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Voorwoord

In deze scriptie wordt het ontwikkelingsproces van een effectieve promotievideo voor
het restaurant Eastern Plaza besproken.

Deze scriptie is geschreven in het kader van mijn afstuderen aan de opleiding Media,
Informatie en Communicatie aan Hogeschool Saxion te Enschede. Deze opdracht is
uitgevoerd voor Eastern Plaza Bentelo, waar ik van februari tot en met juni 2019
bezig ben geweest met onderzoeken en het ontwikkelen van een effectieve
promotievideo. Deze scriptie heeft geleid tot een volledig ontwikkeld beroepsproduct.

Dit proces is een leerzaam traject geweest, waar ik veel heb geleerd over het vak,
over mijzelf en wat ik wil gaan doen na het afstuderen. Ondanks een aantal
tegenslagen ben ik heel tevreden over het afstudeerproces en het eindresultaat.

Hierbij wil ik graag mijn afstudeerbegeleider Peter Dubois bedanken voor het
begeleiden van mijn afstudeerproject. Door zijn enthousiasme en begrip voor de
situatie ben ik gemotiveerd gebleven en heb ik hierdoor op tijd mijn verslag
afgekregen. Verder wil ik graag mijn bedrijfsbegeleider Maurice Schut bedanken voor
zijn begeleiding en feedback. Hij is altijd erg betrokken geweest bij mijn project en
heeft mij bij het proces geholpen waar nodig. Tenslotte wil ik ook video-expert Julian
Bakkum en medestudent Tommy Bellers bedanken voor hun ondersteuning,
enthousiasme en kennis tijdens dit project.

Jorieke Nieland

Enschede, 24 mei 2019



Samenvatting

Deze scriptie gaat over het ontwikkelen van een overtuigende promotievideo voor het
all-you-can-eat wokrestaurant Eastern Plaza. Dit restaurant heeft een grote
doelgroep vanwege zijn veelzijdigheid. Eastern Plaza zocht een effectieve manier om
al deze doelgroepen tegelijk aan te spreken. Het uiteindelijke doel van deze opdracht
is om een overtuigende promotievideo te ontwikkelen die alle doelgroepen bewust
maakt van de diversiteit en gezellige sfeer van het restaurant en hierdoor meer
gasten aan te trekken.

Voorafgaand aan het maken van de overtuigende promotievideo is onderzoek
gedaan. Er is met literatuuronderzoek, een een-op-een gesprek met een video-
expert, een observatieonderzoek en met diepte-interviews met de doelgroep
onderzoek gedaan naar waaraan deze video moet voldoen om effectief te zijn.

Uit het onderzoek is gebleken dat de video tussen de 60 en 90 seconden mocht
duren en het moest worden geoptimaliseerd voor een smartphone. Dit betekende dat
er rekening moest worden gehouden met het formaat, het geluid, titels en het
creéren van extra diepte. Daarnaast bleek het belangrijk om een creatieve video te
ontwikkelen met een eigen stijl, zodat de video op valt en de aandacht blijft trekken.

Om de kijker te overtuigen was het van belang dat er een verhaal werd verteld die
realistisch is voor de kijker. Dit kon worden versterkt door het gebruik van alledaagse
acteurs die een gelijkwaardige relatie met de kijker hebben. Daarnaast werd het
aanbevolen om mee te doen aan de personalisatietrend door acteurs recht in de
camera te laten kijken. Ook het shot en het kader bleken van belang voor de
overtuiging.

Uit onderzoek bleek dat Eastern Plaza zes verschillende doelgroepen heeft. Deze
doelgroepen zijn tweetjes, gezinnen met kleine kinderen, gezinnen met volwassen
kinderen, familiefeesten, bedrijfsfeesten en vriendengroepen. Het werd aanbevolen
om deze doelgroep segmenten aan te houden in de video. Elke doelgroep bleek zijn
eigen wensen en voorkeuren te hebben. Het werd aanbevolen om deze voorkeuren
te koppelen aan de acteurs om zo een herkenbare situatie te creéren voor de kijker.

Op basis van de eerder genoemde aanbevelingen uit het onderzoek is een concept-
beroepsproduct ontwikkeld. Na een test en evaluatie met de doelgroep en de
opdrachtgever zijn er extra beelden opgenomen en enkele aanpassingen
doorgevoerd. Hierdoor is het voor de kijker duidelijker hoe het buffetgedeelte van het
restaurant er uit ziet. Daarnaast zijn er extra shots toegevoegd zodat een van de
doelgroepen beter aangesproken wordt. Deze aanpassingen hebben geleid tot het
definitieve eindproduct.
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Inleiding

Voor Eastern Plaza Bentelo, een Aziatisch wokrestaurant, is een promotievideo
gemaakt. In deze inleiding wordt de opdrachtgever geintroduceerd en vervolgens is
er een probleem-/situatieanalyse te lezen. Hierin wordt de aanleiding, de
probleemstelling en de doelstelling van dit beroepsproduct beschreven.

Introductie en beschrijving organisatie

In dit all-you-can-eat & drink wokrestaurant geniet je van al het lekkers dat Azié je te
bieden heeft. Eastern Plaza biedt een ruim assortiment van de heerlijkste Oosterse
gerechten aan, van voor- tot nagerecht. Eén van de kenmerken van Azié is de
veelzijdigheid die dit continent te bieden heeft. Zoveel mensen, zoveel wensen.
Dankzij de ruime keuze en de grote variatie, heeft Eastern Plaza dan ook altijd wel
iets in huis wat aan ieders wens voldoet. Van gepaneerde zalm, frisse salades,
dagverse groenten in Oosterse knoflooksaus en handgemaakte sushi tot een t-bone
steak en 3 grote chocoladefonteinen; bij Eastern Plaza Bentelo vind je het allemaal.
Een all-you-can-eat buffet met voor ieder wat wils.

In 2015 opende Eastern Plaza de deuren van hun tweede filiaal. Het Overijsselse
dorpje Bentelo kreeg er een groot restaurant erbij, met ruim 500 zitplaatsen. Een
restaurant met een uniek concept; voor een vastgestelde prijs en tijd onbeperkt eten
en drinken.

Het eerste filiaal van Eastern Plaza, in Elst, is sinds 2003 al een bekend fenomeen in
Nederland. Het eerste en het tweede filiaal, in Bentelo, zijn van dezelfde eigenaren.
Het wordt gerund door 3 Chinese mannen, echter hebben zij afzonderlijk ook nog
andere restaurants, dus er is slechts een van deze eigenaren altijd aanwezig in
Bentelo. Hij is voornamelijk verantwoordelijk voor het keukengedeelte. Voor de
andere zaken in het restaurant, zoals sales en het personeel is er een Nederlandse
bedrijffsleider aangenomen. Daarnaast is een van de eigenaren, Lijing Hu,
aangesteld als budgettair verantwoordelijke, hij beslist over alle grote uitgaven zoals
investeringen in het pand en promotie. Alle eigenaren en de bedrijfsleider zitten een
keer per maand samen om de voortgang te bespreken.

Vroeger was Eastern Plaza een traditioneel a la carte restaurant met een klein
gedeelte all-you-can-eat buffet, vanwege het grote succes en de interesse in het
buffetgedeelte hebben ze in 2003 besloten om het te verbouwen naar een groot
buffet met alleen een all-you-can-eat optie, exclusief dranken. In de loop der jaren is
Eastern Plaza uitgebreid tot een groter buffet met inclusief dranken arrangement.

In de omgeving van Eastern Plaza zijn een aantal andere wokrestaurants gevestigd.
Echter onderscheidt Eastern Plaza zich hierin door een minimaal 35% groter buffet
en een grote speelruimte voor de kinderen te hebben. Wat dit wokrestaurant zo uniek
maakt, is de grote Kidsplaza. Zorgeloos dineren met de hele familie terwijl de
kinderen kunnen spelen in de 350m2 grote speelhoek, waar ze begeleid koekjes
kunnen bakken, geschminkt worden, kunnen knutselen, naar de bioscoop kunnen en
nog veel meer.

—
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Door de diversiteit van Eastern Plaza heeft het een grote doelgroep. Zo worden, door
de grote Kidsplaza, uiteraard families met kinderen duidelijk aangesproken. Maar
daarnaast is Eastern Plaza ook een geliefde plek voor gezinnen zonder kinderen en
zelfs stelletjes, vanwege onder andere het ruime aanbod aan eten.

Eastern Plaza is gevestigd in Elst aan de Veenendaalsestraatweg 6 en in Bentelo
aan de Bentelosestraat 54. Voor dit project richten wij ons alleen op het filiaal
Bentelo.

Probleem-/situatieanalyse

Aanleiding

Vanwege de diversiteit en de verschillende doelgroepen van het restaurant vindt
Eastern Plaza het lastig om met 1 uiting alle verschillende doelgroepen te bereiken.
Elke doelgroep heeft andere belangen, zo vindt een gezin met jonge kinderen de
Kidsplaza en familiesfeer erg belangrijk, maar vindt een ander gezelschap het verse
eten een doorslaggevende factor om voor Eastern Plaza te kiezen. Daarnaast wil
bijvoorbeeld een stelletje graag romantisch kunnen dineren in een sfeervolle ruimte.
Om aan al deze wensen te kunnen voldoen, heeft Eastern Plaza bijvoorbeeld een
slimme indeling van het restaurant. Zo is er een zaal voor grote groepen en zijn er
tafels dichtbij de speelhoek, maar ook zijn er gezellige hoekjes voor kleine
gezelschappen en zelfs ruimtes die je kan afhuren. Elk gezelschap heeft zijn eigen
wensen en behoeftes, ze zijn allemaal op zoek naar een bepaalde feeling die het
beste bij hun wensen aansluit.

Probleemstelling

Omdat Eastern Plaza een restaurant is met een grote doelgroep vinden ze het lastig
om met een en dezelfde uiting, zoals een post met foto op Facebook, de gehele
doelgroep te bereiken. Op dit moment wordt er geadverteerd op Facebook met tekst
en een foto, een aantal voorbeelden hiervan zijn te vinden in bijlage 10. Op deze
foto’s zijn aspecten van Eastern Plaza te zien, zoals bijvoorbeeld de verse sushi, de
chocoladefonteinen, de Kidsplaza, acties en het interieur. De betrokkenheidsacties
die Facebook bijhoudt hiervan zijn echter extreem laag, wat betekent dat er mensen
zijn die niet voldoende aangetrokken worden tot deze berichten.

THE ASIAN FOOD EXPERIENCE




Ik denk dat dit te maken heeft met het ontbreken van ‘de echte Eastern Plaza sfeer’,
welke in alle foto’s niet goed naar voren komt.

Er zijn ook foto’s geplaatst van het gehele restaurant; het buffet, de drankenbar, de

verschillende ruimtes en de Kidsplaza. Deze foto’s zijn volgens Eastern Plaza totaal
niet representatief voor de daadwerkelijke sfeer van het restaurant. De foto’s geven
niet de gezellige ambiance van het restaurant weer zoals je bij een bezoek ervaart.

Een gedeelte van deze foto’s zijn ook te vinden in bijlage 10.

De berichten met kinderen op de foto scoren daarentegen een stuk beter op
Facebook. De betrokkenheidsacties zijn hoger wanneer er kinderen op de foto staan.
Deze berichten spreken vooral de gasten met kinderen aan. Om deze doelgroep te
bereiken is dat een positief punt, echter mis je hierbij andere doelgroepen volledig.

Het lukt hun niet door middel van slechts een leuke post met een foto de gehele
doelgroep te overtuigen om te komen eten. Dit is volgens Eastern Plaza een
probleem.

Vraag en doelstelling
Het doel van Eastern Plaza is om mensen bewust te maken van de diversiteit en
gezellige sfeer van het restaurant en hierdoor meer gasten te trekken.

De vraag is daarom om een video te ontwikkelen, waarin de sfeer van Eastern Plaza
duidelijk wordt en waarin alle doelgroepen worden aangesproken. Eastern Plaza wil
deze video voor twee platformen gebruiken; op Facebook (herhaaldelijk, bij onder
andere elke actie-aankondiging) en later misschien in de header van hun eigen
website. Omdat ze de video heel duidelijk niét willen inzetten als Facebook-
campagne (wat meerdere video’s maken voor verschillende doelgroepen mogelijk
had gemaakt), maar als €én sterke uiting waar het volledige concept van Eastern
Plaza duidelijk wordt, luidt de vraag van Eastern Plaza dan ook om 1 video te maken
die ze vaker kunnen inzetten op Facebook en later misschien in de header van de
website. Qua eisen aan de video (ideale lengte, muziek etc.) vragen ze daarom om
Facebook aan te houden.

De komende maanden ga ik werken aan een video waarmee ik aan de vraag van
Eastern Plaza kan voldoen. Om hun doel te bereiken ga ik een promotievideo voor
hun (potentiele) gasten ontwerpen, realiseren en testen.

In overleg met Eastern Plaza is gekozen voor dit beroepsproduct, omdat een
overtuigende promotievideo een duidelijk beeld kan geven van de sfeer en diversiteit
van Eastern Plaza.



Ontwerpplan beroepsproduct

Het beroepsproduct wat uiteindelijk opgeleverd wordt is een promotievideo voor het
restaurant Eastern Plaza. In overleg met hen is gekozen voor dit beroepsproduct,
omdat een overtuigende promotievideo een duidelijk beeld kan geven van de sfeer
en diversiteit van Eastern Plaza. De opnames en editing van deze video is in
samenwerking met Tommy Bellers, medestudent van de opleiding Media, Informatie
en Communicatie.

Door de sfeer van het restaurant en haar bijpehorende USP’s duidelijk uit te lichten in
een video krijgen (potentiele) gasten een beeld van de sfeer bij Eastern Plaza en
waarom dit wellicht een aantrekkelijkere keuze is dan een ander restaurant voor hen.

Met slechts tekstberichten en foto’s op Facebook lukt het Eastern Plaza niet
voldoende om de gehele doelgroep te overtuigen om bij hun te komen dineren. Met
alleen een foto met tekst is het niet mogelijk voor hen om de gezellige feeling van het
restaurant goed neer te zetten, door de verschillende aspecten van Eastern Plaza
duidelijk te belichten in een sfeervolle video is dit wel haalbaar.

Daarnaast werkt volgens een onderzoek door Arvind Malhotra, Claudia Kubowicz
Malhotra and Alan See (2013) een video op Facebook veel effectiever dan een foto,
omdat men video’s velenmalen vaker delen op Facebook dan een foto. Mensen zijn
sneller aangetrokken tot video’s en willen hierdoor hun betrokkenheid sneller delen.
Dit is gunstig voor het beroepsproduct, omdat we hierdoor een nog groter publiek
bereiken op Facebook, zoals Eastern Plaza graag wil.

Om uiteindelijk een goed beroepsproduct te krijgen, wordt er eerst onderzoek
gedaan naar effectieve elementen voor promotievideo’s en naar de doelgroep.
Daarnaast worden er verschillende deelproducten opgeleverd, zoals onder andere
een concept, een shotlist, draaiplanningen, call-sheets en een budgetoverzicht.

Onderzoek

Voordat het beroepsproduct ontwikkeld gaat worden, wordt er onderzoek gedaan.
Het onderzoek bestaat uit kwalitatief onderzoek. Door middel van literatuurstudie,
een een-op-een gesprek met een video-expert, diepte-interviews en observatie moet
duidelijk worden welke elementen belangrijk zijn voor de ontwikkeling van een
effectieve promotievideo voor Eastern Plaza.
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Deelproducten

Om tot een goed beroepsproduct te komen, worden er meerdere deelproducten
opgeleverd die onmisbaar zijn in het proces.

Conceptvoorstel

Naast het onderzoek wordt er een conceptvoorstel ontwikkeld om de opdrachtgever
een duidelijk beeld te geven van het eindproduct en het idee achter de video. Een
creatief proces is een startonderdeel tijdens het ontwikkelen van een sterk
conceptvoorstel. Een conceptvoorstel moet een creatieve uiting zijn, waarin de
belangrijkste boodschap van de video duidelijk wordt. Het is daarbij van belang om
de boodschap die overgebracht moet worden om te zetten naar een unieke pay-off.
Aan de hand van deze pay-off wordt er nagedacht over hoe deze versterkt kan
worden met beeld. Welke beelden en welk gevoel verduidelijkt deze boodschap?
Keuzes in dit proces zijn zowel gebaseerd op creativiteit als op de aanbevelingen uit
het onderzoek.

Dit conceptvoorstel is een document die wordt gemaakt in Adobe InDesign. Het is
een creatieve uiting en wordt de basis voor een sterke pitch waarin het verhaal
achter de video wordt verteld. Dit document neemt je mee door de story en laat je
zien wat de hoofdpersonen beleven in de video. Het verhaal wordt ondersteund door
middel van een sterke pay-off. De verschillende scenes van de video worden
getoond. Door middel van foto’s wordt een feeling gecreéerd die eveneens centraal
komt te staan in de video. Deze foto’s geven niet alleen een impressie van de
scenes, maar ook van de indeling en opbouw van de video. Het verhaal wordt
toegelicht met tekst.

Shotlist

Nadat er akkoord is gegeven op het conceptvoorstel wordt er aan de hand hiervan
een shotlist opgesteld. Een shotlist is een overzicht van alle op te nemen beelden
voor de video. Deze wordt gemaakt in een overzichtelijk Excel document. Een
shotlist wordt gemaakt in samenwerking met de cameraman van de video. In het
shotlist worden de scenes, shots en het kader bepaald. Daarnaast wordt er ook uitleg
gegeven over wat je precies ziet op beeld, wie de cast is in het bepaalde shot, welke
benodigdheden (props) hiervoor nodig zijn en of er figuranten moeten zijn.

Casting

Om het verhaal goed over te brengen naar de kijker is ook casting een belangrijk
onderdeel van het ontwikkelingsproces. Casting is het proces van het zoeken naar
de juiste personen voor een rol in de video. De groep mensen die uiteindelijk een rol
spelen in de video wordt dan ook ‘de cast’ genoemd. Er zijn veel factoren die van
belang zijn bij het vinden van de juiste cast. Niet alleen moeten deze personen
geloofwaardig kunnen acteren, ze moeten ook representatief zijn voor de doelgroep
die zij moeten vertegenwoordigen in de video. De eerste stap is een overzicht maken
van de benodigde cast. Hoeveel mensen zijn er nodig voor welke doelgroep? Daarna
moet er naar gekeken worden wat de belangrijkste eisen zijn aan deze acteurs.
Waaraan moeten zij voldoen? Moeten zij bijvoorbeeld ook kunnen acteren met tekst,
of gaat het om rollen zonder tekst? In welke leeftijdscategorie moet een bepaalde
acteur zitten en wat moet de uitstraling zijn van deze persoon?

11
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Wanneer duidelijk is wie er precies nodig zijn en waaraan zij moeten voldoen om
geloofwaardig over te komen, moeten deze acteurs worden gevonden. Vanwege het
budget kan dit via een oproep op een castingwebsite, op Facebookgroepen voor
acteurs of het benaderen van een toneelschool en artiesten of acteur opleiding.
Minder belangrijke castleden en figuranten kunnen gewoon mensen uit je omgeving
zijn.

Draaiplanning

Nadat de casting rond is en het shotlist is besproken met de opdrachtgever wordt er
een draaiplanning gemaakt. Een draaiplanning is een overzicht van de indeling van
de dag, welke wordt gemaakt in een overzichtelijk Excel bestand. Voor elke draaidag
wordt een aparte draaiplanning gemaakt. Deze is vaak niet in chronologische
volgorde met het shotlist. De draaiplanning is van belang voor de opnameleider. De
opnameleider houdt de planning bij en zorgt ervoor dat de crew de juiste dagindeling
aanhoudt.

Aan de hand van het shotlist wordt bepaald hoeveel draaidagen er nodig zijn en wat
de beste indeling is van deze dagen. Zo worden bijvoorbeeld scenes in eenzelfde
setting achter elkaar gepland, zodat een specifieke set niet twee keer opgebouwd
hoeft te worden. In de draaiplanning wordt benoemd wanneer een onderdeel begint
met “Time In’ en wanneer hij moet eindigen met ‘Time Out’. Daarnaast kun je
duidelijk zien welke sectie en welke shots uit het shotlist moet worden opgenomen.
De shots worden aangegeven in nummers, welke terug te vinden zijn in het shotlist.
Daarnaast vind je informatie over de cast, de benodigde props en de figuranten per
shot.

Bij het maken een draaiplanning is het belangrijk dat er wordt gekeken naar hoelang
ervoor nodig is om een set op te bouwen, hoelang figuranten beschikbaar zijn en wat
de ingeschatte tijd is om een shot op te nemen. De keuzes hiervoor worden
gebaseerd op ervaring met de crew. In de draaiplanning wordt ook rekening
gehouden met pauzes.

Call-sheet

Als de draaiplanning compleet is, wordt er voor elke dag een call-sheet gemaakt. Een
call-sheet is een overzichtelijk schema die in Excel wordt gemaakt. Dit schema is van
belang voor de gehele crew. Een call-sheet geeft de belangrijkste praktische
informatie weer voor een opnamedag. Zoals de personen met contactgegevens, data
en tijden, die van belang zijn voor de videoproductie zoals de crew en de cast.

Op een call-sheet is er eerst te vinden wat de adresgegevens zijn van de
opnamelocatie, hoe deze het beste te bereiken is en wat de parkeermogelijkheden
zijn. Daaronder wordt de functieverdeling van de crew vermeld en hun
contactgegevens. De crew kan hier ook vinden hoe laat ze aanwezig moeten zijn.
Daaronder is een lijst te vinden met de namen van alle castleden, hun rol,
contactgegevens en de start en eindtijd voor hun opnames. Op een call-sheet staat
ook een beknopt overzicht van de planning en is er contactinformatie over cliént te
vinden.
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Budgetoverzicht

Tijdens het productieproces wordt een budgetoverzicht bijgehouden om een
overzicht te houden van de uitgaven en om er voor te zorgen dat het productiebudget
van 1500 euro niet wordt overschreden. In dit budgetoverzicht wordt genoteerd wat
er is aangeschaft voor de opnames en hoeveel dit per stuk heeft gekost. Dit overzicht
wordt gemaakt in een Excel bestand.

Criteria en randvoorwaarden vanuit opdrachtgever

De criteria waar vanuit de opdrachtgever aan voldaan moet worden staan hieronder
beschreven.

Video ontwikkelen waarin alle doelgroepen worden aangesproken

Er is veel vrijheid over hoe de video eruit gaat zien, echter moet het doel voor ogen
gehouden worden; uiteindelijk is het van belang dat de video de verschillende
doelgroepen van Eastern Plaza aanspreekt. De video moet alle elementen van
Eastern Plaza bevatten die hen bijzonder maakt.

Kidsplaza moet duidelijk in beeld komen

Ondanks dat Eastern Plaza voornamelijk problemen heeft met het aanspreken van
de doelgroepen zonder kinderen, moet de Kidsplaza duidelijk in beeld komen. Ze
willen één duidelijke video waarin alle aspecten van Eastern Plaza naar voren
komen, hiermee willen ze doelgroepen zonder kinderen laten zien dat Eastern Plaza
ook voor hen een geschikt avondje uit is. Ze willen zich echter niet afscheiden van
het belangrijkste aspect van het restaurant, de Kidsplaza, omdat dit hoe dan ook hun
allerbelangrijkste doelgroep en USP is.

Rekening houden met onze huisstijl

Eastern Plaza wil graag dat hun huisstijl, logo’s, kleuren en lettertypes, worden
gebruikt in de video. Ze hebben geen eigen handboek waarin al deze dingen zijn
opgenomen, wel heeft het bedrijf de benodigde informatie verstrekt.

Video moet geschikt zijn voor het platform Facebook

De opdrachtgever wil de video gebruiken voor op Facebook. Ze willen deze video
regelmatig posten, bij bijvoorbeeld het aankondigen van een leuke actie of wanneer
er nog plekken vrij zijn om te reserveren voor bepaalde dagen. Daarnaast willen ze
de video in de toekomst misschien gebruiken in de header op de website of
Facebook. Omdat dit nog niet zeker is en Facebook het belangrijkste kanaal is, moet
hij aan de regels van Facebook voldoen.

Binnen het productiebudget blijven; 1500 euro.

Voor het produceren van de video is een budget van 1500 euro opgesteld. Het is een
vereiste dat deze niet wordt overschreden. Het budget is voor onder andere de
benodigde camera spullen, benodigdheden voor in beeld (props), voor de cast en
voor de figuranten.
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Stap

penplan

Om tot een afgerond beroepsproduct te komen zullen onderstaande stappen
genomen moeten worden.

1.

Onderzoek

De eerste stap is het doen van onderzoek. Dit begint met een
literatuuronderzoek. Daarop volgt het praktijkonderzoek door middel van een
een-op-een gesprek, diepte-interviews en een observatieonderzoek.

Dit onderzoek leidt tot resultaten, een conclusie en een aanbeveling.

Ontwerpen

Na het onderzoek is het tijd om een eerste versie van het beroepsproduct te
maken. Tijdens de preproductie worden de draaidagen voorbereid en worden
afspraken gemaakt. Hierop volgt de productie, waarin alles gefilmd wordt en
ten slotte volgt de postproductie. Dit is het moment waarop de video
gemonteerd en bewerkt wordt. In dit hoofdstuk is ook de verantwoording van
het concept te vinden. Als laatste onderdeel in de ontwerpfase wordt het
concept geévalueerd.

Realiseren

Na de evaluatie van het concept kunnen wijzigingen doorgevoerd worden om
tot een uiteindelijk beroepsproduct te komen. Eventueel volgen nog nieuwe
productiedagen, waarna opnieuw een postproductie volgt. Vervolgens gaat in
het verslag beschreven welke aanpassingen er gedaan zijn, inclusief de
verantwoording hiervoor.

Concept en aanpassen

Drie weken voor het inleveren van de definitieve versie zal een conceptversie
ingeleverd worden. Na de terugkoppeling hiervan zal, indien nodig, nogmaals
aanpassingen doorgevoerd worden in het beroepsproduct, waarna de
definitieve versie ingeleverd wordt.
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Onderzoeksopzet

Onderzoek

Hieronder wordt beschreven op welke manier onderzoek gedaan gaat worden en op
welke manier het concept getest gaat worden. Om gericht onderzoek te kunnen doen
is hieronder eerst een hoofdvraag geformuleerd.

“Hoe kan Eastern Plaza met één promotievideo de interesse wekken van de gehele
doelgroep en hierdoor meer gasten aantrekken?”

Om antwoord te geven op deze hoofdvraag zal onderzoek gedaan worden naar de
vorm en inhoud van het product. Deze zijn beschreven in onderstaande deelvragen.
Hierbij staat ook beschreven met welke manier van onderzoek antwoord wordt
gegeven op deze vragen.

1. Waaraan moet een effectieve promotievideo voldoen?

De eerste deelvraag wordt onder andere onderzocht met een literatuurstudie. Er
wordt gekeken naar verschillende aspecten die belangrijk zijn bij het maken van
een promotievideo. Uit onderzoek moet naar voren komen waaraan de video
sowieso moet voldoen. Aspecten zoals de lengte van de video, belangrijke shots
en geluid komen hier aan bod.

Naast de literatuurstudie wordt er onderzoek gedaan door een gesprek met video-
expert Julian Bakkum. Door dit diepte-interview moet extra informatie worden
vergaard over belangrijke punten voor de video en het opnameproces hiervan.

2. Wat zijn de meest effectieve manieren om mensen te overtuigen op
gebied van video?

De tweede deelvraag wordt wederom beantwoord door literatuurstudie. Er wordt

gekeken naar manieren om mensen te overtuigen en waarom dit van belang is bij

het maken van een promotievideo.

Hier wordt onder andere onderzoek gedaan naar welk cameraperspectief effectief
is en wat van belang is om ervoor te zorgen dat kijkers zich identificeren met de
personen in de video.

3. Wat zijn de verschillende doelgroepen van Eastern Plaza en wat vinden
zij belangrijk?
De laatste deelvraag wordt onderzocht door middel van observatie van het
reserveringsysteem en diepte-interviews met gasten, werknemers en mensen die
nog nooit in het wokrestaurant geweest zijn. Om te achterhalen waarop de video
zich precies moet richten en hoe we deze doelgroep het beste bereiken, moeten
we erachter komen wat deze doelgroepen zijn en wat zij graag willen. Welke
punten van Eastern Plaza zijn van belang voor welke doelgroep?
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Welke doelgroepen er precies komen, kan het best in kaart worden gebracht door
een observatie van het reserveringsysteem. Hier wordt precies bijgehouden uit
hoeveel mensen het gezelschap bestaat en onder welke leeftijdscategorieén zij
behoren. Er worden twee avonden geobserveerd. Zelf zal ik bij elk gezelschap die
zich aanmeld precies noteren welke doelgroep het is; zoals wanneer het
bijvoorbeeld gaat om een familieretinie of een gezin met kinderen.

Omdat de wensen van de doelgroepen verschillen, zullen ook de antwoorden erg
uiteenlopen. Deze antwoorden worden in kaart gebracht en meegenomen in het
onderzoek. Er zullen gasten bij Eastern Plaza worden aangesproken uit
verschillende doelgroepen, maar ook het personeel van het restaurant. Zij
hebben veel ervaring met de doelgroepen en vangen informatie op die klanten
minder snel doorgeven. Als laatste wordt gesproken met mensen die nog nooit bij
Eastern Plaza zijn geweest, om erachter te komen wat hun reden hiervoor is.

Conceptversie testen

Wanneer de conceptvideo af is zal deze getest en geévalueerd worden. Hierbij zal
gekeken worden naar welke punten van de video eventueel nog verbeterd moeten
worden.

Het testen van deze conceptversie zal gebeuren door een kwalitatief onderzoek; een
focus-groeponderzoek. In deze groepsessies zal het team van eigenaren van
Eastern Plaza kijken naar de conceptversie. Deze wordt vervolgens besproken. Het
doel hiervan is om onderling interactie te krijgen. Hierdoor moet een compleet beeld
gevormd worden van positieve en negatieve aspecten van de video. De leden van de
groepssessies kunnen elkaar aanvullen om zo de belangrijkste plus- en minpunten
van de video kenbaar te maken.

Naast het tonen van de video aan de drie eigenaren en de bedrijfsleider van Eastern
Plaza, wordt de conceptversie ook getoond aan mensen uit de doelgroep.

Voor het begeleiden van deze groepsessies worden twee schema’s gemaakt. Hierin
worden vier onderwerpen genoteerd die van groot belang zijn om op te reageren
tijdens de sessie. De onderwerpen waarop de groepen moeten reageren zijn het
doel, de lengte, het gevoel en het beeld. Daarnaast is er ruimte voor overige vragen.
Per groepsessie zijn de vragen die bij deze hoofdonderwerpen gesteld worden
verschillend.

Na het testen wordt alle feedback geévalueerd en eventueel verwerkt in de
definitieve versie van de video.
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Resultaten onderzoek

In dit hoofdstuk zijn de resultaten van het onderzoek te lezen. Eerst zijn de resultaten
te zien die antwoord geven op deelvraag één en twee, deze bestaat uit een
literatuuronderzoek en een beschrijving van het een-op-een gesprek met video-
expert Julian Bakkum. Vervolgens zijn de resultaten te zien die antwoord geven op
deelvraag twee. Hier worden de diepte-interviews met de doelgroep en werknemers
van Eastern Plaza beschreven en de resultaten van het observatieonderzoek.

1.1 Resultaten literatuuronderzoek

Voor het literatuuronderzoek is op zoek gegaan naar informatie over verschillende
belangrijke aspecten binnen het maken van video’s, om de volgende deelvraag te
beantwoorden.

Waaraan moet een effectieve promotievideo voldoen?
Om deze deelvraag goed te kunnen beantwoorden is er eerst gekeken naar de
definitie van een promotievideo.

Volgens Kehinde (2011) is een promotievideo vaak een manier om mensen aan te
zetten tot actie. Er zijn verschillende soorten promoties, zo heb je informatieve-,
overtuigende-, differentiatie- en herinneringspromotie. Ze hebben veel
overeenkomsten met elkaar, ze maken bijvoorbeeld allemaal reclame. Het doel van
de promotie is om een bepaald merk, product of dienst te promoten bij verschillende
doelgroepen. De manier waarop dit wordt bereikt is echter bij elke soort verschillend.

Om tot een antwoord te komen op onze deelvraag, richt dit onderzoek zich tot de
overtuigende promotievideo. Bij het maken van een overtuigende promotievideo gaat
het vooral om het veranderen van de perceptie van de klant over het product.
Daarnaast is het aanmoedigen van de klant tot het wisselen van een merk en het
product nu bij hun te kopen een belangrijk aspect volgens Kehinde (2011). De
overtuigende promotie sluit het best aan bij de video die gemaakt gaat worden voor
Eastern Plaza, omdat we graag de kijker willen overtuigen om nu bij hen te komen
eten en daarnaast een positieve mening over het buffetrestaurant willen creéren.

Volgens een onderzoek van Amir Shani, Po-Ju Chen, Youcheng Wang en Nan Hua
(2009) is een overtuigende promotievideo erg effectief voor het veranderen van het
imago van je merk. Video heeft door zijn visuele aspect een belangrijke en krachtige
rol in het veranderen van je opinie over een onderwerp, sterker dan alleen tekst.
Hierdoor is men gevoeliger voor informatie verkregen door een promotievideo en
wordt deze sneller verwerkt als een nieuw gecreéerde mening.

Een belangrijk aspect voor het maken van een effectieve video waarin een
boodschap overgebracht moet worden is het herhalen van bepaalde informatie.
Volgens Fennis en Leeflang (2015) kan een gebruiker informatie beter verwerken en
accepteren wanneer informatie vaker aan hen wordt getoond. Wanneer echter
informatie vaker dan drie keer wordt herhaald, werkt de acceptatie juist negatief.

Een trend van de afgelopen jaren heeft grote invioed op het produceren van
effectieve video’s. De smartphone is niet meer weg te denken uit onze maatschappij.
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De ontwikkeling van deze trend leidt er toe dat promotie en communicatie
veranderen. Het is van groot belang dat hier op wordt ingespeeld bij het maken van
een effectieve overtuigende promotievideo, omdat je anders een grote groep kijkers
misloopt (Clow & Baack, 2016). Buffer Recourses en Buzzsumo (2018) wijzen er
zelfs op dat 95% van de Facebook gebruikers, het sociale netwerk gebruiken met
hun mobiele telefoon, dit wijst uit hoe belangrijk het is om de video te optimaliseren
voor smartphone.

Een onderzoek door PROMO wijst uit dat mensen een voorkeur hebben voor video
met geluid, maar titels alsnog nodig hebben vanwege het massale gebruik van
smartphones. 65% geeft aan dat ze liever een video kijken met het geluid, maar data
laat zien dat 85% van alle video’s die worden bekeken op Facebook zonder geluid
wordt bekeken. Dit komt door de dagelijkse situaties van mensen. Door de
ontwikkeling van sociale media en de toename hiervan zijn we de hele dag bezig met
onze smartphone. We gebruiken ze overal, de gehele dag. Ook al heeft een groot
deel de voorkeur om een video af te spelen met geluid, het is niet altijd mogelijk in
het dagelijks leven (PROMO, 2018). In veel sociale situaties zijn we gedwongen
content te bekijken zonder geluid, zoals in de trein, op ons werk, op school of in
andere openbare ruimtes.

Geluid is belangrijk bij een video. Het versterkt de boodschap en creéert een
specifiek gevoel bij de kijker. Passende muziek kan het effect van de video erg
beinvioeden. Maar met de ontwikkelingen van nu is het belangrijk dat ook zonder
geluid de video te begrijpen is. Deze trend wordt bevestigd door Mdgadvertising
(2019). Ook volgens hen is het noodzakelijk dat de belangrijkste boodschap ook te
zien is in titels.

Een promotievideo moet geschikt zijn voor een smartphone, dit betekent dat er niet
alleen rekening moet worden gehouden met het juiste formaat en de kwaliteit, maar
ook met details zoals tekst. Juist omdat geluid geen must meer is bij het kijken van
een video, is het belangrijk dat de tekst goed leesbaar is, ook op een klein schermpje
zoals die van een smartphone (Clow & Baack, 2016). Om de aandacht vast te
houden van de kijker is de schikking van de tekst ten opzichte van het beeld erg
belangrijk. De tekst moet duidelijk in beeld komen, maar het moet niet de volledige
aandacht wegnemen van het beeld (Fennis en Leeflang, 2015).

Een ander probleem wat ontstaan is door deze toename van de smartphone trend, is
het gebrek aan diepte in deze kleinere schermen. Volgens Block (2008) lijkt het op
deze schermen dat er minder diepte in je video zit. Wanneer je video plat overkomt,
ziet het er visueel minder aantrekkelijk uit. Dit gaat niet alleen ten koste van de
kwaliteit, maar ook van de kijkers. Mensen zijn sneller aangetrokken tot beeld met
diepte. Het is daarom volgens Block belangrijk om het verschil van formaat van
objecten groter te maken wanneer de video aantrekkelijk moet zijn voor de grootste
groep kijkers, de smartphone gebruikers.
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Facebook (2019) zegt dat hoogte-breedteverhouding tussen de 9:16 naar 16:9 moet
zijn. Volgens Facebook is het belangrijk op de video met de hoogst mogelijke
resolutie te uploaden
zonder letter- of
pillarboxing. Ze wijzen
daarnaast H.264 aan als
aanbevolen compressie.
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Ook een onderzoek van Buffer Recourses en Busszumo (2018) laat zien dat een
korte video het meest effectief is. De meeste interactie bij een Facebook video
ontstaat volgens hun wanneer deze tussen de 60 en 90 seconde is. Facebook
interactie bestaat uit het reageren op, liken of delen van een video.

Je wilt natuurlijk dat kijkers je video bekijken tot het einde. Volgens Vidyard (2019) is
het normaal dat slechts 46% van de kijkers tot het einde van de video de aandacht
vasthouden. Maar het onderzoek wijst wel uit dat hoe korter de video, hoe hoger dit
percentage wordt. Ze geven als voorbeeld dat, een video van minder dan 90
seconden al een aandacht percentage tot het einde hebben van 59%. Dit is
significant meer dan de slechts 14% bij een video langer dan 30 minuten.

Wat zijn belangrijke aspecten bij het overtuigen van mensen op het gebied van
video?

Wanneer je een doelgroep wilt overtuigen van een boodschap, is de manier waarop
deze wordt voorgesteld aan de kijker, erg belangrijk volgens Clow en Baack (2016).
Bij overtuigende promotie is het belangrijk dat er een vertrouwd gevoel wordt
gecreéerd, een gevoel en situatie waar de kijker zich mee kan identificeren. De
boodschap komt het betrouwbaarst over wanneer deze wordt verteld of wordt
weergegeven met een alledaags persoon. Dit gevoel wordt daarom minder snel
opgewekt bij het gebruik van een bekend persoon. Wanneer de kijker zich kan
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identificeren met de video, gaat empathie een rol spelen, dit zorgt ervoor dat de kijker
zich meer betrokken voelt bij het merk (Clow and Baack, 2016).

Om je merk of product te promoten, is het daarom ook effectiever om een gebruiker
in beeld te brengen dan iemand direct gerelateerd aan het bedrijf of product.
Hierdoor kan de kijker zich makkelijker identificeren en voelt zich daarom sneller
aangetrokken tot de boodschap die wordt overgebracht, dan wanneer dit wordt
gedaan door een persoon die overduidelijk iets wil verkopen. Het overbrengen van
een boodschap door mensen in beeld te brengen waarmee een intieme en
gelijikwaardige relatie met de kijker is, wordt als meest effectief beschouwd (Yao en
Zhuo, 2018).

Niet alleen is het belangrijk wie er in beeld komen, ook de manier waarop zij getoond
worden is van belang. Wanneer je wilt dat je shot geloofwaardig overkomt en de
kijker zich met de persoon identificeert speelt het kader en de camerahoek een
belangrijke rol. Een medium shot op eye-level is hiervoor het meest effectief. Dit voelt
voor de kijker het meest natuurlijk aan, omdat het realistisch is dat de kijker hier ‘zelf’
naar Kijkt. Hij beleeft het echt zelf.

Een nieuwe trend in het maken van effectieve video’s is het personaliseren van video
volgens Trip (2019). Dit is een hele interessante ontwikkeling voor video waarbij
overtuigen van de kijker het doel is. Hoewel je bij een promotievideo voor meerdere
doelgroepen niet direct denkt aan een personaliserende video, is dit wel mogelijk.
Een manier om de video persoonlijk te maken, is door personen in de video recht in
de camera te laten kijken. Op deze manier heeft de kijker het idee dat hij zelf echt
aangesproken wordt, het voelt persoonlijk aan.
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1.2 Resultaten een-op-een gesprek met video-expert

Julian Bakkum is een allround video-expert, die ik heb leren kennen tijdens mijn
stage in Amsterdam bij Warner Bros. Bakkum is na zijn opleiding begonnen met het
maken van bedrijfsfilms. Hier was hij verantwoordelijk voor dit proces van pre-
productie tot post-productie. Zo heeft hij bedrijfsfilms gemaakt voor onder andere
Rijkswaterstaat, de KLM en de NS. Nu is hij voornamelijk werkzaam als freelance
cameraman. Hierbij heeft hij vele bekende Nederlandse televisieprogramma’s
gedraaid zoals: Ik Vertrek, Expeditie Robinson en Beruchte Gevangenissen Ewout in
de cel. Omdat Bakkum al jaren ervaring heeft met uiteenlopende videoproducties van
begin tot eind kan hij mij nuttige ervaringsinformatie geven, die ik kan gebruiken in
mijn onderzoek. Het uitgewerkte gesprek met Bakkum is te vinden in bijlage 2.

Om een goed antwoord te krijgen op de volgende twee onderzoeksvragen is er
gesproken met video-expert Julian Bakkum; waaraan moet een effectieve
promotievideo voldoen? En wat zijn de meest effectieve manieren om mensen te
overtuigen op gebied van video?

Een creatieve insteek is het belangrijkste volgens Bakkum. Tegenwoordig krijgen
mensen zoveel video’s voorgeschoteld, hierdoor is belangrijk om uniek en anders te
zijn. Het ‘standaard plaatje’ moet niet meer het uitgangspunt zijn voor een promotie
of bedrijfsvideo, maar een innovatieve video. De video-expert legt uit dat er vaak
vanuit wordt gegaan dat het standaard plaatje werkt, juist omdat iedereen het doet.
Zijn ervaringen in de wereld van video-ontwikkeling zeggen iets anders.

Een manier om op te vallen en indruk te maken bij mensen is om je boodschap
duidelijk over te brengen bij de kijker, hiervoor is een sterke pay-off een goede
manier volgens video-expert Bakkum. Een gezellige sfeervideo van een restaurant is
leuk, maar de kijker is dit na vijf minuten vergeten als je geen duidelijke boodschap in
je video hebt verwerkt. Door middel van een pay-off creéer je naast een gevoel ook
een duidelijke boodschap met je video. Wees creatief in je boodschap, gebruik geen
standaard uitdrukkingen en maak ze niet te lang. Probeer je product of dienst niet te
overduidelijk te verkopen in je video. Uiteraard is je uiteindelijke doel dat mensen
Eastern Plaza kiezen als plek om uiteten te gaan, maar leg dit niet teveel er boven
op. Hij geeft aan dat het effectief is om een situatie te schetsen waar mensen zich
graag in willen begeven of zich in herkennen, hiermee voorkom je het ‘koop nu’
gevoel en zijn mensen sneller overtuigd.

De aandacht vasthouden van de kijker is het lastigste onderdeel van het maken van
een video, zorg er daarom voor dat je iemand prikkelt. Dit betekent voor een
promotievideo/bedrijfsvideo voor het restaurant: ga geen minuut beelden maken van
hoe het restaurant eruit ziet. Film de verschillende eetruimtes niet in totaalshots, zelfs
niet wanneer deze er misschien sfeervol uitzien. Laat deze zien door middel van een
verhaal die je vertelt, mensen die genieten in die specifieke ruimte en close-ups van
mooie aspecten van die plek. Met alleen een dinerzaal en een sfeervol muziekje
eronder is het onmogelijk je kijker te blijven boeien tot het einde.
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Ondanks dat je creatief moet zijn en je eigen stijl moet hebben, moet er rekening
worden gehouden met het merk waarvoor je iets ontwikkelt. Let er wel op dat je niet
te erg vasthoudt aan je eigen stijl, waardoor de stijl van het merk volledig mist in je
eindproduct. Dit is een cruciale fout, waardoor je hele video volledig de plank mis kan
slaan. Om erachter te komen of je op één lijn ligt met de opdrachtgever, is het handig
om tijdens je ontwikkelingsproces vaak feedback te vragen aan de cliént. Zo voorkom
je dat jullie stijlen niet te ver uit elkaar gaan lopen.

Voordat je begint met een concept, moet je goed nadenken over de doelgroep die je
wilt bereiken. Voor elke groep geldt een hele specifieke benaderingswijze. Zo zijn
jongeren het beste te benaderen met humor en snelle beelden, terwijl een oudere
doelgroep juist een rustigere edit prettig vinden. Ook dit heeft invloed op het
overtuigen van je kijker.

Daarnaast is je kanaal een belangrijk punt waar je rekening mee moet houden. De
lengte van je video moet je aanpassen op het kanaal. Een video op Facebook moet
zeker niet langer zijn dan 1,5 minuut, probeer het zo kort mogelijk te houden. Door de
hoeveelheid content haken kijkers snel af, als je in een minuut niet jouw boodschap
kan overbrengen die jij wilt vertellen, dan is je boodschap niet goed. Probeer je
boodschap bondig, maar duidelijk over te brengen.

2.1 Resultaten uit observatie reserveringsysteem

Om te achterhalen wat de verschillende doelgroepen van Eastern Plaza zijn is er,
met behulp van het standaard reserveringsysteem van Eastern Plaza, twee dagen
lang bijgehouden welke gezelschappen kwamen eten. De dagen vrijdag 26 april en
zaterdag 27 april zijn geobserveerd voor onderzoek. De uitwerking van het volledige
onderzoek is te lezen in bijlage 6.

Wanneer je reserveert bij Eastern Plaza wordt standaard al bijgehouden uit hoeveel
volwassenen en hoeveel kinderen de reservering bestaat. Daarnaast kan je het ook
aangeven als het specifiek gaat om een familiereservering of bijvoorbeeld een
bedrijfsfeest, dit wordt dan genoteerd als ‘Fam. Krikker’ of ‘Bedr. Siemens’.

Op vrijdagavond waren er 103 reserveringen met 581 gasten en op zaterdagavond
123 reserveringen met 756 gasten. Van elke reservering is die avond bijgehouden
wat de precieze samenstelling was, dit is genoteerd in de opmerkingen. Deze
opmerkingen zijn genoteerd, onderverdeeld in doelgroepen en in een cirkeldiagram
overzichtelijk verwerkt.
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Doelgroep bezoekers vrijdagavond

Overig Gezinnen met kleine
Vriendengroep 3% kinderen

13% 19%

Bedrijfsfeestje
9%

Gezinnen met grote
kinderen
Tweetje/stelletje 23%

21%

Familiefeest
12%

H Gezinnen met kleine kinderen B Gezinnen met grote kinderen M Familiefeest
H Tweetje/stelletje M Bedrijfsfeestje M Vriendengroep

H Overig

Doelgroep bezoekers zaterdagavond

. Overig Gezinnen met kleine
Vriendengroep 5% kinderen

15% 26%

Bedrijfsfeestje
0%

Tweetje/stelletje
15%
Gezinnen met grote

kinderen
16%
Familiefeest
23%
B Gezinnen met kleine kinderen B Gezinnen met grote kinderen M Familiefeest
H Tweetje/stelletje M Bedrijfsfeestje B Vriendengroep

B Overig

We weten nu dat de gasten bij Eastern Plaza onderverdeeld kunnen worden in 6
doelgroepen; gezinnen met kleine kinderen, gezinnen met volwassen kinderen,
familiefeesten, tweetjes, bedrijfsfeesten en vriendengroepen.
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2.2 Resultaten diepte-interview met gasten

Er is met een groep gasten gesproken in het restaurant. Voor het maken van een
effectieve promotievideo is het belangrijk om te weten wie de doelgroepen precies
zijn, wat de verschillen zijn en wat zij belangrijk vinden aan een bezoek bij Eastern
Plaza. De diepte-interviews geven daar antwoord op. De 12 uitgewerkte gesprekken
met de gasten zijn te vinden in bijlage 3.

Er is gesproken met meerdere samenstellingen, zoals grote families, tweetjes,
bedrijfsfeestjes, vriendengroepen en gezinnen met en zonder kleine kinderen. Dit zijn
de verschillende doelgroepen van Eastern Plaza.

Deze doelgroepen vinden verschillende dingen belangrijk aan uiteten gaan, maar er
zijn ook veel overeenkomsten. Zo geeft elk gezelschap aan dat zij het ruime buffet
een belangrijke reden vinden om terug te komen bij het restaurant. Het ruime buffet
geeft hun de mogelijkheid te kunnen kiezen tussen de vele gerechten, dit vinden zij
belangrijk omdat iedereen andere wensen heeft. Zo zijn er mensen die weinig lusten,
mensen met allergieén of voorkeuren zoals een vegetarisch diner.

Behalve het ruime aanbod, vinden de gasten de kwaliteit een bijzonder aspect van
Eastern Plaza. Het eten, voornamelijk het vlees en sushi gedeelte wordt zeer
kwalitatief bevonden door alle gezelschappen en regelmatig genoemd als sterkste
punt van het restaurant. Het derde punt wat vaak genoemd wordt als bijzonder zijn
de 3 meterhoge chocoladefonteinen in het dessertbuffet. Deze drie zijn een soort
icoon van Eastern Plaza, waar mensen erg gek op zijn, blijkt uit de reacties van
gasten.

Een ander overduidelijke overeenkomst is de waardering van de algehele sfeer en
uitstraling van Eastern Plaza. Alle gasten geven aan dat het restaurant een gezellige
en sfeervolle ambiance heeft, ondanks dat het een ontzettend groot pand is. Dit komt
onder andere door de inrichting, de openhaard, de serre en de manier waarop het
eten wordt gepresenteerd; netjes en mooi. De totale ambiance van het restaurant
zorgt ervoor dat uiteten bij Eastern Plaza niet aanvoelt als het bezoek aan een
massaal restaurant, zoals door volgens vele mensen vaak wordt gedacht.

De gezelschappen hebben ook verschillende belangen. Gezinnen met kinderen
vinden de Kidsplaza een van de belangrijkste redenen waarom zij graag hier uiteten
gaan. De Kidsplaza is wat hun betreft de ideale toevoeging aan een avond uiteten
met kinderen of met de hele familie. Wat de gasten vooral fijn vinden is dat er
begeleiding is in de speelhoek, hierdoor hoeven ze niet zelf te hele avond er bij te
blijven en kunnen de kinderen zorgeloos spelen.

Daarnaast vinden gezelschappen met kinderen de partydish een leuk aspect in het
aanbod van het restaurant. De partydish, die zingend door het personeel gebracht
wordt, is een schaal met ‘Gefeliciteerd’ er op, een toef slagroom, een bolletje ijs, een
ijsfontein vuurwerkje en een passend cadeautje voor de jarige. Deze leuke
verrassing is erg geliefd onder deze doelgroep en maakt volgens de gasten de
feestelijke gelegenheid helemaal af.
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Families vinden het fijn dat het restaurant volledig rolstoelvriendelijk is.
Gezelschappen met kinderen zijn enthousiast over de ‘Happy Tuesday’-actie. Op
dinsdag in de vakantie per 1 betalende volwassene, eet 1 kind onder de 12 jaar
gratis. Deze actie is erg bekend en geliefd onder deze gezelschappen en zorgt
ervoor dat zij vaker terugkomen naar het restaurant.

De gezelschappen zonder kinderen vinden de indeling van het restaurant erg
belangrijk. Het ‘Oude Voorcafé’ of ook wel de ‘Serre’ genoemd, is een geliefde plek
voor deze doelgroep, dit zijn kleinere ruimtes met gezellige hoekjes, waar geen
kleine kinderen zitten. De gasten geven aan dat ze het prettig vinden dat hier aan
gedacht is, omdat dit de mogelijkheid geeft om rustig te kunnen dineren zonder
hinder te hebben van grote groepen en de drukte van kinderen. De ronde tafels in
deze ruimte zijn vooral erg geliefd, de gezelschapen zonder kinderen omschrijven
deze als extra gezellig en knus. Enorm grote groepen, zoals bedrijfsfeesten, vinden
het prettig dat er ook een afgesloten ruimte is die volledig privé is af te huren voor
een gezelschap. Tweetjes geven aan vooral de ‘stelletieshoek’ bij de openhaard heel
bijzonder en sfeervol te vinden in het restaurant.

Gezelschappen bestaande uit alleen volwassen, zoals volwassen gezinnen,
vriendengroepen en bedrijfsfeestjes geven aan dat ze het all-in-drink concept een
prettige toevoeging vinden die ze bij andere restaurants missen. Hierdoor hoeven ze
niet te letten op de hoge drankrekening en kunnen ze zorgeloos en goedkoop na
borrelen na een avondje gezellig uiteten.

Een gezelschap met kinderen geeft aan dat ze niet op de hoogte waren van de
ruimtes aan de andere kant van het restaurant, de ruimtes zonder kinderen. Ze laten
dan ook weten dat ze nog nooit zijn wezen eten met een ander gezelschap dan met
kinderen. Vanwege de drukte in de familiezaal, waar zij altijd hebben gezeten,
vonden ze Eastern Plaza geen geschikte plek voor een volwassen gezelschap.
Nadat ze hierdoor heen gelopen zijn, zijn ze enthousiaster. Ze vonden de ruimte erg
gezellig en een stuk rustiger.
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2.3 Resultaten diepte-interviews met werknemers

Er is met twee werknemers gesproken uit het restaurant. Voor het maken van een
effectieve promotievideo is het belangrijk om te weten wie de doelgroepen precies
zijn, wat de verschillen hiertussen zijn en wat zij belangrijk vinden aan een bezoek bij
Eastern Plaza. De diepte-interviews met de werknemers geven daar antwoord op, zij
geven inzicht in wat gasten over de afgelopen jaren hun lieten weten wat ze vonden.
De uitgewerkte gesprekken met de werknemers is te vinden in bijlage 4.

Deze diepte-interviews zijn gehouden met Danique Smit en Joost Lubberink.
Danique is al vanaf de opening bij Eastern Plaza in dienst. Hierdoor heeft ze de
ontwikkeling van het restaurant van dichtbij meegemaakt en zo ook wat de gasten
hiervan vonden. Danique werkt 5 dagen per week bij het restaurant en is veel in
contact met gasten door haar functie als allround medewerker en leidinggevende. Dit
betekent dat ze op een werkdag bij elke functie die Eastern Plaza heeft weleens
bijspringt en daarom ook van elke doelgroep meningen meekrijgt. Joost is al 3 jaar
werkzaam bij Eastern Plaza als bediening-medewerker. Hij is een sociaal persoon
met een open uitstraling, hierdoor komen gasten vaak naar hem toe als de
aanmerkingen of complimenten hebben over iets. Daarnaast woont Joost in het dorp
waar het restaurant zit, hierdoor krijgt hij in zijn privéleven ook veel mee over de
mening van mensen over Eastern Plaza. Vanwege deze functies en factoren zijn
Danique en Joost in de perfecte gelegenheid een compleet antwoord te geven op
deze deelvraag.

De reden waarom mensen komen eten bij Eastern Plaza lopen erg uiteen volgens de
werknemers. Ze komen voor een verjaardag, een eerste date, familiefeesten,
kinderpartijties maar ook voor bedrijfsfeestjes of zelfs voor een trouwerij. Zo geven
de werknemers allebei aan dat gasten die bij Eastern Plaza komen, graag met
verschillende gezelschappen bij ons komen eten.

Ze vinden het uniek dat het restaurant zich de afgelopen jaren volledig gevormd
heeft naar de wens van de gast. Zo is er een live barbecue bijgekomen, is het sushi-
aanbod uitgebreid en is er een buitenterras gekomen. Dit vonden gasten belangrijk
en daarom is er actief gereageerd op deze vraag.

Beide geven ze aan dat de uitstraling van het restaurant een grote rol speelt in de
populariteit in de omgeving. De smaakvolle uitstraling en de leuke presentatie van
het buffet trekt een grote doelgroep.

Het all-in-drink concept is vooral aantrekkelijk voor mannengroepen, zoals
vriendengroepen en bedrijfsfeestjes. Ze kunnen bier drinken uit flesjes, maar ook van
de tap en ze hoeven niet te wachten tot de bediening een nieuw biertje komt
brengen. Dit wordt door deze doelgroepen als heel prettig ervaren.

Net als de gasten, geven ook de werknemers aan dat Eastern Plaza een geliefd
restaurant is onder vegetariérs, veganisten en mensen met een allergie.
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De Kidsplaza, de chocoladefonteinen, de barbecue, de gezellige sfeer en het
kwalitatieve eten vinden de gasten de belangrijkste punten van het restaurant
volgens de werknemers.

2.4 Resultaten diepte-interviews met niet-gasten

Er is met meerdere mensen gesproken die nog nooit bij Eastern Plaza hebben
gegeten, zes van deze gesprekken zijn uitgewerkt voor dit onderzoek. De overige
vier gesprekken kwamen teveel overeen met al gegeven antwoorden. De uitgewerkte
gesprekken met de niet-gasten zijn te vinden in bijlage 5. Deze mensen zijn
personen uit mijn omgeving, of uit de omgeving van mijn kennissen, waarvan ik op
de hoogte was dat zij nog nooit bij Eastern Plaza hebben gegeten.

Voor het maken van een effectieve promotievideo is het belangrijk om te weten wie
de doelgroepen precies zijn, wat de verschillen hiertussen zijn en wat zij belangrijk
vinden aan een bezoek bij Eastern Plaza. De diepte-interviews met deze mensen
geven inzicht in de redenen waarom mensen niét bij Eastern Plaza komen eten en
welke ideeén zij hebben over het restaurant.

Wat opviel was dat ze bijna allemaal aangaven dat een all-you-can-eat
wokrestaurant, dus Eastern Plaza ook, geen geschikt restaurant is voor
gezelschappen zonder kinderen, omdat het ontbreekt aan gezelligheid en sfeer en
het massaal is. Een restaurant zoals deze, voelt uit ervaring, vaak aan als fabriek-
achtig. Ze vinden het ook ongezellig dat je als gezelschap steeds van tafel moet.

Daarnaast zeggen ze dat het eten kwalitatief niet kan tippen aan een restaurant
gespecialiseerd in bijvoorbeeld sushi, vanwege het feit dat het bij een wokrestaurant
in massaproductie wordt gemaakt. Hierdoor zou ook de rest van het eten niet warm
en niet vers zijn.

Ook gezinnen met kinderen zijn niet enthousiast. Ze vinden de grote speelhoek juist
een nadeel van het restaurant. Hierdoor zouden ze een groot deel van de avond kwijt
zijn om met de kinderen in de speelhoek te zijn, in plaats van gezellig aan tafel te
zitten met z’'n allen. Omdat je hier veel tijd aan kwijt bent, zou je relatief te veel
moeten betalen. Hetzelfde geldt voor de kinderen; de prijs is volgens hen te hoog
omdat zij te weinig eten en drinken.

lemand geeft ook aan Eastern Plaza nog nooit te hebben overwogen als optie voor

een bedrijffsfeestje. Hij denkt dat het misschien niet de meest ideale plek hiervoor is,
vanwege de drukte en de aanwezigheid van veel kinderen. Zo geeft ook een ander

aan, nog nooit gehoord te hebben dat Eastern Plaza ook een echte live barbecue in
het aanbod heetft.

Meerderen geven aan dat het all-in-drink concept wel aantrekkelijk klinkt voor ze.
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Conclusie en aanbevelingen onderzoek

Conclusie

Waaraan moet een effectieve promotievideo voldoen?

Een effectieve promotievideo is een manier van reclame maken. De overtuigende
promotie sluit het best aan bij het beroepsproduct dat ontwikkeld gaat worden. Bij
overtuigende promotie gaat het vaak om het veranderen van de perceptie van de
kijker of aanmoedigen tot wisselen van een merk. Door het visuele aspect van video
is overtuigende promotie effectief voor het veranderen van het imago van je merk.
Video is hierin sterker dan alleen tekst, omdat men gevoeliger is voor deze
informatie. Hierdoor wordt deze sneller verwerkt als een nieuw gecreéerde mening,
wat belangrijk is voor het veranderen van een mening van iemand.

Herhalen van informatie is van belang wanneer je wilt dat de kijker het blijft
onthouden. Een kijker kan informatie beter verwerken en accepteren wanneer deze
vaker aan hem wordt getoond. Wanneer het vaker dan drie keer wordt herhaald,
werkt het juist negatief.

Vanwege het grote aanbod video’s die mensen tegenwoordig voorgeschoteld krijgen
is het van groot belang dat je creatief bent en niet teveel vasthoudt aan de standaard
restaurant sfeervideo’s. Het is lastig om de aandacht van de kijker lang vast te
houden, het is daarom belangrijk dat de video niet te lang is. Het is daarentegen juist
effectiever om een verhaal te vertellen met je video omdat dit mensen prikkelt.

Het is niet effectief om een minuut lang sfeerbeelden te laten zien van de eetruimtes
in totaal-shots. Het is beter om alleen de mooiste plekjes te laten zien door middel
van je verhaal.

Wanneer je een duidelijke boodschap wilt vertellen met je video is een sterke pay-off
hier geschikt voor. Door middel van een pay-off onthouden kijkers sneller wat ze
hebben gezien.

De opkomst van smartphones en sociale media is een belangrijke ontwikkeling om
rekening mee te houden. Dit heeft voornamelijk invioed op het formaat, de tekst, het
geluid en de kwaliteit. Hou er rekening mee dat je gehele video optimaal is voor een
smartphone. Hierin is voornamelijk het formaat belangrijk. Voor Facebook ligt het
geschikte formaat tussen 9:16 en 16:9 en H.264 wordt aanbevolen voor compressie.
Door de kleinere schermen is er minder diepte te zien in je video, dit is op te lossen
door een groter contrast tussen kleine en grote objecten te maken.

Geluid is belangrijk voor een video waarin sfeer een grote rol speelt, maar het moet
niet meer noodzakelijk zijn. Door de toename van het smartphone gebruik in al onze
dagelijkse situaties moet je video te begrijpen zijn zonder geluid, maak hierom
gebruik van titels indien nodig. Let daar bij wel op de schikking van de titels ten
opzichte van het beeld. Het moet duidelijk en groot genoeg voor een smartphone in
beeld zijn, maar het moet niet de volledige aandacht wegnemen.

Het onderzoek wijst uit dat het meest effectief is om je video zo kort mogelijk te
houden, omdat mensen anders snel afhaken vanwege de korte spanningsboog.
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Daarnaast blijkt uit een ander onderzoek dat de meeste interactie op Facebook is
wanneer de video tussen de 60 en 90 seconden is.

Wat zijn de meest effectieve manieren om mensen te overtuigen op het gebied
van video?

Om een overtuigende boodschap over te brengen op de kijker is het belangrijk dat de
kijker een er vertrouwd gevoel bij krijgt. Een effectieve manier om dit te doen is door
een situatie te schetsen waar de kijker zich mee kan identificeren. Deze situatie
wordt versterkt door het gebruiken van alledaagse personen in de situatie. Wanneer
de kijker zich kan identificeren met de situatie in de video, gaat empathie een rol
spelen, dit zorgt voor meer betrokkenheid bij de video en het merk.

Deze alledaagse persoon kan het beste een gebruiker zijn, geen verkoper van het
product. Het overbrengen van een boodschap door mensen in beeld te brengen
waarmee een intieme en gelijkwaardige relatie met de kijker is, wordt als meest
effectief beschouwd.

De manier waarop zij in beeld komen is ook van belang bij de overtuiging. Een
medium shot op eye-level is hiervoor het meest effectief, omdat dit het meest
natuurlijk aanvoelt voelt de kijker. Hierdoor lijkt het alsof de kijker het op dat moment
het zelf aan het beleven is.

Een van de nieuwe trends in de videowereld maakt overtuiging in een video nog
sterker; personalisatie. Deze trend voelt vertrouwd voor mensen, persoonlijke
aandacht is effectief. EEn op één video is niet mogelijk, maar een persoonlijk gevoel
creéren wel. Dit kan bereikt worden door personen in de video recht in de camera te
laten kijken, hierdoor geef je ze het gevoel dat de kijker daadwerkelijk zelf wordt
aangesproken.

Wat zijn de verschillende doelgroepen van Eastern Plaza en wat vinden zij
belangrijk?

Uit de diepte-interviews met de gasten, de werknemers, de niet-gasten én observatie
met het reserveringsysteem van het restaurant is te concluderen dat er zes
verschillende doelgroepen zijn bij Eastern Plaza. De doelgroepen zijn onderverdeeld
in tweetjes, gezinnen met kleine kinderen, gezinnen met volwassen kinderen,
familiefeesten, vriendengroepen en bedrijfsfeesten.

Deze doelgroepen hebben overeenkomstige belangen voor hun avondje uit en
uiteenlopende belangen. Deze zijn in kaart gebracht door de diepte-interviews.

De doelgroepen vinden allemaal belangrijk dat het buffet ruim opgezet en kwalitatief
is. Dit draagt bij aan het gevoel dat Eastern Plaza geen massale ‘vreetschuur is,
maar een goed restaurant. De algehele ambiance was dan ook een overeenkomstig
belangrijk aspect, ze vinden de gezelligheid en de uitstraling van Eastern Plaza een
belangrijke reden om hier terug te komen. Daarnaast vinden ze het belangrijk dat er
veel vegetarische, veganistische en allergenen opties zijn. Gasten over het
algemeen herkennen allemaal Eastern Plaza vooral aan het kwalitatieve vlees, de
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Kidsplaza, het uitgebreide verse sushi aanbod en de 3 meterhoge
chocoladefonteinen.

Belangrijkste aspecten per doelgroep

Gezinnen met kinderen vinden de Kidsplaza de belangrijkste reden om te komen
eten bij Eastern Plaza. Ze vinden het fijn dat de kinderen kunnen spelen in deze
grote speelhoek, onder begeleiding van personeel. Wat deze doelgroep ook aangeeft
als leuk aspect van het restaurant is de bekende partydish.

Familiefeesten vinden, net als gezinnen met kinderen, de Kidsplaza met begeleiding
erg belangrijk. Op deze manier kunnen de volwassenen gezellig kletsen aan tafel en
worden de kinderen vermaakt in de speelruimte. Ze zijn hierdoor niet de helft van de
avond kwijt aan spelen in de speelhoek. Daarnaast vinden ze fijn dat Eastern Plaza
volledig rolstoeltoegankelijk is en dat er leuke acties zijn. De Happy Tuesday is een
bekende actie, waardoor ze regelmatig terugkomen. Wat deze doelgroep ook
aangeeft als leuk aspect van het restaurant is de bekende partydish.

De gezelschappen zonder kinderen zoals tweetjes, bedrijfsfeestjes, vriendengroepen
en gezinnen met volwassen kinderen vinden het allemaal belangrijk dat er een ruimte
is waar bijna geen kinderen zitten en dat ze kunnen aangeven dat ze hier graag
willen zitten. Deze ruimte wordt het Oude Voorcafe of de serre genoemd.

Bedrijffsfeesten vinden het daarnaast fijn dat er ook geschikte gezellige ruimtes zijn
die eventueel zelfs volledig privé kunnen worden afgehuurd. Ook het all-in-drink
concept is hier een populair onderdeel van het restaurant, dit is voor hun een van de
belangrijkste redenen om te komen eten bij Eastern Plaza.

Tweetjes, grotendeels stelletjes, geven aan dat ze ruimte bij de openhaard, ook wel
de Tuinzaal genoemd, bijzonder en sfeervol vinden en hier graag zitten.

De doelgroep vriendengroepen vinden vooral prettig dat er veel gezellige ronde tafels
in het restaurant zijn die ze kunnen reserveren. Daarnaast is de optie tot goedkoop
na borrelen voor hun ideaal. Omdat je voor een halfuur extra maar 2 euro per
persoon betaalt, hoeven ze tijdens het na borrelen niet meer te letten op de hoge
drankenrekening. Ze kunnen onbezorgd nog wat biertjes en kleine hapjes nuttigen na
het diner.

Belangrijkste aspecten voor niet-gasten

De mensen die nog nooit bij Eastern Plaza hebben gegeten, hadden daar hun
redenen voor. Ze hebben allemaal het gevoel dat het restaurant sfeerloos is,
aanvoelt als een massale productie en dat het zeker niet geschikt is voor
gezelschappen zonder kinderen. Het eten kan volgens hun nooit van dezelfde
kwaliteit zijn als een ander restaurant, omdat het hier in grote aantallen gemaakt
moet worden en het al klaargemaakt is voordat jij het besteld. Hierdoor is het niet
vers en niet meer warm.

Ook zijn sommigen niet enthousiast over de speelhoek. Gezelschappen zonder
kinderen denken teveel last te hebben van al deze drukte en gezelschappen met
kinderen vinden de speelruimte te tijdrovend. Doordat er een grote speelruimte
aanwezig is, zijn ze bang dat de kinderen alleen maar daar willen zijn. Hierdoor zijn
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de kinderen de hele avond van tafel en moeten ook de volwassenen de helft van de
avond in de speelhoek zijn.

Sommige niet-gasten geven aan niet op de hoogte te zijn van de aanwezigheid van
een live barbecue of de opties voor een bedrijfsfeest.

Hieruit is te concluderen dat vooral de sfeer een enorm grote rol speelt voor zowel de
bezoekers als de niet-bezoekers. Bezoekers beamen dat ze juist voor deze
ambiance naar Eastern Plaza komen, omdat deze hier aanzienlijk beter is dan in
andere wokrestaurants. De niet-bezoekers geven aan het idee te hebben dat het
ontbreekt aan sfeer.

Aanbevelingen

Door middel van een-op-een gesprekken, diepte-interviews, observatieonderzoek en
literatuurstudie zijn de drie deelvragen onderzocht. Uit de conclusie wordt een
aanbeveling gegeven voor het beroepsproduct voor Eastern Plaza.

Aanbevelingen voor de vorm

Voor het maken van een effectieve promotievideo voor Eastern Plaza is het aan te
bevelen dat de video tussen de 60 en 90 seconden is en geschikt voor het Facebook
formaat 9:16 naar 16:9. H.264 wordt aanbevolen voor compressie. Uit het onderzoek
is gebleken dat de video geoptimaliseerd moet zijn voor een smartphone, dit
betekent dat het verhaal te begrijpen moet zijn zonder geluid. Dit is van groot belang
voor het eindproduct omdat het medium waarop deze video wordt geplaatst,
Facebook, voornamelijk wordt gebruikt op een smartphone. Omdat we de grootst
mogelijke groep willen bereiken, is het dan ook van belang aan de wensen van deze
grote groep te voldoen.

Het wordt daarom ook aanbevolen de belangrijkste boodschap in een pay-off in een
titel te verwerken in plaats van in een voice-over. Deze pay-off moet kort en uniek
zijn. De titels moeten groot genoeg in beeld komen om op een klein scherm te
kunnen lezen, maar moet niet teveel aandacht wegnemen van het beeld. Om het
smartphone-optimaal te maken is het is aan te raden om extra rekening te houden
met diepte in het beeld. Dit is te bereiken door het verschil van formaat van objecten
in beeld te vergroten.

Voor een effectieve video is het aan te bevelen dat het een creatief product wordt.
Vanwege de grote hoeveelheden in video’s tegenwoordig is het van groot belang
voor een effectief eindproduct om op te vallen en niet de standaard video’s na te
maken. Daarnaast is het vertellen van een verhaal met je video ook een manier om
op te vallen en de aandacht vast te houden van de kijker. Het is daarom van belang
dat er een verhaal wordt gecreéerd in de video wat de kijker boeit.

Een andere aanbeveling is het toepassen van een eigen stijl. Het is belangrijk dat je
een eigen stijl hebt, waardoor je creatief bent, maar hierbij moet worden opgelet dat
dit niet in strijd gaat met de stijl van het merk. Om te voorkomen dat je eigen stijl ten
koste gaat van de stijl van het merk, is het verstandig om regelmatig feedback te
vragen van de cliént.
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Er zijn ook aanbevelingen voor de vorm wat betreft het overtuigen van de kijker.
Hiervoor is het shot ook van groot belang. De beste manier om er voor te zorgen dat
de kijker zich identificeert met de personen in de video is een medium shot op eye-
level het meest effectief. Om de kijker te overtuigen is het aan te raden het ‘koop nu’
gevoel zoveel mogelijk te beperken. Dit is wel het doel, maar moet niet de meest
duidelijke boodschap naar de kijker zijn.

Het is daarnaast aan te beleven om mee te doen aan de personalisatietrend in het
maken van video’s. Door de personen recht in de camera te laten kijken creéer je het
gevoel bij de kijker dat specifiek zij zelf worden aangesproken. Een medium shot op
eye-level en acteurs recht in de camera laten kijken zijn allebei van groot belang om
door te voeren in de video. Dit zijn elementen die effectief zijn bij het overtuigen van
de kijker, het allerbelangrijkste doel van de video.

Verder is het aan te bevelen dat de verschillende ruimtes van het restaurant niet
worden gefilmd in totaal shots, maar om ze te verwerken in je verhaal en ze te
koppelen aan een situatie waarin de kijker zich kan herkennen. Deze aanbeveling is
van groot belang, omdat sfeer centraal komt te staan in het eindproduct. Uit het
onderzoek blijkt dat totaalshots van deze ruimtes juist een afbreuk doen op het
gevoel van een gezellige ambiance van het restaurant. Het is daarom van belang dat
hier rekening mee wordt gehouden tijdens het opnameproces.

Aanbevelingen voor de inhoud

Om er voor te zorgen dat je kijker de belangrijkste elementen uit je video onthoud, is
het raadzaam om deze te herhalen. Het moet echter niet vaker dan drie keer worden
herhaald, omdat dit dan juist een negatief effect heeft. Belangrijke elementen zijn
bijvoorbeeld de chocoladefonteinen, de Kidsplaza en de verse sushi. Wanneer deze
elementen vaker terug komen in de video, maakt deze informatie meer indruk op de
kijker; waardoor ze beter worden onthouden. Dit is van belang voor het eindproduct,
omdat je hierdoor invloed hebt op wat mensen onthouden over het restaurant.

Voor het overtuigen van de kijker is het belangrijk dat hij een vertrouwd gevoel krijgt
bij het kijken van de video. Wat betreft het castinggedeelte wordt daarom aanbevolen
om in de video een situatie te creéren met alledaagse hoofdpersonen waarin de
kijker zich kan identificeren. De acteur moet een gelijkwaardige relatie met de
hoofdpersoon hebben. Dit betekent dat een gebruiker, een gast van het restaurant,
geloofwaardiger overkomt dan een verkoper van het restaurant, zoals de eigenaar.
Deze aanbeveling zal er voor zorgen dat mensen sneller aangetrokken zijn tot de
video. Omdat het belangrijkste doel van de video het overtuigen van de kijker is, is
deze aanbeveling van groot belang voor het eindproduct.

De verschillende gezelschappen van Eastern Plaza zijn onder te verdelen in
tweetjes, gezinnen met kleine kinderen, gezinnen met volwassen kinderen,
familiefeesten, bedrijfsfeesten en vriendengroepen. Het wordt aanbevolen om deze
doelgroep segmenten aan te houden en te focussen op deze doelgroepen met
bijpehorende onderstaande wensen.
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Aanbeveling inhoud per doelgroep

Om gezinnen met kinderen aan te spreken om bij Eastern Plaza te komen eten wordt
aanbevolen om de Kidsplaza duidelijk in beeld te brengen samen met de begeleiders
die hier zijn. Om familiefeesten aan te spreken is het niet alleen belangrijk om de
Kidsplaza te laten zien, maar ook de bekende partydish van Eastern Plaza.
Daarnaast is het aan te raden er in te verwerken dat het restaurant rolstoelvriendelijk
is en dat ze een speciale actiedagen hebben waar de kinderen gratis kunnen eten.

Voor gezelschappen zonder kinderen, zoals tweetjes, bedrijfsfeestjes,
vriendengroepen en met volwassen kinderen is het aan te raden om te laten zien dat
er ook gezellige sfeervolle ruimtes zijn, zonder de Kidsplaza. Onderzoek wees uit dat
de ruimte met de openhaard de meest geliefde plek is voor deze doelgroep.

Om bedrijffsfeesten aan te spreken is het van belang ze te attenderen dat dit ook
mogelijk is bij Eastern Plaza. Om ze aan te spreken zou het all-in-drink concept
uitgelicht kunnen worden, omdat dit voor deze doelgroep de voornaamste reden is
om te komen eten bij Eastern Plaza. Dit wordt echter niet aanbevolen voor het
eindproduct, omdat de focus van de video ligt op de gezellige uitstraling en ambiance
van het restaurant; grenzeloos genieten. De bar waar je zelf drinken kan pakken is
geen mooi sfeerbeeld in de video en is prijs gerelateerde informatie. Dit is informatie
die beter op Facebook in tekstpost gedeeld kan worden en niet in een sfeervolle
video.

Om de doelgroep vriendengroepen aan te spreken is het aan te raden om deze te
plaatsen aan een ronde tafel. Daarnaast is de optie tot na borrelen aanbevolen om te
laten zien. Deze optie is geliefd voor deze doelgroep, het is geen vereiste maar van
relatief belang dit te tonen in het eindproduct, omdat het wel deze doelgroep extra
aanspreekt.

Aanbeveling inhoud doelgroep algemeen

Er wordt aanbeloven om de (potentiele) gasten in het algemeen aan te spreken door
de sfeer en de ambiance van Eastern Plaza duidelijk in beeld te brengen. Daarnaast
zijn de chocoladefonteinen, de Kidsplaza, de verse sushi, de live bbq en de
vegetarische en allergenen opties elementen van Eastern Plaza die zijn aanbevolen
duidelijk te laten zien in de video. Bij de Kidsplaza is vooral belangrijk dat de
begeleiders die hier zijn, ook duidelijk in beeld komen. Deze aanbeveling is van groot
belang voor het eindproduct, omdat bijna alle ondervraagden uit het onderzoek
aangaven dat deze punten een doorslaggevende factor zijn bij het bezoeken van het
restaurant.

Tenslotte wordt Eastern Plaza aanbevolen om naast de Happy Tuesday actie, waar 1
kind onder de 12 jaar gratis eet per 1 betalende volwassene, ook acties te promoten
voor de overige doelgroepen. Uit het onderzoek bleek dat deze actie voor gezinnen
met kinderen vaak een belangrijke reden zijn tot het bezoeken van Eastern Plaza.
Wanneer er ook acties worden gepromoot voor de, op dit moment, minder bekende
doelgroepen van Eastern Plaza is het waarschijnlijk dat je hierdoor ook sneller de
aandacht van deze doelgroepen trekt. Deze acties kunnen het beste worden
gepromoot op Facebook met de promotievideo van Eastern Plaza, omdat deze
gasten dan direct een duidelijk beeld krijgen van het restaurant.
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Conceptversie beroepsproduct en verantwoording

In dit hoofdstuk worden de deelproducten en de conceptversie van het
beroepsproduct beschreven. Daarna is er te lezen over de verantwoording hiervan
en is er een test en evaluatie.

Deelproducten

De voorbereiding van het maken van een effectieve promotievideo is het
belangrijkste onderdeel. Er zijn verschillende deelproducten gemaakt om ervoor te
zorgen dat het tot een succesvol eindproduct wordt gebracht.

Conceptvoorstel

Als eerste stap is er een passend
concept ontwikkeld waarin de
belangrijke punten die uit het
onderzoek zijn gekomen verwerkt
zijn. Dit concept is vertaald in een
document inclusief foto’s ter
verbeelding. Dit document is
voorgesteld aan de opdrachtgevers.
Het is een creatieve uiting en is de
basis voor een sterke pitch waarin

het verhaal achter de video wordt = L

verteld. Het neemt je mee door de

story en laat je zien wat de hoofdpersonen mee maken in de video. De verschillende
scenes van de video worden getoond. Door middel van foto’s wordt een feeling
gecreéerd die eveneens centraal komt te staan in de video. Deze foto’s geven niet
alleen een impressie van de scenes, maar ook van de indeling en opbouw van de
video. Het verhaal wordt toegelicht met tekst. In bijlage 11 is het conceptvoorstel te
vinden.

De kracht van Eastern Plaza is haar veelzijdigheid. Er is genoeg aanbod voor een
publiek van jong tot oud, grote en kleine groepen, stellen en families. Om al deze
groepen te activeren is er gekozen voor een concept waarin Eastern Plaza
gekoppeld wordt aan speciale momenten uit het leven van verschillende
gezelschappen. Deze momenten kan het vinden van een nieuwe liefde zijn, het
behalen van een succes van een startup of bijvoorbeeld het eerste bezoek aan een
restaurant ooit. Door het tonen van al deze unieke gebeurtenissen, zal de gehele
doelgroep aangesproken worden. ledereen komt namelijk aan bod in de
bedrijfsvideo. De verschillende ruimtes van Eastern Plaza worden elk gekoppeld aan
een ‘moment’. Daarnaast worden de USP’s van het restaurant getoond, om de kijker
hier kennis mee te laten maken. Dit resulteert in een video met diepgang, die
uitstraalt dat Eastern Plaza er altijd is... voor iedereen, op het juiste moment.
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03.
Een succes binnen het bedrijf.

De groep reageert enthousiast op elkaar,
terwijl ze van sushi genieten.

De verjaardag.

Het gezelschap viert feest, bovendien wordt er een
feestelijke partydish gebracht.

Shotlist

Daarna is er aan de hand van het conceptvoorstel een shotlist opgesteld, deze is te
vinden in bijlage 12. Deze shotlist is opgesteld in samenwerking met medestudent
Tommy Bellers. In het shotlist worden de scenes, shots en het kader besproken.
Daarnaast wordt er ook uitleg gegeven over wat je precies ziet op beeld, wie de cast
is in het bepaalde shot, welke benodigdheden (props) hiervoor nodig zijn en hoeveel
figuranten er moeten zijn. Het shotlist is chronologisch.

In het shotlist is rekening gehouden met shots die haalbaar zijn in combinatie met de
openingstijden en de drukte van het restaurant.

Casting

Na het opstellen van het shotlist is een schema gemaakt voor de casting. Hierin staat
beschreven aan welke eisen een bepaalde acteur voor een bepaalde doelgroep
moet voldoen. Deze eisen zijn allemaal gebaseerd op een belangrijk aspect wat uit
het onderzoek is gebleken; de kijker moet zich kunnen identificeren met de acteurs.
Er is daarom gekozen voor realistische ‘gasten’. Zo wordt de rol, de leeftijd, de
uitstraling en overige eisen besproken. Het casting-overzicht is te vinden in bijlage
19.

Voor het bedrijfsfeest was gekozen voor acteurs met een leeftijd tussen de 35 en 50
jaar oud, omdat ik dit een serieuzere uitstraling vond hebben. Het is productioneel
gezien helaas niet gelukt zo’n grote groep te regelen in deze leeftijdscategorie.
Uiteindelijk is er daarom een jonger bedrijf met werknemers tussen de 25 en de 35
gekomen.

Er is gekozen voor kinderen die daadwerkelijk de kinderen zijn van de acteurs die
moeder en vader spelen, omdat dit makkelijker werkt tijdens de opnames. Het is
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bekend dat met kinderen werken een stuk lastiger en onvoorspelbaarder is dan met
volwassenen. Door hun eigen ouders te betrekken in de opnames, wordt dit een stuk
makkelijker.

De acteurs in de video zijn voornamelijk mensen uit mijn eigen omgeving, waarvan ik
wist dat ze enige ervaring hadden voor de camera of waarvan ik hun uitstraling erg
vond passen bij de gezellige ambiance die ik wilde overbrengen met de video. Met
gebruik van een contactpersoon bij Podium Academie Twente heb ik twee acteurs in
opleiding geregeld voor de video die graag wilden meewerken om ervaring op te
doen en een kleine vergoeding te ontvangen.

Draaiplanning

Aan de hand van het shotlist is een draaiplanning gemaakt. Uit het shotlist bleek dat
er twee draaidagen nodig waren om alle shots op te nemen. De draaiplanning is te
vinden in bijlage 13 en bijlage 14. Deze draaidagen zijn ingedeeld rekening
houdende met de beschikbaarheid van de cast en figuranten, met pauzes en met het
logisch opbouwen van bepaalde scenes. Daarnaast is er rekening gehouden met de
openingstijden en de drukteperioden op een avond van het restaurant, zodat de
opnames geen belemmering zouden zijn voor de gasten.

Zo is er gekozen om de draaidagen te doen op maandag en dinsdag. Maandag is
Eastern Plaza gesloten en dinsdag is de meest rustige dag van de week. Beide
dagen hebben zowel voor als nadelen. Maandag is er niemand aanwezig in het
pand, waardoor we de vrijheid hebben in de gehele ruimte en we niet afhankelijk zijn
van gasten. Maar dit betekende ook dat het buffet niet opgediend is, dus hier konden
we geen opnames van maken. Daarnaast is het gehele keukenteam niet aanwezig,
dus hier konden we geen portretten van filmen.

Op dinsdag is vanaf 12 uur het keukenpersoneel aanwezig en vanaf 16 uur is het
buffet volledig opgediend, zoals de gasten dit kennen.

Omdat we te maken hebben met opnames met kinderen, konden deze scenes niet
overdag plaatsvinden in verband met school en ook niet te laat 's avonds.

De ingeplande tijJden voor het opbouwen en een scene filmen is gebaseerd op eigen
ervaring met het opnameteam.

Call-sheets

Als laatste stap van de pre-productie zijn er twee call-sheets gemaakt. Deze zijn te
vinden in bijlage 15 en bijlage 16. Op de call-sheets staan de personen met
contactgegevens, data en tijden, die van belang zijn voor de videoproductie zoals de
crew en cast. Verder is er ook informatie te vinden over de opnamelocatie en de
functieverdeling van de crew. Als laatste vind je een globaal schema van de dag en
contactinformatie van de cliént.

De indeling en de informatie van het call-sheet is gebaseerd op ervaring van vorige
videoproducties.
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De communicatie en afspraken met de cast en de figuranten zijn zowel telefonisch
als via WhatsApp verlopen. Het call-sheet is verspreid door middel van WhatsApp
met de betrokkenen hiervoor.

De castleden zijn, wanneer dit in hun beschikbaarheid mogelijk was, een kwartier
voor begin van de opnames opgeroepen. Wanneer dit mogelijk was, zijn ze ook een
kwartier langer ingepland dan de geschatte opnametijd voor eventuele uitloop.

Budgetoverzicht

Tijdens het productieproces is er een budgetoverzicht bijgehouden om overzicht te
behouden van de uitgaven en om er voor te zorgen dat het productiebudget van
1500 euro niet werd overschreden, dit is gelukt. Het budgetoverzicht is te zien in
bijlage 17.

Camerabenodigdheden lijst

In bijlage 18 is de lijst met benodigdheden wat betreft de cameraspullen opgesteld.
Dit is in samenwerking met de cameraman tijdens het project, Tommy Bellers,
gemaakt.

Concept beroepsproduct

Het concept beroepsproduct is ingeleverd onder de naam: ‘Concept Eastern Plaza
Jorieke Nieland.mp4’ Deze video is tot stand gekomen met camera- en edit hulp van
medestudent Tommy Bellers.
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Verantwoording van conceptversie

Op basis van de aanbevelingen, de deelproducten en creativiteit is dit concept
beroepsproduct ontwikkeld voor Eastern Plaza.

Er is gekozen voor een video van 1 minuut en 19 seconden, omdat dit precies het
gemiddelde is van de aanbeloven lengte voor Facebook. Er is gekozen voor
beeldverhouding 2.39, omdat dit een extra cinematisch effect heeft. Dit formaat wordt
steeds vaker gebruikt tegenwoordig voor promoties en is een keuze gebaseerd op
eigen stijl.

Omdat de video te begrijpen moest zijn zonder geluid is er voor gekozen om geen
voice-over toe te voegen aan de video. In plaats daarvan is er voor gezorgd dat de
video ook te begrijpen is zonder geluid. Zonder geluid ervaar je nog steeds het
gevoel van sfeer, het is nog steeds duidelijk dat het gaat om verschillende
doelgroepen en de unieke punten zoals de chocoladefonteinen zijn nog steeds te
zien. Om de belangrijkste boodschap, Eastern Plaza is voor iedereen, extra duidelijk
over te brengen is ervoor gekozen deze in een duidelijke, unieke pay-off te
verwerken in titels. Deze titels zijn centraal in beeld zodat ze duidelijk zichtbaar zijn.
Ze zijn groot genoeg om te lezen op een smartphone, maar niet zo groot dat het de
aandacht van het beeld weg neemt.

Daarnaast is er duidelijk gelet op het creéren van veel diepte in het beeld. Dit komt
voort uit één van de aanbevelingen uit het onderzoek. Dit is voornamelijk gedaan
door onscherpe objecten op de voorgrond te plaatsen, dit is duidelijk te herkennen op
onder andere 00:08, 00:20, 00:29, 00:38 en 00:40 seconden in de video. De video is
nu optimaal voor een smartphonekijker, zoals volgens de aanbevelingen moest. Hij
heeft de juiste lengte, het juiste formaat en is te begrijpen zonder geluid. Verder is de
belangrijkste boodschap voorzien van een titel en er is rekening gehouden met extra
diepte creéren.

Uit het onderzoek bleek dat vooral de gezellige sfeer van Eastern Plaza duidelijk
naar voren moest komen. Vanuit deze conclusie zijn veel keuzes voor de video
gebaseerd. Zo is er voor gekozen voor een concept waar verschillende mooie
moment uit het leven van verschillende gezelschappen worden gevierd bij Eastern
Plaza. Elk op hun eigen manier, in hun bijpassende sfeervolle setting. De
gezelschappen zitten niet in een willekeurige sfeervolle setting, maar in de setting,
zoals uit het onderzoek is gebleken, welke beste past bij die specifieke doelgroep.
De doelgroepen gaven deze voorkeuren zelf aan. Zo is bij het stelletje gekozen voor
een tafel bij de openhaard en zit de vriendengroep aan een grote ronde tafel terwijl
ze aan het na borrelen zijn met hapjes. Het gezin met kleine kinderen heeft een
tafeltje direct voor de ingang van de speelhoek. Het familiefeest zit bij elkaar terwijl er
een feestelijke partydish wordt gebracht en het bedrijfsfeestje zit aan een tafel waar
verder geen gasten in de achtergrond te zien zijn. De vele lachende gezichten en het
vrolijke samenzijn draagt bij aan een gevoel van sfeer. Daarnaast is ook het proosten
met wijnglazen een gevoel van ambiance. Er is omwille deze reden ook gekozen
voor vrolijke muziek met een euforische, sentimentele en cinematische feeling. Deze
muziek is van premiumbeat.com en afgekocht met de juiste licentie.
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Het concept is een creatieve uiting met een eigen stijl, dit is gebaseerd op de
aanbeveling van het gesprek met de video-expert. Er is voor gekozen niet een
standaard-restaurant video te maken waarin alleen wordt getoond hoe het restaurant
eruit ziet en wat je kan eten. Er is voor gekozen om in te spelen op het creéren van
een bepaald gevoel die bij Eastern Plaza heerst en deze te vertellen door middel van
een verhaal, mensen die bepaalde gelegenheden in het leven vieren.

Het is opgebouwd in aankomst en begroeten van alle gezelschappen - bijzondere
momenten van de avond in combinatie met bijzondere aspecten van Eastern Plaza —
portretten werknemers — portretten gasten — proostshots — herhaling van de pay-off.

Naast de sfeer waren er vijf belangrijke punten van Eastern Plaza die duidelijk naar
voren moesten komen volgens het onderzoek; de Kidsplaza met begeleiders, de
chocoladefonteinen, de sushi, de live barbecue en de opties voor vegetariérs en
mensen met allergieén. Deze elementen staan centraal in de video.

Niet alle activiteiten uit de Kidsplaza konden in de video komen, dus er is een keuze
gemaakt voor twee activiteiten. Het koekjes bakken en het schminken zijn niet alleen
de twee meest bekende activiteiten, maar vooral de twee activiteiten waar altijd twee
begeleiders bij zitten. Door deze activiteit in beeld te brengen met kinderen en de
begeleiders, is het direct duidelijk dat er personeel bij aanwezig is.

Om het vegetarische en allergenen aspect extra te verduidelijken zijn er drie bekende
icoontjes toegevoegd; het vegetarische logo, een logo voor een glutenallergie en
voor een soja-allergie. Deze icoontjes zijn algemeen bekend in Nederland én worden
ook gebruikt op de gerechtenbordijes in het restaurant.

Uit het onderzoek bleek dat het effectief is om belangrijke informatie te herhalen,
zodat de boodschap beter te onthouden is. Daarom is de Kidsplaza op twee
verschillende momenten te zien in beeld (00:11 en 00:34) en is ook het belangrijke
aspect verse sushi twee keer te zien (00:29 en 00:38). Daarnaast is er bewust
gekozen om de sushi in beeld te brengen, terwijl deze vers gemaakt werd, omdat uit
het onderzoek bleek dat mensen de kwaliteit en de versheid hiervan belangrijk
vinden.

Ook de pay-off is twee keer te zien in de video. De eerste keer in stukjes,
ondersteunend met beeld, de tweede keer in zijn totaliteit. Op deze manier blijft ook
de boodschap extra goed in het geheugen.

Het was belangrijk om een vertrouwd gevoel te creéren. Hierdoor zijn herkenbare
situaties gekozen, zoals eerder al besproken is hierboven bij het conceptvoorstel.
Deze herkenbare situaties zijn geacteerd door gezelschappen die een gelijkwaardige
relatie hebben met de doelgroep. Voor de casting betekende dit dat er gezocht
moest worden naar een alledaags persoon, waar de kijker zich mee kan identificeren,
zoals een gebruiker van het restaurant. Er is gekozen voor acteurs met een vrolijke,
open uitstraling omdat dit uitnodigend overkomt voor de kijker. Tijdens de casting is
er voor gekozen om bij het tweetje een gangbare leeftijd te nemen; twee mensen
rond de 25 jaar. Voor het gezin met kinderen is gekozen voor twee ouders met
kinderen tussen de 3 en de 6 jaar, een hele geschikte leeftijd voor de Kidsplaza.
Voor het bedrijfsfeest zijn mensen gekozen die heel net gekleed zijn, in blouse of
colbert, tussen de 25 en de 35 jaar. Het was nog beter geweest om voor deze
doelgroep mensen te hebben tussen de 35 en de 50 jaar, maar dit is productioneel
niet gelukt om te regelen.
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Voor het familiefeest is gekozen voor twee ouders met 3 kinderen; een van 7 jaar,
een van 8 en een van 14 jaar. Om de familie compleet te maken waren ook opa en
oma mee.

Voor de vriendengroep is gekozen om mensen te nemen van circa 21 jaar. Dit is een
prima vriendengroep-leeftijd en ze mogen alcohol drinken.

De groep die het bedrijffsfeest moet voorstellen is gekleed in nette kleding. Het was
de bedoeling dat zij uitstralen dat ze een succes binnen het bedrijf vieren. Hiervoor
waren 15 champagneglazen geregeld en drie champagneflessen. Tien
champagneglazen voor de opnames en vijf reserveglazen. Helaas zijn al deze
glazen gesneuveld tijdens de opnames, waardoor deze moesten vervangen moesten
worden door normale wijnglazen. Hier is dus niet specifiek voor gekozen. Dit
resulteert er in dat het minder duidelijk is dat deze groep een bedrijf voorstelt die een
succes binnen het bedrijf viert.

Ondanks dat er uit de aanbeveling vijf verschillende doelgroepen kwamen, is er in de
video voor gekozen om er vier uit te lichten, omdat het anders teveel werd om er in te
verwerken. Het gezin met volwassen kinderen is niet specifiek in beeld. Het gezin
met volwassen kinderen wordt gezien als een volwassen gezelschap, dit is te
vergelijken met de vriendengroep. Daarnaast kwamen de wensen van dit volwassen
gezelschap overeen met de wensen van de vriendengroep en de tweetjes.

Om de doelgroep te overtuigen is dus gekozen voor alledaagse mensen die gezellig
uiteten zijn bij Eastern Plaza, zij vertellen het verhaal. Hiervoor zijn voornamelijk
medium shots op eye-level gekozen, afgewisseld met mooie close-ups van lachende
mensen.

Om in te spelen om de personalisatietrend van 2019 is er gekozen om verschillende
werknemers in beeld te brengen. Deze werknemers zijn elk met hun specifieke werk
bezig. Zo is er iemand van de front-office in beeld, iemand van de bediening, iemand
van de bar en keuken personeel. Deze werknemers kijken recht in de camera,
waardoor er een persoonlijke band wordt gecreéerd met de kijker en zij het gevoel
hebben dat zij zelf worden aangesproken. De titel in beeld versterkt het gevoel. Altijd
‘Wij zijn er altijd om jullie de perfecte avond te bezorgen’. Ook deze werknemers zijn
in een medium shot te zien.

Er is gekozen voor de pay-off ‘Altijd. Voor iedereen. Op het juiste moment.” Om te
verduidelijken dat Eastern Plaza er altijd is, voor elke bijzondere gelegenheid, voor
elk gezelschap.

Niet alle punten kunnen verwerkt worden in de video. Er kwam bijvoorbeeld uit de
aanbeveling dat rolstoelvriendelijkheid belangrijk is. Er is voor gekozen deze niet uit
te lichten in de video, omdat het een meer voor de hand liggende aanwezigheid is
dan bijvoorbeeld een partydish. Daarnaast is ook het all-in-drink concept er slechts
subtiel in verwerkt. Hier is speciaal voor gekozen, omdat het minder sfeervol was om
in beeld te brengen en omdat niet de nadruk op prijs gerelateerde dingen gelegd
wilde worden. Het is beter om deze dingen uit te lichten in de tekst bij de post op
Facebook, omdat dit anders ten koste gaat van de ambiance. De video voor het
sfeergevoel en USP’s, de tekst er bij voor overige nuttige informatie. Ditzelfde geldt
voor specifieke acties.
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Er is voor gekozen om de hulp van een medestudent te vragen, omdat mijn
specialisme voornamelijk ligt bij het bedenken, voorbereiden en regelen van een
videoproductie. Het bedienen van de camera en het editen van ruw materiaal is niet
mijn specialisme. Ik ben bij al deze stappen nauw betrokken geweest en heb hierin
een leidende rol gehad. Daarnaast is de videoproductie van dusdanige grootte dat
het niet realistisch was om deze opnamedagen uit te voeren in mijn eentje.

Randvoorwaarden en criteria opdrachtgever

De opdrachtgever wilde graag dat er één duidelijke video ontwikkeld werd waar de
verschillende doelgroepen van Eastern Plaza aangesproken worden. Hierom komen
alle verschillende doelgroepen, die uit het onderzoek gekomen zijn, aan bod in de
video. Ook de Kidsplaza is een aantal keer duidelijk in beeld. Uit het onderzoek bleek
dat het ook belangrijk was om te laten zien dat er begeleiders in de Kidsplaza zijn, dit
komt ook naar voren.

Er is rekening gehouden met de huisstijl van Eastern Plaza. Zo is er hetzelfde
lettertype gebruikt, de juiste kleuren en het logo aan het einde van de video.

Een vereiste was dat de video geschikt was voor het platform Facebook, ook hieraan
is voldaan door de juiste lengte, het juiste formaat en kwaliteit-eisen aan te houden.

Met de 1381,10 euro die uitgegeven is, is er binnen het productiebudget gebleven
zoals was gevraagd.

Test en evaluatie van concept

Om tot een goed eindproduct te komen, is de conceptversie getest met de doelgroep
en de vier opdrachtgevers. Daarnaast heeft de externe videobegeleider zijn feedback
gegeven. De uitwerking van het gesprek met de doelgroep is te vinden in bijlage 7.
De uitwerking van het gesprek met de opdrachtgever is te vinden in bijlage 8. En de
feedback van de video-expert is te vinden in bijlage 9.

Zowel de opdrachtgever als de doelgroep vindt het doel van de video overduidelijk.
Het is een sfeervolle video waarin duidelijk wordt dat Eastern Plaza een restaurant is
waar iedereen, van jong tot oud, in elk gezelschap, kan samen komen voor een
bijzondere avond uiteten. Een van de opdrachtgevers geeft aan dat het aanspreken
van het bedrijffsfeest het minst overduidelijk is.

Alle kijkers vinden de lengte van de video perfect. Door de verschillende beelden in
verschillende snelheden blijft het interessant om naar de kijken.

De kijkers zijn het met elkaar eens dat de sfeer van de video precies is wat Eastern
Plaza uitstraalt. Ze zeggen dat het een gezellig, warm en stijlvol gevoel geeft en deze
erg uitnodigend is. Een van de gasten geeft aan dat de video een gevoel creéert die
je zelf ook graag wilt beleven. Zelfs een niet-gast is overtuigd van de warme sfeer bij
Eastern Plaza, terwijl ze dit aan voorhand totaal niet was.
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Wat betreft het beeld zijn er hele positieve en een paar negatieve punten. De kijkers
vinden de beelden erg professioneel en veelzeggend. Vooral de beelden van de
Kidsplaza vallen erg goed in de smaak.
