens aan welke foto’s het best passen bij het product. De gemaakte keuzes worden met de respondent geëvalueerd. 
 De onderstaande 14 foto’s zijn voorgelegd aan de respondenten (in de vorm van losse kaartjes) en zijn gebaseerd op de kernwaarden die zijn benoemd door Harold in het interne interview (zie bijlage II en III).
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Bijlage X:  Transcriptie respondent I


	Geïnterviewde 
	Respondent 1

	Branche
	Fieldmarketing

	Functie
	Eigenaar

	Datum
	16-04-2014

	Locatie
	Bedrijf van de respondent 

	Tijd
	13:59 - 14:32

	Tijdsduur
	32:49

	Bestandsnaam
	Resp1.wav

	Soort transcriptie
	Woordelijke transcriptie

De transcriptieschrijver heeft de tekst van de opname uitgetypt. Er is gestreefd naar volledigheid: de geluidsopname is meermaals beluisterd om –voor zover mogelijk- ook de moeilijk verstaanbare passages correct weer te geven. Niet-relevante tekst (zoals tussenwerpsels, gestotter, herhalingen) is echter weggelaten. De meeste taalfouten van sprekers zijn gecorrigeerd. De transcriptie blijft wel zo dicht mogelijk bij de woordkeuze van de sprekers.



*** Start transcriptie

*** Einde transcriptie


Bijlage XI:  Analyse respondent I



Bijlage XII:  Transcriptie respondent II



	Geïnterviewde 
	Respondent 2

	Branche
	Fieldmarketing

	Functie
	Manager

	Datum
	17-04-2014

	Locatie
	Bedrijf van de respondent 

	Tijd
	14:04 – 15:13

	Tijdsduur
	1:09:19

	Bestandsnaam
	Resp2.wav

	Soort transcriptie
	Woordelijke transcriptie

De transcriptieschrijver heeft de tekst van de opname uitgetypt. Er is gestreefd naar volledigheid: de geluidsopname is meermaals beluisterd om –voor zover mogelijk- ook de moeilijk verstaanbare passages correct weer te geven. Niet-relevante tekst (zoals tussenwerpsels, gestotter, herhalingen) is echter weggelaten. De meeste taalfouten van sprekers zijn gecorrigeerd. De transcriptie blijft wel zo dicht mogelijk bij de woordkeuze van de sprekers.



*** Start transcriptie

*** Einde transcriptie


Bijlage XIII:  Analyse respondent II


Bijlage XIV:  Transcriptie respondent III

	Geïnterviewde 
	Respondent 3

	Branche
	Narrowcasting

	Functie
	Directeur

	Datum
	22-04-2014

	Locatie
	Bedrijf van de respondent 

	Tijd
	10:28 – 11:03

	Tijdsduur
	35:09

	Bestandsnaam
	Resp3.wav

	Soort transcriptie
	Woordelijke transcriptie

De transcriptieschrijver heeft de tekst van de opname uitgetypt. Er is gestreefd naar volledigheid: de geluidsopname is meermaals beluisterd om –voor zover mogelijk- ook de moeilijk verstaanbare passages correct weer te geven. Niet-relevante tekst (zoals tussenwerpsels, gestotter, herhalingen) is echter weggelaten. De meeste taalfouten van sprekers zijn gecorrigeerd. De transcriptie blijft wel zo dicht mogelijk bij de woordkeuze van de sprekers.



*** Start transcriptie

*** Einde transcriptie

Bijlage XV:  Analyse respondent III
[image: image4.png]Bespondent
kword er ook regelmatig voor gevraagd. Al e bewezen hebt datjo goede verhalen heb. Het zal in
het begin wel geld kosten en dat moet je durven investeren. Je moet ook heel krtsch 2 op welke
beursje gat staan. I g2 nooitop een tech-beurs staan. De mensen die beslisingen nemen n de:
winkels v formules, komen daar helemaal iet. Voor Urban Interactves 2in evenementen
Interessant deak k. De context s dan even tidel ets opbouwen voor cen paar dagen. Of om e
bedrif te presenteren of om een product inde markt e zetten. Waar komen deze om inspiatie 09
te doen? Daar moet e je verhaal doen.

Interviewer
Dat waren min vragen, bedankt.

Bespandent
Wat ik gewoon mooi vind aan Urban Interactives s het out-of the-bo denken. Ze beginnen met een
leeg Ad'te.

Einde transcripie






Bijlage XVI:  Transcriptie respondent IV

	Geïnterviewde 
	Respondent 4

	Branche
	Marketing

	Functie
	Manager

	Datum
	22-04-2014

	Locatie
	Bedrijf van de respondent

	Tijd
	15:08 – 15:46

	Tijdsduur
	38:18

	Bestandsnaam
	Resp4.wav

	Soort transcriptie
	Woordelijke transcriptie

De transcriptieschrijver heeft de tekst van de opname uitgetypt. Er is gestreefd naar volledigheid: de geluidsopname is meermaals beluisterd om –voor zover mogelijk- ook de moeilijk verstaanbare passages correct weer te geven. Niet-relevante tekst (zoals tussenwerpsels, gestotter, herhalingen) is echter weggelaten. De meeste taalfouten van sprekers zijn gecorrigeerd. De transcriptie blijft wel zo dicht mogelijk bij de woordkeuze van de sprekers.



*** Start transcriptie

*** Einde transcriptie


Bijlage XVII:  Analyse respondent IV


Bijlage XVIII:  Transcriptie respondent V

	Geïnterviewde 
	Respondent 5

	Branche
	Beursorganisatie

	Functie
	Directeur

	Datum
	23-04-2014

	Locatie
	Bedrijf van de respondent 

	Tijd
	10:01 – 10:33

	Tijdsduur
	32:08

	Bestandsnaam
	Resp5.wav

	Soort transcriptie
	Woordelijke transcriptie

De transcriptieschrijver heeft de tekst van de opname uitgetypt. Er is gestreefd naar volledigheid: de geluidsopname is meermaals beluisterd om –voor zover mogelijk- ook de moeilijk verstaanbare passages correct weer te geven. Niet-relevante tekst (zoals tussenwerpsels, gestotter, herhalingen) is echter weggelaten. De meeste taalfouten van sprekers zijn gecorrigeerd. De transcriptie blijft wel zo dicht mogelijk bij de woordkeuze van de sprekers.



*** Start transcriptie

*** Einde transcriptie


Bijlage XIX:  Analyse respondent V


Bijlage XX:  Transcriptie respondent VI

	Geïnterviewde 
	Respondent 6

	Branche
	Narrowcasting

	Functie
	Directeur 

	Datum
	24-04-2014

	Locatie
	Café naar keuze respondent 

	Tijd
	16:30 – 17:33

	Tijdsduur
	1:02:53

	Bestandsnaam
	Resp7.wav

	Soort transcriptie
	Woordelijke transcriptie

De transcriptieschrijver heeft de tekst van de opname uitgetypt. Er is gestreefd naar volledigheid: de geluidsopname is meermaals beluisterd om –voor zover mogelijk- ook de moeilijk verstaanbare passages correct weer te geven. Niet-relevante tekst (zoals tussenwerpsels, gestotter, herhalingen) is echter weggelaten. De meeste taalfouten van sprekers zijn gecorrigeerd. De transcriptie blijft wel zo dicht mogelijk bij de woordkeuze van de sprekers.



*** Start transcriptie

*** Einde transcriptie


Bijlage XXI:  Analyse respondent VI



Bijlage XXII:  Transcriptie respondent VII


	Geïnterviewde 
	Respondent 7

	Branche
	Reclame

	Functie
	Manager

	Datum
	28-04-2014

	Locatie
	Bedrijf respondent 

	Tijd
	10:04 – 10:22

	Tijdsduur
	18:09

	Bestandsnaam
	Resp8.wav

	Soort transcriptie
	Woordelijke transcriptie

De transcriptieschrijver heeft de tekst van de opname uitgetypt. Er is gestreefd naar volledigheid: de geluidsopname is meermaals beluisterd om –voor zover mogelijk- ook de moeilijk verstaanbare passages correct weer te geven. Niet-relevante tekst (zoals tussenwerpsels, gestotter, herhalingen) is echter weggelaten. De meeste taalfouten van sprekers zijn gecorrigeerd. De transcriptie blijft wel zo dicht mogelijk bij de woordkeuze van de sprekers.



*** Start transcriptie

*** Einde transcriptie

Bijlage XXIII:  Analyse respondent VII



Bijlage XXIV:  Transcriptie respondent VIII

	Geïnterviewde 
	Respondent 8

	Branche
	Marketing

	Functie
	Manager

	Datum
	28-04-2014

	Locatie
	Bedrijf respondent 

	Tijd
	14:07 – 14:49

	Tijdsduur
	42:35

	Bestandsnaam
	Resp9.wav

	Soort transcriptie
	Woordelijke transcriptie

De transcriptieschrijver heeft de tekst van de opname uitgetypt. Er is gestreefd naar volledigheid: de geluidsopname is meermaals beluisterd om –voor zover mogelijk- ook de moeilijk verstaanbare passages correct weer te geven. Niet-relevante tekst (zoals tussenwerpsels, gestotter, herhalingen) is echter weggelaten. De meeste taalfouten van sprekers zijn gecorrigeerd. De transcriptie blijft wel zo dicht mogelijk bij de woordkeuze van de sprekers.



*** Start transcriptie

*** Einde transcriptie


Bijlage XXV:  Analyse respondent VIII


Bijlage XXVI:  Transcriptie respondent IX

	Geïnterviewde 
	Respondent 9

	Branche
	Narrowcasting

	Functie
	Manager

	Datum
	29-04-2014

	Locatie
	Café naar keuze respondent 

	Tijd
	10:11 – 11:00

	Tijdsduur
	49:32

	Bestandsnaam
	Resp10.wav

	Soort transcriptie
	Woordelijke transcriptie

De transcriptieschrijver heeft de tekst van de opname uitgetypt. Er is gestreefd naar volledigheid: de geluidsopname is meermaals beluisterd om –voor zover mogelijk- ook de moeilijk verstaanbare passages correct weer te geven. Niet-relevante tekst (zoals tussenwerpsels, gestotter, herhalingen) is echter weggelaten. De meeste taalfouten van sprekers zijn gecorrigeerd. De transcriptie blijft wel zo dicht mogelijk bij de woordkeuze van de sprekers.



*** Start transcriptie

*** Einde transcriptie

Bijlage XXVII:  Analyse respondent IX


Bijlage XXVIII:  Transcriptie respondent X

	Geïnterviewde 
	Respondent 10

	Branche
	Reclame

	Functie
	Manager

	Datum
	29-04-2014

	Locatie
	Bedrijf respondent 

	Tijd
	13:50 – 14:30

	Tijdsduur
	40:34

	Bestandsnaam
	Resp11.wav

	Soort transcriptie
	Woordelijke transcriptie

De transcriptieschrijver heeft de tekst van de opname uitgetypt. Er is gestreefd naar volledigheid: de geluidsopname is meermaals beluisterd om –voor zover mogelijk- ook de moeilijk verstaanbare passages correct weer te geven. Niet-relevante tekst (zoals tussenwerpsels, gestotter, herhalingen) is echter weggelaten. De meeste taalfouten van sprekers zijn gecorrigeerd. De transcriptie blijft wel zo dicht mogelijk bij de woordkeuze van de sprekers.



*** Start transcriptie

*** Einde transcriptie

Bijlage XXIX:  Analyse respondent X


Bijlage XXX:  Transcriptie respondent XI

	Geïnterviewde 
	Respondent 11

	Branche
	Beursorganisatie

	Functie
	Manager

	Datum
	30-04-2014

	Locatie
	Cafe respondent naar keuze

	Tijd
	08:58 – 09:38

	Tijdsduur
	40:34

	Bestandsnaam
	Resp12.wav

	Soort transcriptie
	Woordelijke transcriptie

De transcriptieschrijver heeft de tekst van de opname uitgetypt. Er is gestreefd naar volledigheid: de geluidsopname is meermaals beluisterd om –voor zover mogelijk- ook de moeilijk verstaanbare passages correct weer te geven. Niet-relevante tekst (zoals tussenwerpsels, gestotter, herhalingen) is echter weggelaten. De meeste taalfouten van sprekers zijn gecorrigeerd. De transcriptie blijft wel zo dicht mogelijk bij de woordkeuze van de sprekers.
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Bijlage XXXIX:  Analyse respondent XV



Bijlage XL:  Analyseschema’s interviews doelgroepen

Hieronder staan de analyseschema’s die afgeleid zijn van de externe interviews. 

	Analyseschema 1: Associaties met interactie

	Branche
	Resp.nr.
	Label
	Quote uit transcriptie

	Marketing
	4
	Niet mogelijk op alle locaties, adverteerder beslist, vermaak. 
	- Interactief associeer ik met interactieve schermen. Dat is de meest simpele vorm. 
- Als er promoties zijn, dan graag interactief. Dat is alleen niet altijd mogelijk op locaties. 
- De adverteerder moet willen dat er iets interactiefs gebeurt. 
- We hebben nu een park en daar zijn wat geluiden en wat groene dingen. NEMO zet daar wat elementen neer. Zij doen dat commercieel, oftewel zij betalen daarvoor. Niet teveel, want wij vinden het ook leuk om de passagiers extra te vermaken. 

	
	8

	Aantrekkingskracht. 
	- Voor ons is interactie erg belangrijk, want we willen klanten naar de winkel toe trekken. 

	
	14
	Social Media.
	- Dat doen wij eigenlijk meer in social media en op de zender zelf. Wat we heel veel doen, is kaarten weggeven voor evenementen die we zelf organiseren. 

	
	15
	Tussen bedrijf en klant, elkaar beter begrijpen.
	- Interactie voor mij is tussen het bedrijf en de klant. Dat kan via mensen, devices of instrumenten. 

- Die interactie heeft als doel om elkaar beter te begrijpen. De klant biedt mij inzage in wat hij wil en ik geef hem een route naar de invulling van zijn behoeften.

	Reclame
	7

	-
	-

	
	10

	Activatietool, verschillende vormen zijn nog niet bekend, 
	- Ik denk dat een activatietool heel erg raadzaam is voor het creëren van share-of-heart met je doelgroep, maar ook voor het terughalen van de belevenis op een beurs of een evenement. 
- Vanuit de klant gezien, vinden ze het vaak eng. Ze snappen het niet. Vanuit het bureau gezien: ze kennen het niet. Ze zijn niet bekend met de verschillende vormen van interactiviteit. Er zijn ook te weinig cases die daarbij werkelijk tot de verbeelding spreken. 

	
	12
	Leidt tot beweging. 
	- Interacties leiden tot beweging en je probeert een relatie op te bouwen met je klanten. De interactie is een voorwaarde om de relatie op te kunnen bouwen.

	Narrow-

casting
	3

	Middel. 
	- Interactie is niet het doel, dat is verkopen of informeren. Daar rolt vanzelf een interactiemodel uit. 

	
	6
	Rendement, boodschap overbrengen. 
	- Een grotere manier om het rendement van je communicatie te verhogen, is er niet. 
- Als je het hebt over een boodschap bij iemand erin rammen, dan denk ik zeker dat interactie een belangrijk element kan zijn. 

	
	9
	Voegt waarde toe. 
	- Wat wij wel zien, is dat die interactiviteit heel veel waarde toevoegt op plekken waar je mensen om kunt zetten tot een actie. 

	Beurs-

organisatie
	5
	Toegevoegde waarde. 
	- Interactie is heel goed, want het voegt wat toe aan het bestaande verhaal. 

	
	11
	Moet passen binnen het concept.
	- Ja, maar het moet te allen tijde passen in het concept. Je moet het niet gaan doen als gimmick. Ik geloof er niet in dat je interactiviteit gewoon maar neer moet zetten zonder link aan het concept. Je moet het niet in gaan zetten als grap. 

	
	16
	
	

	Field-

marketing
	1
	Boodschap overbrengen, fan creëren, vooroordelen wegnemen.
	- Door interactie ga je een boodschap uiteindelijk overbrengen of ga je een fan voor je merk maken. Hoe langer die interactie duurt, hoe kwalitatiever die is en hoe groter de kans is dat iemand fan van je wordt of blijft. Aan de andere kant, door interactie kunnen we ook vooroordelen wegnemen. 

	
	2
	-
	- 

	
	13
	Kwalitatief moment, boodschap blijft hangen. 
	- Ik weet niet of dat de interactie is, maar ik denk wel dat het belangrijk is om een kwalitatief moment te zoeken en ik denk dat je door interactie het moment waardevoller kan maken. 
- Als je het moment waardevoller maakt, dan blijft dat beter hangen en dan zal de boodschap uiteindelijk ook beter tussen de oren landen. 


	Analyseschema 2:  Voordelen/positieve associaties met interactieve installaties

	Branche
	Resp.nr.
	Label
	Quote uit transcriptie

	Marketing
	4
	Mond-tot-mondreclame, herinnering, betrokkenheid
	- Dan gaan mensen erover praten en onthoud je het veel beter. 
- Interactiviteit zie ik ook als een verhoogde betrokkenheid. Betrokkenheid betekent altijd dat er iets meer gebeurt in je brein. Als er een lage betrokkenheid is, is het veel passiever en blijft het veel minder goed hangen. Bij een hoge betrokkenheid, en dat koppel ik aan interactie, zie je dat meer. 

	
	8

	Spreekt de klant aan, grappig, instinctieve reactie, statement, attentiewaarde.  
	- Ik denk aan iets waarmee je de klant aanspreekt. 

- Als iets grappigs, dat misschien ook steeds meer wordt verwacht door klanten. 
- Ik denk dat interactieve installaties mensen ook instinctief aanspreken. Bij het voorbeeld van Axe heb je vrouwen met weinig kleren aan, dat is ook een instinctieve reactie. 
- Dit plaatje over trouwen is ook interactief. Het heeft te maken met een bewuste keuze en feesten. Het is ook een manier om een statement te maken. 
- Dat men hiermee attentie kan creëren. 

	
	14
	Dialoog, gedragsverandering, uitproberen, trekt aandacht, samen doen, nieuwsgierigheid.
	- Niet alleen maar zenden, maar ook ontvangen. Dat is bij radio best nog wel lastig want radio is een ouderwets medium.
- Mensen pakken altijd de roltrap, maar pak nou eens die gewone trap. Hoe krijg je dat voor elkaar? Dat hebben ze gedaan door van de gewone trap een piano te maken.
Daardoor pakte niet 85% de roltrap, maar 85% pakt de gewone trap. Dat gaat over een stukje gedragsverandering. 
- Dit is schattig dus daar kun je ook wat mee doen. Wat doet dit jongetje, wat kan die, daar zie ik interactiviteit mee ontstaan.
- Een gokautomaat zelf is niet interactief maar geld veroorzaakt veel aandacht.
- Dit zijn diertjes, de uitdrukking bezige bijtjes is er niet voor niets, diertjes die heel veel samen doen en door het samen doen honing kunnen produceren. Een groep die samen iets doet. 
- Deze vind ik wel intrigerend. Er gebeurt iets waarvan je denkt wat zijn die aan het fluisteren met elkaar. Daar kan je iets om heen creëren. Het roept nieuwsgierigheid op.

	
	15
	Anders, aandacht, tweezijdig, verbazen, spelelement.
	- Een voordeel op dit moment is dat het anders is. Je ziet het gewoon niet vaak. 
- Met een goed concept kan je beter de aandacht trekken. Daarmee kan je de interactie tot stand krijgen. 
- De communicatie van interactieve installaties is tweezijdig. Daarmee kan je opvallen en meer waarde toevoegen.
- Hét grote voordeel van interactie is dat je mensen kan verbazen. Dit is wel een subliem voorbeeld van verbazing. Mensen reizen hiernaar toe om het te kunnen zien. Als je een sublieme interactieve installatie hebt, dan gaan mensen omrijden, om naar jouw etalage te komen. 
- Het moet daarnaast leuk zijn en dat heeft een soort spelelement. Of dit nu een quiz is of dat je iets kan tekenen, het moet leuk zijn. 

	Reclame
	7

	Origineel, innovatief, kinderlijke verbazing, doorvertellen van beleving, mond-tot-mondreclame. 
	- Het zijn hele mooie en originele dingen die je bij een klant kan aanbieden. 
- Het is te gek om dit soort dingen bij klanten aan te bieden. Klanten zijn ook op zoek naar vernieuwingen en naar interactieve opstellingen om aan hun klanten te laten zien. 
- Bij deze de kinderlijke verbazing die het creëert. 
- En uiteindelijk het doorvertellen van de beleving. 
- Die verbazing die Urban Interactives creëert is heel goed voor ons bedrijf en ook voor de klant, omdat er dan over je wordt gepraat. 

	
	10

	Contactmomenten, opener opstellen, verwondering, doorvertellen, glimlach, herinnering.
	- Wij kijken altijd naar contactmomenten. Hoe krijg ik de juiste contactmomenten met mijn doelgroep? Dit soort installaties leveren een soort van aanspreekpunt naar de klanten. 
- In plaats van mensen aan te spreken, kun je je wat opener opstellen. Niet meer een verkoop opdringen.
- Deze foto bestaat volgens mij uit verwondering. 
- En de laatste is het doorvertellen. De verhalen doorvertellen aan anderen. 
- Je krijgt er een glimlach van en daardoor onthoud je ook meer.

	
	12
	Past in deze tijd, verbazing, roept nieuwsgierigheid op, mond-tot-mondreclame, anders. 
	- Ja het past in deze tijd.
- Het kind kijkt verbazend.
- Omdat je het niet op iedere hoek van de straat ziet. Dus het roept nieuwsgierigheid op. 
- Nieuwsgierigheid zie ik ook heel duidelijk in de tweede foto. Even elkaar informeren.

-  De derde foto geeft een flits aan, die anders is dan de rest van de omgeving.

	Narrow-

casting
	3

	Glimlach, wow-factor, wachtverzachter, merkversterker, mond-tot-mondreclame, veel mogelijkheden. 
	- Een glimlach kan heel krachtig zijn in die sessie. 
- Het eerste dat dit bij mij opriep was: wow, wat cool. 
- Het is daarbij ook een belangrijke wachtverzachter. Mensen die aan het wachten zijn, kunnen een beetje op zo’n apparaat spelen. 
- Het is ook een merkversterker, want het straalt ook af op je winkelconcept. 
- Dit gaat voor mij over betere verkoop en mond-tot-mondreclame. 
- Deze gaat erover dat interactie een hoge ‘coolness’ factor heeft. Dit visualiseert alle mogelijkheden. 



	
	6
	Wow-effect, beleving, engagement, extra bereik, herinnering, funfactor, verwondering, verbinden.  
	- We proberen het wow-effect te creëren. Wat is dan wow? Dat valt dan toch weer onder beleving. 
- Wat bereik je daarmee? Engagement en mensen plaatsen het op Facebook. Extra bereik. 
- Terwijl als ik afgelopen week die commercial actie had gedaan, dan had ik het nog wel geweten. Dat is wat je ermee bereikt: je onthoudt iets. 
- De meeste interactieve installaties hebben hoogstens een funfactor. That's it. 
- Als je verwondering te weeg kunt brengen bij mensen, dan is dat een goede methode om je boodschap over te brengen. 
- Als je kijkt hoe je interactie kan creëren tussen mens en de omgeving, dan gaat het om connectiviteit. 

	
	9
	Beleving, mond-tot-mondreclame, gaaf, vernieuwend, meetbaar. 
	- Ik vind dit geen digital signage meer. Dit is meer een experience. 

- Wat je met dit soort dingen doet, is mensen enthousiasmeren om te gaan praten. Als je dit in een winkelcentrum doet, dan heb je heel veel mond-tot-mondreclame om daarnaartoe te gaan.
- Mensen vinden dat gaaf en vernieuwend. 
- Als je aan interactieve installaties een actie hangt, waardoor je direct kunt gaan meten, dan kan je wel aantonen dat het succesvol was. 

	Beurs-

organisatie
	5
	Aantrekkingskracht, uniek, bijzonder, innovatief, functioneel communicatiedoel, beleving/ervaring, entertainment. 
	- Het heeft gewerkt en interactie voegt wat toe. Het maakt het leuker om naar die stand toe te gaan. 
- Een voordeel is dat het echt een toegevoegde waarde heeft. Het is iets unieks en bijzonders. Dat is wel het positieve ervan. 
- Als je het over waarden gaat hebben, dan zou ik zeggen dat het innovatief is. Mensen hebben dit nog niet of niet zo vaak gezien. Dat is wel leuk ervan. 
- Het heeft ook heel duidelijk een communicatiedoel. Mensen gaan de Facebookpagina bezoeken en zien ook andere dingen die op de beurs gebeurden. 
- Het is een doolhof. Dat is meer de totale belevenis. Het onderdompelen van jezelf in een andere omgeving, waardoor je dingen ervaart. Dat vind ik een positieve associatie met interactie.

-  Het is heel leuk voor de entertainment.

	
	11
	Langer op de stand, lach, opvolging is makkelijker, kinderlijke verbazing, doorvertellen/buzz, binding. 
	- De voordelen zijn dat je de relaties langer op je stand houdt. 
- Je geeft ze iets om te doen en dat brengt een lach op hun gezicht. 
- Het voordeel is ook dat je na die lach ook nog op een leuke manier contact met ze kan leggen. Doordat ze met iets interactiefs meedoen, heb je ook gelijk hun data. 
- Bij deze zie ik verbazing. Wow. Het gegrepen worden. Aandacht. Mond open. Dat gebeurt hier. Ook kinderlijk op een positieve manier. Iedereen is nog een kind. 
- Iedereen is een kind en als dat wordt aangesproken, dan wordt het een buzz en gaan ze het doorvertellen. Interactiviteit moet een buzz creëren. Als je dat voor elkaar weet te krijgen, dan hoef je zelf niets meer te doen. 

	
	16
	
	

	Field-

marketing
	1
	Meetbaar, combinatie met Social Media, beleving, langer contact, verwondering, doet iets met het brein, mond-tot-mondreclame, competetief en foto.
	- Dat je door Social Media nog heel lang effect hebt. 
- Bij deze foto zie ik dat je met interactie iets met het brein kunt doen. Je kunt op mensen inspelen. 
- Dat mensen zich er echt aan staan te vergapen. 

- Wij hebben alleen de communicatie en dit is echt de interactie van het deelnemen ergens aan. Daar geloof ik heilig in, omdat je contact daardoor ook langer is. 

- Dat het gewoon duur is en dat het een andere inzet van budgetbestedingen zijn. Interactieve opstellingen zijn heel veel met Social Media en eigenlijk is het dus ook Social Media inzet. 

- Het grote voordeel, en dat was ook het raakvlak dat we hadden toen we elkaar leerden kennen, is dat ook wij van al onze acties heel duidelijk moeten weten: wat levert het op. 

- Het competitieve element werkt wel, waar je ook ter wereld bent.
- Dat is het positieve eraan, want een foto van jezelf gooi je nooit weg. 

	
	2
	Innovatief, beleving, wow-factor, mond-tot-mondreclame,  fun-factor, bijzonder, magisch, engagement.
	- Ik vind het wel heel vet. Een van onze values is innovatie. Dit komt ook vaak terug in de vraag van onze klanten. Dit zijn hele innovatieve zaken die voor ons ook heel leuk zijn om te implementeren. 

- Beleving is een groot voordeel.

- Het zorgt wel voor beleving en de WOW-factor. 
- Mensen gaan het gelijk delen en je creëert rumour around the brand. 

- De interactie van het digitale stuk. In combinatie met de fun-factor. Ik zie hier iets grappigs in. De mogelijkheid om te kunnen spelen en zelf in control te zijn. 
- Jij bent op dat moment, voor je gevoel, in the lead voor iets waar je eigenlijk niet aan kunt komen. Dat maakt het ook bijzonder en magisch. 
- Hier zie ik meer het engagement stuk in. De relatie met je vrienden en de lol die je daarin beleeft. 

	
	13
	Anders, het gaat om wat het oplevert, er gebeurt iets, secundair bereik, hoge attentiewaarde, herinnering, mond-tot-mondreclame, viraal, zorgt voor buzz. 
	- Ja leuk. Het is iets anders dan anders.
- Het zijn best wel dure campagnes, maar als dat tot het beste resultaat leidt, dan maakt het niet zo veel uit wat het kost. Het gaat om wat het oplevert. Dus dat zal je moeten kunnen laten zien.
- Een voordeel is dat als je dit doet in een openbaar domein, dat er iets gebeurt. 
- Je hebt ook secundair bereik van de mensen die dus niet mee hebben gedaan, maar die langs zijn gelopen. Daar werkt het nog het beste voor. 
- Je zorgt wel dat er reuring is, waardoor er een hogere attentie waarde is en het uiteindelijk beter blijft hangen.
- Dit is eigenlijk word-of-mouth. Iemand vertelt iets door. Dat is altijd heel moeilijk te meten, maar dat zit zeker in zo’n soort campagne. 
- Je zou er een viraal effect mee kunnen maken. Je krijgt het effect van: kijk wat ik vandaag mee maak via facebook. Dat zijn wel elementen die daarin terug zouden kunnen komen.
- Volgens mij hebben zij heel goed kunnen zorgen voor  buzz in hun stand.


	Analyseschema 3: Nadelen/negatieve associaties met interactieve installaties

	Branche
	Resp.nr.
	Label
	Quote uit transcriptie

	Marketing
	4
	Moeilijk, veel drempels, niet duidelijk wat techniek doet voor het merk, nog niet top-of-mind. 
	- Wat is technisch goed om te doen en wat is slim om te doen als merk zijnde. Het staat niet op onze agenda om alles interactief te maken. Op het moment dat het makkelijk kan, dan doen we dat ook. Een poster en klaar. 
- Zo heb je dus heel veel drempels die ervoor zorgen dat mensen het niet doen. Stel nou dat ik daar sta te klooien in mijn eentje? Dat is natuurlijk niet leuk. Hierdoor zakt dus de hele interactiviteit weg. Hoe persoonlijker en anoniemer je het kan maken, des te hoger je resultaat. 
- Het is altijd de vraag: wat doet nu precies de techniek en wat doet het voor het merk. Je kent de reclames wel, die zo geweldig zijn, maar waarvan je achteraf niet weet wat de adverteerder was. 
- De oude garde zal zeggen: het was zo makkelijk wat we al deden. Nu moet je dat gaan veranderen en verandering is lastig. Als wij projecten ontwikkelen, zit bijna nooit in mijn achterhoofd: dit moet interactief zijn.

	
	8

	Niet serieus, technische problemen, duur. 
	- Het komt niet echt serieus over, dat zou een risico kunnen zijn.
- Je moet er maar vanuit gaan dat het technisch perfect is. Wij hebben al eerder touchscreens gehad en als ze kapot gaan dan is het niet zo professioneel  om ‘out of order’ op het scherm te moeten plakken. Het moet wel direct opgelost kunnen worden.
- Het lijkt me daarnaast ook een hoge investering. 

	
	14
	Ingewikkeld, niet genoeg exposure, kosten versus wat levert het op, weinig publiciteit.
	- Te ingewikkeld en je krijgt er niet voldoende exposure uit. Te veel moeite en kosten t.o.v. wat het op gaat leveren. 
- Je zit met kosten versus wat levert het op. Dat is altijd een nadeel. 
- Dan probeer ik met een persbericht er extra publiciteit mee te genereren. Alleen die ene abri op dat perron is niet voldoende. Ookal ben je de most popular op dat moment. Je moet meer proberen en dat is wel een nadeel. 

	
	15
	Wat levert het op, weinig kennis, duur, tijdelijke aard, weinig bereik, geen merkimagoverandering.
	- Ik denk dat zijn concepten ook wel werken, maar een marketeer kijkt naar wat hij wil bereiken. Het is dan maar de vraag of interactiviteit meer oplevert dan wanneer ik dit niet doe. 
-  Ik moet wel zeggen dat de innovatieve middelen op locatie niet zo snel overwogen worden, omdat je er niet zo heel veel van weet en omdat het relatief een behoorlijke kostenpost is. 
- Die onbekendheid leidt ertoe dat mensen meer kijken naar de prijs en het niet in verhouding kunnen zien van wat het extra oplevert. 
- Daar zit ook gelijk een nadeel in, want daarmee is het ook gelijk van tijdelijke aard. Op het moment dat ik een koffiezaak run en ik heb een interactieve etalage en deze werkt heel erg goed, dan duurt het niet lang voordat de koffiezaak naast me het ook in de gaten heeft. 
- Een nadeel van interactieve installaties is dat heel weinig mensen het kunnen ervaren. 
- Ik vind de promise dat je met interactieve concepten daadwerkelijk merkimagoverandering te weeg kan brengen onrealistisch. 

	Reclame
	7

	Duur, terugverdienmodel, niet makkelijk te wijzigen. 
	- Je merkt alleen dat het wel een kostbaar traject is wat hij aanbiedt. 
- De klant denkt: wat levert dit voor mij op? Die kijken naar de hoeveelheid dat ze investeren en of ze dat ook gaan terugverdienen. 
- Je kiest een richting: dit spel gaan we maken. Het moet dan goed zijn en dan steek je daar energie in, maar je kan het niet zomaar wijzigen. In een website kan je de kleuren en plaatjes makkelijker aanpassen.

	
	10

	Te algemeen. 
	- Het grote nadeel is dat dit soort installaties vaak te breed en te algemeen zijn. Niet goed gericht op één doelgroep. Het is een spelletje. Je bent niemand echt wat aan het leren of een gevoel aan het oproepen. 

	
	12
	Geen directe sales, het moet passen in de omgeving. 
	- Ik denk niet dat dit interactie is die leidt tot sales. Dus het is maar net wat je effectief noemt.
-  Het kan ergens mega druk zijn, waardoor het eigenlijk niet de aandacht krijgt die je zou willen. Dus dat het maar een beperkt aantal mensen bereikt.

	Narrow-

casting
	3

	Geen functioneel doel, Kinect onstabiel, duur, meetbaarheid, eenmalig, technische problemen, ondergaan om kracht te ervaren.
	- Wij krijgen vaak functionele vragen en dat vereist andere techniek en een andere aanpak.
- Zeker anno vandaag is touchscreen het enigste stabiel inzetbare middel. Hoe gaaf of hoe suf de applicatie ook is. Dingen met beweging, Kinect en emotie zijn vaak heel moeilijk realiseerbaar.
- Retailwinkels hebben vaak geen vrij budget om iets te creëren. 
- Ze weten de resultaten niet, want vaak geeft de verkoper een advies en de eventuele vervolgstappen zijn niet altijd inzichtelijk. 
- Daarnaast hebben de opstellingen van Harold het probleem dat mensen denken: dat is duur en eenmalig. 
- Ik meen ook te weten dat het niet makkelijk is om dat ding het elke dag te laten doen. Het moet het wel elke dag doen.
- Het moeilijkste is dat je het moet ondergaan om te zien dat het een leuke game is.  

	
	6
	Techniek, moeilijk om andere partijen mee te krijgen, het moet wel werken, klanten willen meer bereik. 
	- Als je dan kijkt naar de nieuwste technologieën, zoals bijvoorbeeld met de nieuwste kinectcamera, dat is vaak software die gebaseerd is op beta software. Je moet van alles installeren om het aan de praat te krijgen. Dat zou best een week goed kunnen draaien, maar hij loopt echt een keertje vast. 
- Je kan zelf wel overtuigd zijn van het nut, maar dan moet je nog je reclame- en mediabureau meekrijgen. Als je naar de cyclus kijkt dan heb je het reclamebureau, het mediabureau en de exploitant. De klant weet al helemaal niets en het reclamebureau zijn geen techneuten en omdat het geen techneuten zijn zullen ze nooit denken: hoe kunnen we interactie creëren. 

- Het moet werken. Op het moment dat het niet werkt, krijg je negatieve associaties. 
- Klanten willen maar één ding en dat is bereik. Op het moment dat we een interactieve installatie aanbieden, bereiken we alleen de man of vrouw die het op dat moment bedient en een paar mensen die daaromheen staan. 

	
	9
	Duur, korte looptijd, niet twintig keer verkopen, korte houdbaarheid concept, technische problemen, veel drempels.
	- Dat het duur is. 
- Ik ken dit soort projecten en wat het probleem hiermee is, is dat jij behoorlijk wat content moet maken voor een relatief korte looptijd. Dit kan je namelijk geen drie jaar laten staan. 
- Het moet stunning en vernieuwend zijn. Je kan hiermee niet zeggen: ik maak één concept en verkoop dat twintig keer. 
- Ik denk wel dat de houdbaarheid van het concept heel kort is, omdat je wel die wow-factor moet blijven geven. Je moet er ook elke keer overheen. 
- Het probleem met Kinect op high traffic locaties is dat het niet meer werkt als er veel mensen achter je langs lopen. Om op Kinect te ontwikkelen, is daarnaast best wel challenging. Er zijn ook heel veel alternatieven. 
- Prijs is een drempel. Locatie is een drempel. Je moet het namelijk wel ergens doen waar je heel veel traffic genereerd. De hardware investering en de concept ontwikkeling zijn ook drempels. 

	Beurs-

organisatie
	5
	Duur, mag niet gewoon worden, technische problemen. 
	- We hebben net ook een project gedaan voor het Gasnet in Hannover. Als je ziet wat het voorstelt, vind ik het niet goedkoop. Persoonlijk vond ik het toch wel een duur geintje.
- De vraag is: hoelang blijft het nog leuk als het straks common wordt. Als je het overal kan doen, dan gaat de lol er natuurlijk vanaf. Dan gaat het misschien meer om de achtergrond.  
- Wat heel grappig is, is dat je ziet waar het mis gaat met die foto's. Als een iemand voor die camera gaat staan en die foto wil nemen, dan gaan allemaal mensen eromheen staan. Dan snapt die computer het niet meer. Dan zie je stukjes van die andere mensen op die foto's terugkomen. 

	
	11
	Lange ontwikkeltijd, weet niet of het altijd werkt, duur. 
	- Het nadeel wat je soms hebt, is dat de doorlooptijden soms kort zijn in onze branche. Over twee weken hebben we een beurs, kunnen jullie toch nog iets bouwen?
- Je weet met interactiviteit ook niet of het altijd gaat werken. Het moet het gewoon continue goed doen.

- Interactiviteit kost daarnaast ook geld. Het is dus een duurdere factor. 

	
	16
	
	

	Field-

marketing
	1
	Duur, niet flexibel, niet makkelijk te rebranden.
	- Dat niet altijd, maar je ziet dat de opstartkosten al dermate groot zijn dat het voor ons niet aantrekkelijk is om dat bij een klant neer te leggen. 

- Wij kunnen alles heel makkelijk rebranden. Vandaag wordt het gebruikt door Amstel, maar morgen door Douwe Egberts. Dat is lastig bij interactieve opstellingen. 

	
	2
	Meetbaarheid, geen directe vraag, geen directe sales, praktische problemen, niet mogelijk op korte termijn, duur.
	- Het moeilijke voor ons is alleen dat je wel de investering kunt doen voor de display, maar als je dan niet weet wat het oplevert.
- We hebben niet direct de vraag, maar als we iets kunnen laten zien, zal hij wel direct positief beantwoordt worden door de klant. 
- Op het gebied van sales heb je er niet direct een voordeel aan. 
- De installatie kan een probleem zijn. Logistiek en stroom kan lastig zijn. 
- Ik kan niet even opbellen voor een demo. 
- Kosten kan een aspect zijn. Iets wat je maar eenmalig kan gebruiken en wat veel kost, dan moet je je afvragen of dat het waard is. 

	
	13
	Meetbaarheid, duur, weinig mensen krijgen de experience, tijd is een risico. 
	- Uiteindelijk kijk je altijd naar je return of investment. Van elke euro die ik in mijn campagne stop, wil ik weten in hoeverre dat bijdraagt aan wat ik wil bereiken. 
- Het zijn best wel dure campagnes.
- Dus je gaat er niet je aantallen mee halen, want je gaat relatief weinig mensen deze experience geven. 
- Tijd is een risico want hoe lang kan je mensen vasthouden om de boodschap af te geven. Dus daar moet je wel goed mee om gaan. 


	Analyseschema 4: Neutrale associaties met interactieve installaties

	Branche
	Resp.nr.
	Label
	Quote uit transcriptie

	Marketing
	4
	Digitaal, er komt iets in het brein los, meerder mensen betrokken. 
	- Als ik privé denk aan interactiviteit, dan maak ik een relatie met mobiele telefoons. Daar is het maar de vraag wat het echt toevoegt. Er zijn veel QR-codes. Is dit nu echt nodig, of kan je ook een URL intikken? Hetzelfde geldt voor hologrammen. Dan is het alsof je een echt mannetje ziet lopen. Laat dan een echt mannetje lopen. 
- Interactie vind ik iets wat je digitaal doet. Dat je connected bent. Interactie vind ik daarnaast dat het beter in je brein loskomt. Interactie is ook wel iets waar meer mensen bij betrokken zijn. Meer mensen die aanschouwen wat jij interactief doet. 

	
	8

	Spel of leerzaam element, menselijke machines spreken aan. 
	- Dat kan een spel zijn of iets pedagogisch zijn. 
- Hoe menselijker je de machine maken kan, hoe leuker het is voor mensen.

	
	14
	Spelelement.
	- Een spel veroorzaakt interactiviteit. Dat is mijn associatie daar bij.

	
	15
	Doorvertellen moet een onderdeel zijn. 
	- Wil je dus een groter bereik hebben, dan is er maar één oplossing en dat is dat mensen elkaar er iets over vertellen. Het principe van het doorvertellen is leuk en verbazingwekkend. Als dit er niet is, dan is het een heel duur communicatiemiddel. 

	Reclame
	7

	Spel element.
	- Bij deze zie ik het spelelement, het puzzelen. 

	
	10

	Iets doen met techniek, actie, simpel.
	- Vervolgens heeft het ook te maken met techniek. Deze foto geeft de koppeling met ‘iets doen’ en techniek goed weer. 
- De hand met de verschillende stekkers geeft actie aan.
- Het uurwerk is juist contra, interactieve installaties worden juist zo simpel mogelijk gemaakt. 

	
	12
	-
	-

	Narrow-

casting
	3

	Conceptmatige vorm van interactie, spelelement.
	- Het zijn niet allemaal applicaties van de 22ste eeuw, maar ze zijn wel doordacht vanuit een conceptmatige vorm van interactie. Dat passen wij weinig toe. 
- Deze gaat over klanten die door de bomen het bos niet meer zien, maar langzaam toch patronen leren kennen en de weg vinden. 



	
	6
	Kinect & microcontrollers, vergunningen,  game-effect.  
	- Ik ben fan van Kinect en microcontrollers. 
- Om dan interactie te creëren is moeilijk. Je hebt ook met vergunningen te maken. In Amsterdam mag het gewoon niet. 
- Bij interactieve installaties denk ik ook altijd aan spelletjes, keuzes maken en een game-effect. 

	
	9
	Spelelement zet tot een actie aan. 
	- Dit zijn spellen. Je snapt dat je uitgedaagd wordt om tot een actie over te gaan. Dit snap je, je moet naar het midden komen. Dit is een spelletje schaak, dat doe je niet alleen. Dit zijn allemaal dingen, waarbij je tot een actie aangezet wordt. 



	Beurs-

organisatie
	5
	Draait om techniek, er is iets te doen, experimenteren. 
	- Terwijl ik nu denk dat het juist heel erg om de techniek gaat. 
- De algemene associatie is dat er wat gebeurt. Je kunt wat doen. 
- Kijk dit is een vierkant en dat gaat in een cirkel. Iemand probeert dat. Mensen zijn aan het uitproberen. Mensen zijn aan het experimenteren.


	
	11
	Moet meetbaar zijn, 
	- Het geeft bedrijven houvast over wat er met het budget gebeurt. Als je dat doet, dan krijg je grip en meetbaarheid.

	
	16
	
	

	Field-

marketing
	1
	Techniek, Social Media.  
	- Deze foto met de hand laat computersnoertjes zien. Dit is techniek voor mij, vandaar dat ik gelijk aan interactieve installaties denk. 

- Zo zie ik onszelf met de klant zitten om te laten zien hoe de interactie eruit komt te zien. Dat je zo al de Facebook doorloopt. 

	
	2
	Installeren, aanpasbaarheid, game-factor, vooral relevant voor een stand of evenement.
	- Iemand die op een interactieve manier laat zien hoe je iets in elkaar moet zetten. 
- Ik denk dat het belangrijk is dat het gecustomized kan worden en dat het in meerdere vormen beschikbaar is. 
- Dezelfde gamefactor zie ik eigenlijk hierin terugkomen. Zoeken naar de oplossing. 
- Als er een funfactor moet zijn op een interactieve manier. Dat is al gauw op een stand of een evenement. Dan is de relevantie wel heel hoog. 

	
	13
	Passend bij doelstelling/campagne. 
	- Eigenlijk moet het een onderdeel zijn van een 360 graden campagne. Als het past bij het bereiken van de doelstelling, dan kan het een goede campagne zijn. 


	Analyseschema 5: Aanpassingen om Urban Interactives interessanter te maken

	Branche
	Resp.nr.
	Label
	Quote uit transcriptie

	Marketing
	4
	-
	-

	
	8

	Workshop.  
	- Het zou interessant zijn als het richting een workshop zou kunnen gaan. 

	
	14
	Als het past bij het doel.
	- In sommige gevallen gaat dat prima maar bijvoorbeeld bij radio 2 proberen we de doelgroep wat te verjongen. Dat is weleens lastig. Als dat bereikt kan worden met een bepaalde marketingactie dan zou dat welkom zijn. Maar het moet niet te veel afleiden van ons doel. 

	
	15
	Wat interactie doet voor de bedrijfsdoelstellingen, idee van resultaat.
	- Wat ook heel belangrijk is, is dat je voorbeeldcases hebt. Hoe een stukje extra interactie kan leiden tot het bereiken van doelstellingen. Het gaat niet alleen maar om de concepten, maar ook wat die concepten kunnen betekenen voor verschillende bedrijfsdoelstellingen. 
- Al zit er maar een assumptie onder hoe het werkt. Het gaat er niet om dat we denken dat er zoveel mensen langslopen, maar ook zoveel mensen iets gaan doen. We denken ook dat daardoor 5 % van de mensen binnenkomt. En die mensen leveren zoveel meer omzet op. 

	Reclame
	7

	Apparatuur ter beschikking stellen en ontwikkelingskosten wel betalen. 
	- Dat Urban Interactives apparatuur ter beschikking stelt en dat je de ontwikkelingskosten wel betaald. Het is moeilijk in te schatten. 

	
	10

	-
	-

	
	12
	-
	-

	Narrow-

casting
	3

	Meerdere opstellingen verkopen. 
	- Wij zouden zoiets wederverkopen, samen met Urban Interactives. Voor mij wordt het relevant als het meer is dan één opstelling. Als het dus een plukje opstellingen is door het land. 



	
	6
	-
	-

	
	9
	-
	-

	Beurs-

organisatie
	5
	-
	-

	
	11
	-
	-

	
	16
	
	

	Field-

marketing
	1
	Flexibel inzetbaar, aantrekkelijke prijs, rebranden, pakketten, duidelijke prijzen.
	- Als het snel en flexibel inzetbaar is tegen een aantrekkelijke prijs. De concepten die hij heeft, zijn super leuk, maar ze moeten voor mij wel te rebranden zijn naar een ander merk.
- Modulaire pakketjes, dat moet hij eigenlijk hebben.
- Dit kost dag een, twee en drie. Kippen vervangen kost je dat. Wij hebben heel veel standaard pakketjes. Dan weten klanten gelijk wat het kost.  

	
	2
	-
	- 

	
	13
	-
	-


	Analyseschema 6: Opmerkingen en tips

	Branche
	Resp.nr.
	Label
	Quote uit transcriptie

	Marketing
	4
	Film collateral highway onduidelijk, sociale dimensie belangrijk. 
	- Dit is nu waar ik het net over had. Ik heb geen flauw idee waar dit nu reclame voor was. Je krijgt inderdaad aandacht, maar ik kan dit hebben gedaan en vervolgens zijn weggelopen. Je hebt dan eigenlijk een soort racespelletje gedaan. 
- Adverteerders zoeken nog wel heel erg hoe ze het moeten linken aan, in ieder geval, internet. Sociaal is een dimensie waar veel adverteerders naar opzoek zijn. 

	
	8

	Interessant hoe klanten zich bewegen in een spel, specifieke ideeën  voor bedrijven. 
	- Wat voor ons ook interessant kan zijn, is hoe beweegt een klant zich door een spel of een vragenboog. 
- Ik zou proberen om met specifieke ideeën te komen voor bedrijven. 

	
	14
	Film collateral highway niet duidelijk. 
	- Ja oké, maar het was mij niet duidelijk dat het op een financiële beurs was en dat dat het doel was om te doen. Als dat niet duidelijk is, denk je dat het een racespel is en dat wordt overal wel gespeeld en geboden. Ik zag niet persé dat dit wat anders was omdat het op een financiële beurs is. Dus dat was mij niet helemaal duidelijk.

	
	15
	Voorbeelden die effect laten zien, brons/zilver/goud versie van het product, levertijd op de website, behoefte aan oplossing die technisch werkt, inspelen op de uitdagingen van de doelgroep.
	- Dan heb je dus wel een aantal voorbeelden nodig om te laten zien hoe het kan werken. Je moet niet alleen de functionaliteit laten zien, maar ook het effect. Op het moment dat er cases in het buitenland zijn, waarvan bedrijfsresultaten bekend zijn, dan moet je die gebruiken. Die wil ik zien. 
- Ik denk dat het goed is om in het aanbod onderscheid te maken in de mate van interactiviteit. Daarmee ook het complexiteit van het product. Omdat het allemaal zo sexy en technisch klinkt, vragen mensen zich af: hoeveel extra gaat dit wel niet kosten? Er kunnen misschien drie verschillende opties worden aangeboden. Met een playstation controller in plaats van Kinect. Ik zou benieuwd zijn hoeveel verschil er zit in kosten en hoeveel gaver het is op het moment dat het met een videocamera wordt gedaan. 
- De website zelf moet wel een etalagebord zijn van opties en berekeningen. De standaardproducten kan je daar wel ophangen. In twee weken kunnen we die leveren bijvoorbeeld. 
- Uiteindelijk kan je meerdere rollen spelen, maar ik denk dat ik als marketeer behoefte heb aan partijen die mij een oplossing bieden en verstand hebben van de techniek. Dat wat ik inkoop ook werkt. Ik heb een partij nodig die zorgt dat het ook technisch werkt. 
- Wij maken het concept, wij realiseren het concept en we zorgen dat het werkt. Voor een marketeer is het gewoon een andere manier van klantcontact. Het is een ander kanaal. Je moet een probleemoplossend product gaan aanbieden. Je moet gaan kijken: welke uitdagingen hebben standbouwers, welke uitdagingen hebben de andere doelgroepen. 

	Reclame
	7

	-
	- 

	
	10

	Resultaten voor de organisatie, actief op de hoogte houden, filmpjes delen via social media, bewijzen wat bedrijven eruit gaan halen. 
	- Het is wel interessant om na dit soort projecten dan terug te vragen wat de resultaten waren voor een organisatie, om zo eens te kijken naar de kosten en opbrengsten. Wat vaak bekend is, zijn de reviews van de belevingen. Je wilt echter ook cijfers hebben: heeft dit ook tot actie geleid?

- Als Urban Interactives ons op de hoogte zou houden van dit soort informatie kunnen wij als tussenpersoon handelen. 
- Een kanaal met allerlei filmpjes van de nieuwste ontwikkelingen zou bijvoorbeeld werken. Dit spreekt toch meer tot de verbeelding dan bijvoorbeeld een spreadsheet. 
- Er zullen een paar klanten zijn die zeggen: we gaan het proberen, maar die moeten natuurlijk ook verantwoording afleggen over het geld. Je moet eigenlijk kunnen bewijzen wat ze eruit kunnen halen. 

	
	12
	Filmpje collateral highway onduidelijk/niet professioneel, vernieuwing niet duidelijk, maak een case voor publiciteit, meerdere voorbeeldreclames die wauw zijn. 
	- Ik begrijp jouw uitleg wel, maar hier zie ik 2 racebeunen naast elkaar. Ik vind het eigenlijk een simpel, niet professioneel reclamefilmpje. Dit zou ik als klant direct afkeuren. Als dit de promotie is van het bedrijf waar jij nu werkt.
- Het woord interactieve installatie zou je, wat mij betreft, nog veel verder kunnen doortrekken. Ik zie hier helemaal geen social media component. Wat weet je dan van die mensen?  Bereik je er leads uit? Wat doe je met die mensen als ze ergens geweest zijn? Ik zie niks. Waar zit dan de vernieuwing.
- Maak een super case waar je publiciteit mee krijgt en dan bied je het gratis aan de klant. Maak iets geweldigs, dan kom je in één keer op de kaart. 

	Narrow-

casting
	3

	Elke maand iets anders met een totaalopzet, USP’s van Urban Interactives komen niet naar voren, conceptabonnementen, ervaren, zichtbaar op congressen. 
	- Wat ik in de retailcontext heel interessant zou vinden is dat je elke dag of maand iets anders kan doen. Dat je met één totaalopzet heel veel verschillende dingen kan doen. 
- Het is denk ik heel lastig om de echte USP van deze opstelling te laten zien in een filmpje. Alle haakjes met de klant en de iconen die je hebt gebruikt. Al deze aspecten maakten dat ik onder de indruk was. Dit zie je hierin niet echt terugkomen. 
- Je moet naar een model toe, waarbij met de techniek meerdere modellen uitgerold kunnen worden. Dat je een conceptenabonnement verkoopt. Je investeert in de techniek en vervolgens krijg je iedere maand of kwartaal een ander concept. 
- Wat je moet doen is het laten ervaren.
- Ik denk dat het belangrijk is dat je zichtbaar bent op congressen waar je doelgroep komt. 

	
	6
	Vanaf het begin betrokken zijn, collateral highway gaf een neutraal gevoel, resultaat. 
	- Je moet bij de klant en het reclamebureau zijn, om vanaf het begin af aan een stukje interactie erin te verwerken. Het begint met een idee en als er in het begin niet over is nagedacht, dan is het achteraf veel moeilijker te implementeren.
- Persoonlijk vond ik dit niet zo’n leuke installatie. Gaf me een neutraal gevoel. 
- Ik heb ook geen flauw idee wat een installatie bij Urban Interactives kost. Dan denkt een klant: wat bereik ik voor de prijs? 

	
	9
	Wow-factor niet duidelijk in collateral highway. 
Bundel maken die makkelijk te rebranden is. 
	- Leuk, maar ik ben er niet enthousiast over. Wat ik hier cool aan vind, is dat jij custom sturen gemaakt hebt. Ik vind het alleen niet echt vernieuwend. Ik had hier ook een Xbox neer kunnen zetten. Wat ze goed gedaan hebben, zijn die custom sturen en de foto. Ze hebben het alleen over top-of-mind komen, maar ik kom hiermee niet top-of-mind. Het was gaver geweest als je producten of diensten kapot had moeten rijden. Ik zie hierin geen enkele link naar de klant. Wat je hier hebt gedaan, is een spelletje neergezet op een boring beurs. Je hebt alleen niet de wow-factor gecreerd. 
- Je zou een concept of een bundel moeten maken die heel makkelijk te branden is, waardoor je dat makkelijk kunt gaan verkopen. Dat zou de kosten kunnen drukken. 

	Beurs-

organisatie
	5
	Verband racegame en communicatieconcept niet duidelijk, eerder in het proces betrokken zijn, meer op beursorganisaties focussen. 
	- Wat is nou de toegevoegde waarde voor het communicatieconcept? Ik zie het verband niet. 
- Als je er eerder bij betrokken bent, dan is het makkelijker om interactiviteit in te zetten. Als je al een stand hebt gecreeërd en je creeërt een hoekje en daar moet dan het scherm komen. Zo werkt het niet. Dan is het heel moeilijk om het in het verhaal toe te passen. Ik denk dat ze er eerder bij moeten zijn.
- Urban Interactives hebben beursorganisaties vast als doelgroep. Ik denk dat daar misschien meer op gefocust moet worden. 

	
	11
	Maak het meetbaar, proactief blijven informeren.
	- Maak dingen nou meetbaar. Marketingmanagers worden door inkopers op hun vingers gekeken en de budgetten zijn al omlaag gegaan. Als jij in staat bent om opbrengsten te presenteren dan maakt het niet uit wat de kosten zijn. 
- Interactieve installaties zijn ook niet echt top-of-mind. We hebben er ook niet altijd genoeg tijd voor. Als ik iets mag aanraden dan zou Harold meer on speaking terms moeten blijven met ons en dan vooral de creatieven. Wellicht ook zelf contact opnemen. Dan denk je weer aan elkaar. 

	
	16
	
	

	Field-

marketing
	1
	Onduidelijk resultaat, elke maand een nieuwsbrief, persoonlijke benadering.
	- Ik zie een leuk spelletje. Ik zie alleen niet waardoor ik top of mind ga worden.
- Hij kan, hoe plat het ook is, elke maand een nieuwsbrief sturen met de nieuwe cases op de website. Alleen al, omdat je dan top of mind blijft bij je klanten.

- Een persoonlijk mailtje met de case die voor mij interessant zou kunnen zijn. 


	
	2
	Totaal verhaal. 
	- Klanten komen steeds vaker naar ons toe met de vraag: kom met een totaal verhaal. 

	
	13
	Film collateral highway is niet duidelijk. 

Interessant voor merken die vanuit het middel denken. 
Keuzes maken en duidelijk vertellen wat Urban Interactives kan en doet. 
	- Wat was hier nu heel erg bijzonder aan? Het is een soort video game die mensen spelen. Dat er geen draadje aan zit of zo?
- Nee juist voor de merken die eigenlijk net niet het budget hebben om zelf iets te bedenken. Die denken: ik vind het een gaaf middel en daar ga ik mijn campagne naartoe schuiven. In plaats van: ik heb een campagne geschreven en daar ga ik nu iets voor creëren. Dus dat is eigenlijk een andere route.
- Ik denk wel dat zij in de goede branche zitten, maar ik denk dat ze nog iets beter moeten worden in het vertellen wat zij precies doen en wat ze precies kunnen.
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