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Voorwoord

Naar aanleiding van de vraag vanuit de HAN-hogeschool en Twinsense stel ik een
marketingrapport op en schrijf ik dit ten behoeve van Twinsense, die dit marketingrapport
gaat gebruiken om zijn marktsegmentatie en de marketingdoelstellingen te behalen binnen de
gewenste tijd.

Ik persoonlijk schrijf dit rapport om aan te tonen dat ik de competentie bezit om marktonderzoek te
verrichten en daarvan aan de hand een marketingrapport te schrijven om zo bedrijven specifieker
te kunnen adviseren. Daarbij gebruik ik dit rapport ook om deze competenties te illustreren

voor potentiéle werkgevers die behoefte voelen om de ondersteuning aan te vragen bij mij. Zo
ondersteun ik niet alleen Twinsense, maar ook mijzelf in het leerproces en de potentiéle kansen
die ik uit dit rapport zal kunnen ontvangen.

Dit marketingrapport leest u in fases, te beginnen bij een introductiefase van het bedrijf
Twinsense, waarbij je vervolgens een onderzoeksfase leest waarin een marktsegmentatie
beschreven staat. Daarop komen twee persona’s voort die ervoor zorgen dat je precies weet wie
Twinsense wil gaan aanspreken. Aan het einde beschrijf ik een 10-puntsbriefing die de gehele
campagne beschrijft, de diepte ingaat qua marketingbarrieres en wat er opgeleverd moet gaan
worden uiteindelijk. Dit rapport is aan de hand opgebouwd van bronnen die afkomstig zijn van
Twinsense, marktonderzoek en methodes die het marktsegmentatiegedeelte, de persona’s en
doelgroep onderbouwen en sturen. U kunt in de bijlage teruglezen waar deze methodes en
marktonderzoek naar verwijzen.

Voor het gebruikers gemak word via * en het nr de referentie bron verwezen zodat je de bron
interactief kunt opzoeken om de onderzoeks methodes in het rapport nader in te lezen.

Hartelijk dank voor de medewerking en ondersteuning vanuit Twinsense en de docenten van de
HAN te Arnhem.

Managementsamenvatting
Introductie Twinsense

Als hoofdpunt van dit rapport kijken wij specifiek naar de marketing van Twinsense als marketingbureau. We komen
uit bij een zeer capabel bedrijf dat zeker zijn eigen marketingcampagnes kan opleveren. Dus de kwestie van een goed
advies te leveren aan Twinsense ligt meer bij dit pijnpunt op te lossen: het kost Twinsense meer tijd om zelf uitingen te
maken die ze liever inzetten om juist meer gericht te zijn op de marketing van hun klanten.

Conclusie segmentatieanalyse & Segmentatiecheck

Uit de segmentatieanalyse blijkt dat de firmografische, demografische en psychografische segmenten het
meest relevant zijn. Van deze drie is het psychografische segment het belangrijkst, omdat dit bepaalt of de
doelgroep in de volgende stap van het proces effectief wordt aangesproken.

Na de segmentatiecheck blijkt het psychografische segment groot genoeg, goed meetbaar,
onderscheidend, bereikbaar en bewerkbaar te zijn.

Doelgroep persona’s
groep p

Na het (17*) mentality model te hebben gebruikt om de ideale doelgroep voor Twinsense te vinden, kom je
uit bij “de Kosmopoliet”. Dit is iemand die het belangrijk vindt om maatschappelijk succesvol te zijn en die
geinteresseerd is in kunst, cultuur, politiek en in wat er in de wereld gebeurt.

Kenmerken betreffen: ambitie, hard werken en de behoefte aan zelfontplooiing en sociale betrokkenheid.
De leefstijl is veelzijdig. Drijveren zijn onder andere ook maatschappelijke erkenning en het realiseren van
persoonlijke en sociale ambities. Daarbij vallen de ideale persona’s onder de 18% kosmopolieten in het
milieu van ondernemend Nederland.

10 punts briefing media campagne voor Twinsense

Verwachting en oplevering

» Campagnestrategie om de marketingdoelen te behalen

* Drie videomarketingcampagnevideo’s betreft de drie pakketten

* Drie korte social ads, maximaal 30 seconden

» Marketinguitingen gelinkt aan een campagnewebsitefunnel

» Marketinguitingen moeten schaalbaar en herbruikbaar zijn voor diverse socials en evenementen

Uiteindelijk willen we graag een gevoel achterlaten waarbij een diepere behoefte ontwikkeld wordt: Ik heb
een marketingbureau als partnerbedrijf nodig om te groeien en/of omzet te behouden.

Marketingcommunicatiedoelgroep

Zijn voornamelijk: MKB, start-up en scale-up bedrijven die een marketingbureau als bedrijfspartner willen of
nodig gaan hebben voor hun media-uitingen. Specifiek de besluithemers binnen deze bedrijven, zoals de
CEO, marketingmanager of projectleiders

Belangrijkste marketingdoelstelling:

Eind december is het doel om 20.000 omzet te gaan draaien door middel van een online campagne,
waarbij er minimaal 10 nieuwe klantpartners vanuit start-ups, MKB en scale-ups aangemeld zijn bij ons
bedrijf, die gemiddeld 2.500 euro besteden aan onze projecten om de omzetdoelstelling te gaan behalen.

Marketingbarriére vanuit het doelgroepsperspectief: deze moet worden overwonnen

Ik heb als CEO een beperkt budget voor mijn marketingcampagnes en waar vind ik een marketingbureau,
terwijl ik weinig tijd heb om creatieve content te maken die ook nog eens mijn bedrijfsverhaal goed
weerlegt? En ik wil wel graag een betrouwbaar marketingbureau dat in partnerschap wil werken, zodat ik
mijn visie helder kan uitleggen en resultaat opgeleverd zie op de lange termijn.



Introductie: Twinsense content marketingbureau

“‘Door de vernieuwde aanpak van Twinsense, als fullservice mediabureau met meer dan 15
gespecialiseerde mediaprofessionals, kunnen wij voor een vast tarief alle werkzaamheden op
online marketinggebied faciliteren. Samen brengen we jouw organisatie online in beweging:
Content That Moves!” - Maurice Kruse, oprichter Twinsense

De missietagline van Twinsense is: (bron 1*) De juiste boodschap, bij jouw doelgroep op het
juiste moment. Je staat er niet alleen voor, dat regelen we samen.

Hoe beeldt dat zich uit? (bron 1*) “We moeten deze week nog wat op social media delen.” Of:
“‘Daar kunnen we wel een video over maken!” Jij hebt al genoeg aan je hoofd. Maar online
zichtbaarheid is essentieel voor je bedrijf. Jij wilt aan je doelgroep laten zien wat je doet. En
dat je goed online vindbaar bent. (Al dus een voorbeeld hoe Twinsense de tagline uitbeeld op
hun website.)

Zo profileert Twinsense zich als marketingbureau in het kort. Als wij inzoomen, onderscheidt
Twinsense zich door middel van multidisciplinaire professionals in te zetten, die met volle
overtuiging de B2B-klanten helpen met marketingvragen op te lossen en deze bereikbaar
te maken. Hoe bereiken ze de oplossingen? Simpel. Met behulp van gestructureerde
klantcommunicatie, waarbij ze punctueel goed luisteren en de wens koppelen aan de
professional die hen het best kan begeleiden in het creatieve denkproces. Vervolgens
doorlopen ze het proces met tussentijdse contactmomenten, waar uiteindelijk de dienst en
media-uiting “product” opgeleverd wordt en waar nodig revisies uitgevoerd worden om de
puntjes op de i te zetten.

Deze puntjes die ze inzetten zijn videomarketing, webdevelopment, VR-development,
vormgegeven en geschreven contentmarketing, online advertising en employer branding als
hoofddisciplines. Dit zie je ook goed terug op de (bron 3*) socialmediakanalen en via hun
(bron 8*)website. (* Zie bijlage: bronnen)

Als hoofdpunt van dit rapport kijken wij specifiek naar de marketing van Twinsense

als marketingbureau. We komen uit bij een zeer capabel bedrijf dat zeker zijn eigen
marketingcampagnes kan opleveren. Dus de kwestie van een goed advies te leveren aan
Twinsense ligt meer bij dit pijnpunt op te lossen: het kost Twinsense meer tijd om zelf uitingen
te maken die ze liever inzetten om juist meer gericht te zijn op de marketing van hun klanten.

Vandaar dat Twinsense heeft gevraagd om een rapport op te stellen dat als uitkomst een
marktsegmentatie met bijgaande analyse en creatieve briefing aanbiedt, om vervolgens
naar eigen keuze een extern bedrijf te kunnen brieven om hun eigen marketingdoelen uit te
kunnen breiden en behalen.

Deze belangrijkste doelstelling betreft: eind december is het doel om 20.000 omzet te gaan
draaien door middel van een online campagne, waarbij er minimaal 10 nieuwe klantpartners
vanuit start-ups, MKB en scale-ups aangemeld zijn bij ons bedrijf, die gemiddeld 2.500 euro
besteden aan onze projecten om de omzetdoelstelling te gaan behalen. Namelijk meer online
zichtbaarheid en het in beweging brengen van de doelgroep: Start-ups, scale-ups en mkb’ers
beschreven en geanalyseerd in de persona’s en de segmentatieanalyse.

Deel 1. Marktsegmenten & Segmentatie-analyse

Segmentatie-analyse Twinsense

Om een effectieve doelgroep te formuleren, maak je gebruik van een segmentatieanalyse.

Hierin leg je onderbouwde informatie vast en maak je gebruik van twee modellen (bron 14*) (de
piramides van Maslov & B2B Elements of Value), die in dit geval B2B-bedrijven en hun segmenten
in de diepte beschrijven waar ze voor staan, waar ze gevestigd zijn qua locatie, hun gedrag

en denkwijze, zodat je hieruit voort een persona kan gaan opbouwen: “je ideale koper” van de
diensten die Twinsense aanbiedt.

1. Behoefte-segmentatie

Op basis van de (bron 22*) B2B Elements of Value-piramide van Bain & Company staan de
diensten die Twinsense aanbiedt in de categorie van: Ease of doing business, individueel en
inspirationeel. Dat vertaalt zich in de *dieptecategorieén (zie piramideafbeelding en bron).
Relationeel: cultureel, expertise, stabiliteit en strategie: Bereik, componentkwaliteit. Maar je kan de
diensten ook plaatsen in operationele: connectie, simplificatie en carriére: verzekerde reputatie,
netwerkexpansie en als laatste categorie doel: visie, sociale verantwoordelijkheid uitbeelden door
middel van visuele media-uitingen. Hieruit kan je concluderen dat ze een behoefte hebben aan
connectie en online zichtbaarheid door middel van media-uitingen als waardevol ruilmiddel in de
kern van hun marketing voor hun klanten.

De diensten van Twinsense, zoals strategische videocampagnes en employer branding,
adresseren primair de behoefte aan waardering en erkenning (Maslow [bron 14*]) voor bedrijven
en hun leiders. Een sterke online aanwezigheid en een positief werkgeversimago dragen direct bij
aan de reputatie en status in de markt. Daarnaast faciliteert Twinsense met haar focus op 'Content
That Moves' de behoefte aan zelfontplooiing door bedrijven te helpen hun volledige potentieel in
communicatie te benutten.

De klanten van Twinsense kunnen worden ingedeeld in de volgende gebruik- en
loyaliteitscategorieén: Lichte gebruikers. Eenmalige projecten, zoals een korte promotievideo.
Gemiddelde gebruikers. Periodieke afname van diensten, zoals maandelijkse content-updates
of SEO-optimalisaties. Zware gebruikers. Langdurige strategische partnerschappen, inclusief
volledige campagnemanagement en doorlopende contentproductie.

Categorie Loyaliteit: Enige loyaliteit. Klanten die terugkeren voor vergelijkbare projecten na
een positieve ervaring. Hoge loyaliteit.Vaste partners die Twinsense als verlengstuk van hun
marketingafdeling zien en langdurige contracten hebben.



Vanuit deze Elements of Value-piramide en het model van Maslow leiden wij met deze twee
gekozen modellen de volgende behoeftes af en werken we deze uit. De volgende punten:
Behoeftes, Product- of dienstgebruik, merkentrouw, firmografische, demografische, geografische
en psychografische segmenten. Op basis van deze redenatie zijn deze twee methode de ideale
aangewezen modellen om de behoeftes en de segmentatie analyse uit te voeren.

Product/Dienstgebruik (13*) Piramide van Maslov

Twinsense biedt diensten aan die zorgen voor verbeterde online zichtbaarheid op vele vlakken
van media. Denk daarbij aan: social media, video- en fotografische uitingen en geoptimaliseerde
websites. Op dagelijkse en wekelijkse afname op basis van analytics vanuit Twinsense (niet in de
bijlage beschikbaar m.b.t. privacy).

Merkentrouw

Als we het hebben over merkentrouw, bouwt Twinsense dit op door middel van recensies en
goede klantrelaties (zie referentieafbeelding in de bijlage) te behouden door partnerschappen aan
te gaan met bijvoorbeeld Weenk of Heisterkamp. Om zo diensten wekelijks aan te bieden aan het
klantenbestand.

2. Firmografische segmentatie

operationele variabelen

De volgende levensfases: start-ups, scale-ups en midden- en kleinbedrijven. Daar richt Twinsense
zich op als het gaat om impact maken binnen deze bedrijven, aangezien ze de diensten zoals
marketingcampagnes en vernieuwde websites het hardste nodig hebben. Op basis van het (zie
basismodel: Mentality - cultural profile hieronderstaand.)

(22*) B2B Elements of Value piramide model van Bain & Company

Mentality model waarvan 18% Kosmopoliet betreft.
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Inkoopvariabelen

variabelen op order niveau

Op basis van inzichten vanuit het bedrijf kan ik opmaken dat het orderniveau varieert van dagelijkse, weke-
lijkse en maandelijkse afname van de diensten die Twinsense aanbiedt. Concreet betekent dit dat er elke
week bedrijven zijn die de behoefte hebben aan media-uitingen.

persoonlijke variabelen

Op wie richt Twinsense zich als het gaat om partnerschappen aangaan met bedrijven? Dat kunnen we zien
via de socialmediakanalen van Twinsense (zie referentieafbeelding in de bijlage). Als we inzoomen op wie de
besluitnemers zijn, dat zijn vooral de CEQO’s, marketing- en communicatiemanagers en als laatste de con-
tactpersonen die in samenwerking met Twinsense de media-uitingen maken. (Zie referentiepersona’s) waar
Twinsense specifiek op richt. (Visuele bijlage pagina 13)

3. Demografische & Geografische segmentatie

Demografisch segment

De focus op MKB, start-ups en scale-ups in de demografische segmentatie is strategisch. Volgens
het Centraal Bureau voor de Statistiek (CBS) [bron 5, 6] vormt het MKB de ruggengraat van de
Nederlandse economie, met een aanzienlijk groeipotentieel en een toenemende behoefte aan
professionele marketingondersteuning. Specifiek in de sector 'Informatie & Communicatie' zijn in
Oost-Nederland 6.390 duizend bedrijven actief, waarvan 51% als MKB of scale-up kan worden
geclassificeerd dat zijn er 3260 met 10 - 50 medewerkers in 2025, wat een substantiéle en bereik-
bare markt voor Twinsense vertegenwoordigt. (zie CBS bron 7)

Bedrijfsgrootte:

Multinationals, mkb-bedrijven, scale-ups en start-ups bestaande uit (+- 10-50 medewerkers) die vaak
zoeken naar betaalbare, direct toepasbare marketingoplossingen.

Middelgrote aan geintegreerde diensten (SEO, video, campagnes) en langdurige samenwerking.
Grotere organisaties (>250 medewerkers): vragen om specialistische producties (3D-animaties,
livestreams, projection mapping).

Functierollen (beslissers):

HR-managers: wervings- en employer brandingvideo’s

Marketingmanagers: conversiegedreven campagnes, SEO/SEA, animatievideo’s
Directie/MKB-eigenaren: Brede zichtbaarheid en bedrijfspositionering

Geografisch segment

De geografische focus op Twente/Oost-Nederland is hierdoor zowel logisch als effectief, gezien
de sterke verankering van Twinsense in deze regio en de mogelijkheid om via lokale netwerken en
evenementen nieuwe klanten te werven.”

Regionaal (Twente/Oost-Nederland):

Sterke verankering in de lokale mkb-markt met klanten uit Enschede, Hengelo en omgeving. Twinsense
benut regionale netwerken en events.

Nationaal:

Bedient Nederlandse scale-ups en mkb-bedrijven buiten de regio met marketing- en videodiensten.
Internationaal:

Via product- en bedrijfsfilms voor organisaties met internationale reikwijdte (bv. Boix-bedrijfscase, zie
bronnenlijst).

Psychografisch segment

Opinies Waarden & drijfveren:

Innovatie en professionalisering van communicatie.

Behoefte aan creativiteit gecombineerd met meetbare resultaten.

Employer branding als strategisch middel om talent te werven.

Levensstijl & mentaliteit van de besluitnemers:

Pragmatische beslissers: zoeken efficiénte, no-nonsense oplossingen met snel rendement.

Ambitieuze groeiers: scale-ups en vooruitstrevende mkb’s die inzetten op een modernere marketingmix
en videostrategie. Daarnaast zich presenteren als de zakenpartners van Twinsense.

Belevingsgericht: bedrijven die impactvolle, creatieve campagnes willen om zich te onderscheiden van
concurrenten.



De 'Kosmopoliet' als psychografisch profiel (gebaseerd op het Mentality-model [bron 17]) ken-
merkt zich door ambitie, een drang naar zelfontplooiing en maatschappelijke erkenning. Deze
kenmerken sluiten naadloos aan bij de waardepropositie van Twinsense. Diensten zoals employer
branding en impactvolle videocampagnes spelen direct in op de wens van de Kosmopoliet om als
bedrijf maatschappelijk succesvol te zijn en een onderscheidende positie in te nemen. De behoef-
te aan innovatie en meetbare resultaten, eveneens kenmerkend voor dit segment, wordt vervuld
door Twinsense's datagedreven aanpak en creatieve oplossingen.

Samenvatting segmentatieanalyse Twinsense

Twinsense bereikt vooral MKB en scale-ups (demografie), met een sterke basis in Twente en
landelijke spreiding (geografie). Hun ideale klanten zijn ambitieuze, groei- en belevingsgerichte
organisaties die waarde hechten aan creativiteit, innovatie én meetbare resultaten (psychografie)
als het gaat om de bedrijfsbehoefte omzet genereren door middel van meetbare multimedia-cam-
pagnediensten af te nemen bij Twinsense.

Conclusie segmentatieanalyse & Segmentatiecheck

Wij concluderen op basis van de segmentatieanalyse dat de volgende segmenten: firmografisch,
demografisch en psychografisch de belangrijkste uit het segmentatieproces komen, aangezien
deze variabelen het zwaarste wegen. Hoewel deze drie segmenten het zwaarste wegen, is het
psychografische segment veruit het belangrijkste om mee rekening te houden, waarbij dit segment
bepaalt of de doelgroep/persona in de volgende stap van het proces het meest effectief wordt
aangesproken.

Criterium en Onderbouwing
EISEN VOOR SEGMENTATIE-keuze en afbakening:

o Segment is voldoende groot
o Grootte van segment is meetbaar
o Segment is onderscheidend t.o.v. andere

Na het uitvoeren van de segmentatiecheck betreft het het psychografische segment. Daarmee
concluderen we ook dat dit segment voldoende groot blijkt. Het is meetbaar op vele viakken,
zoals Google Analytics, social media en quizvragen aan potenti€le klanten. Wij kunnen ons
onderscheiden en het is bereikbaar en bewerkbaar. Zie volgende de onderbouwing op de
volgende pagina.
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Deel 2. Doelgroep persona’s

Om verder de analyse te specificeren, kan je op basis van de segmentatieanalyse, het
mentalitymodel en het 7C-model twee persona’s samenstellen om de ideale koper te illustreren,
wat hij/zij graag wil, denkt, voelt, frustraties etc. Het is concreet gezien een psychoanalyse om
marketingdoelstellingen te behalen bij een specifiek doelgroepspersonage, zodat je effectief deze
persona’s kan gaan aanspreken met deze onderbouwde informatie.

Na het (bron 17*) mentality model te hebben gebruikt om de ideale doelgroep voor Twinsense te
vinden, kom je uit bij “de Kosmopoliet™. ‘Dit is iemand die het belangrijk vindt om maatschappelijk
succesvol te zijn en die geinteresseerd is in kunst, cultuur, politiek en in wat er in de wereld

gebeurt.’ (zie bron 18* waar de Kosmopolitisme overgaat.)

Kenmerken betreffen: ambitie, hard werken en de behoefte aan zelfontplooiing en sociale
betrokkenheid. Deze drijveren zijn onder andere erkenning en het realiseren van persoonlijke en
sociale ambities. Daarbij vallen de ideale persona’s onder de 18% kosmopolieten in ondernemend
Nederland.

Doelgroep: De Ambitieuze MKB/Scale-up Kosmopoliet de primaire doelgroep van Twinsense
bestaat uit (demografisch: 10-250 medewerkers) die gevestigd zijn in Twente en Oost-Nederland,
met een groeiende nationale en internationale focus (geografisch). Binnen deze organisaties richt
Twinsense zich op besluithnemers zoals CEQO's en Marketingmanagers. Psychografisch gezien zijn
dit 'Kosmopolieten' [bron 18]: individuen die waarde hechten aan innovatie, professionalisering
en meetbare resultaten. Ze zijn gedreven door maatschappelijk succes, zelfontplooiing en sociale
betrokkenheid. Hun levensstijl is veelzijdig en ze zoeken efficiénte, no-nonsense oplossingen

die snel rendement opleveren. Deze doelgroep is belevingsgericht en wil zich onderscheiden

van concurrenten door middel van impactvolle, creatieve campagnes. Ze hebben een duidelijke
behoefte aan online zichtbaarheid en zien marketing als een strategische investering voor groei
en omzetbehoud.



De ideale persona’s

2. Marketingdoelstelling & strategie — commerciéle doelstellingen en de
strategie om die te bereiken.

Vanuit de segmentatie hebben we twee ideale
persona’s opgesteld (zie volledige persona’s op
de visuele bijlage pagina nr 13 )die ideale klanten
weerspiegelen. Door de piramide van Maslow, DE
B2B Elements of Value-piramide en het Metalitity-
model te gebruiken, kan je specifiek de persona’s
opbouwen.

Marketingdoelstellingen

Daarnaast is het doel om minimaal 250 meer klantoffertes dan de 0-meting, die nu op 100 staat,
binnen te krijgen door middel van de bewustwordingscampagne binnen de eerste twee weken na
het lanceren van de campagne.

Eind december is het doel om 20.000 omzet te gaan draaien door middel van een online
campagne, waarbij er minimaal 10 nieuwe klantpartners vanuit start-ups, MKB en scale-ups
aangemeld zijn bij ons bedrijf, die gemiddeld 2.500 euro besteden aan onze projecten om de
omzetdoelstelling te gaan behalen.

Graag zien wij ook een 4% meer groei in marketing scan aanvragen eind december, waarvan wij
op dit moment 55 aanvragen per maand ontvangen.

Hier lees je waar deze “klanten” voelen, denken,
doen. Maar ook hun doelen, behoeften, frustraties,
persoonlijkheid en gedragsvorming. Met deze
persona’s kunnen wij met gemak een effectieve
marketingcampagne opstellen om hen maximaal te
beinvlioeden. Om zo de marketingdoelstellingen (zie
doelstellingen Twinsense) te behalen van Twinsense
binnen de gezette tijdspan.

De strategie om deze doelgroepen aan te spreken en in beweging te brengen bestaat uit een
bewustwordingscampagne die de behoeftes aanspreekt en aankoopbarriéres en pijnpunten
wegneemt, zodat deze bedrijven zich een grotere behoefte gaan voelen, namelijk: Ik heb een
marketingbureau als partnerbedrijf nodig om te groeien en/of omzet te behouden.

Strategie

op basis van twee modellen:
Klantwaardenstrategieén van Treacy & Wiersema (zie bron 20%)

Deel 3 Strategische 10 punts brieﬁng media campagne (product leadership, customer intimacy, operational excellance).

1. Projectbeschrijving Groeistrategie van Ansoff (marktpenetratie, (zie bron 19*)

Context marktontwikkeling, productontwikkeling en diversificatie)

Naar aanleiding van de vraag vanuit Twinsense (multimediamarketingbureau) aan het externe
marketingmediabureau (Bureau word nog gekozen) of er een multimediamarketingcampagne
gerealiseerd kan worden, aangezien Twinsense zelf op dit moment geen mankracht beschikbaar heeft
om haar eigen campagnes te ontwikkelen. Twinsense wil zich graag focussen op de behoeftes

van haar klanten in de tussentijd. 3. Merkidentiteit — kernwaarden en merkpersoonlijkheid die richtinggevend
zijn.

Betreft de multimediale campagne: Het gaat om de online zichtbaarheid te versterken en onder de

aandacht te brengen van start-up-, scale-up- en mkb-bedrijven van de diensten die Twinsense aanbiedt.

Deze diensten komen terug in de campagne: Marketingpakket start-up, Marketingpakket scale-up en
Marketingpakket MKB. Deze houden concreet in: videocampagnes, livestream-events, vernieuwde
websites en AR-tours.

Verwachting en oplevering

» Campagnestrategie om de marketingdoelen te behalen

* Drie videomarketingcampagnevideo’s betreft de drie pakketten

* Drie korte social ads, maximaal 30 seconden

» Marketinguitingen gelinkt aan een campagnewebsitefunnel

» Marketinguitingen moeten schaalbaar en herbruikbaar zijn voor diverse socials en evenementen

Uiteindelijk willen we graag een gevoel achterlaten waarbij een diepere behoefte ontwikkeld wordt:
Ik heb een marketingbureau als partnerbedrijf nodig om te groeien en/of omzet te behouden.

9

“We moeten deze week nog wat op social media delen.” Of: “Daar kunnen we wel een video over
maken!” Jij hebt al genoeg aan je hoofd. Maar online zichtbaarheid is essentieel voor je bedrijf.
met als hoofddoel: De doelgroep laten zien wat je doet. En dat je goed via online socialmedia
vindbaar bent.

Samen creéren wij sterke content, zodat jij opvalt met jouw organisatie. Dit doen wij met pakkende
video’s, gebruiksvriendelijke websites en creatieve online marketing. Een unieke combinatie van
diensten om jouw online zichtbaarheid te vergroten. Dat is waar het ons om gaat. Met content
jouw doelgroep in beweging brengen. Content that moves. Zo onderscheidt Twinsense zich door
het BIG-model te gebruiken, zie volgende bladzijde. (Bron: website Twinsense — Over ons)
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1. Merkessentie:
“Online brand excitement”
betreft de merkessentie

2. Merkbelofte:

De merkbelofte is: Jij hebt al genoeg aan je hoofd.

Je staat er niet alleen voor, dat regelen we samen.

Samen creéren wij sterke content, zodat jij opvalt met jouw organisatie.

3. Bewijsvoering:

Dit zie je terug via socialmediakanalen die meer online zichtbaar zijn geworden. die terugkoppeld
aan de tagline “ Twinsense: Jij wilt aan je doelgroep laten zien wat je doet. En dat je goed online
vindbaar bent.” volgens Twinsense (bron 1%)

4. Merkpersoonlijkheid

Betrouwbare bedrijfspartner, kosmopolitisch, servicegericht en zorgzaam — visionair — een ervaren

4. Marketingcommunicatiedoelgroep BIG model

Wij willen graag de marketingmanager en CEO bereiken, betreft de segmentatieanalyse
Persona’s: Zie ideale persona-infographics Sanne de Vries — HR-manager (MKB, maakindustrie,
+- 150 medewerkers) en Mark Jansen — marketingmanager (scale-up softwarebedrijf, +- 50
medewerkers, SaaS)

Marketingcommunicatiedoelgroep

Zijn voornamelijk: MKB, start-up en scale-up bedrijven die een marketingbureau als bedrijfspartner
willen of nodig gaan hebben voor hun media-uitingen. Specifiek de besluithemers binnen deze
bedrijven, zoals de CEO, marketingmanager of projectleiders

5. Marketingcommunicatiebarriére
De aankoopbarriéres en pijnpunten

“Ons budget is beperkt, dus investeringen moeten écht resultaat opleveren.”
“We hebben weinig tijd in huis om creatieve content te maken.”

“We hebben betere storytelling nodig om ons product te laten landen.”

“Een strategische partner die meedenkt én meetbare resultaten oplevert”
“‘Heldere, visuele uitleg van complexe onderwerpen.”

Vanuit het doelgroepsperspectief

Ik heb als CEO een beperkt budget voor mijn marketingcampagnes en waar vind ik een
marketingbureau, terwijl ik weinig tijd heb om creatieve content te maken die ook nog eens mijn
bedrijfsverhaal goed weerlegt? En ik wil wel graag een betrouwbaar marketingbureau dat in
partnerschap wil werken, zodat ik mijn visie helder kan uitleggen en resultaat opgeleverd zie op de
lange termijn.
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6. Consumer insights

Diepere behoefte ontwikkelen: Ik heb een marketingbureau als partnerbedrijf nodig om te groeien
en/of omzet te behouden.

“Te veel irrelevante leads uit huidige campagnes, graag meer gerichte leads.”
“Efficiente samenwerking met een creatief bureau dat ontzorgt”

Consumer Insight: Een bedrijf runnen waarbij ik ook nog moet zorgen dat ik creatieve campagnes
en content realiseer, omdat het ons bedrijf meer klanten en omzet gaat opleveren. Maar ik vind het
lastig om dat te realiseren, aangezien ik een klein budget en beperkte tijd heb om zelf content te
realiseren.

7. Marketingcommunicatiedoelstellingen

Concreet: de houding, het aankoopgedrag veranderen en creatief bedrijfspartnerschap en tot
realisatie komen dat ze beter af zijn als ze in samenwerking de professionals het werk laten
oplossen, terug te zien in de socialmediakanalen binnen twee maanden.

8. Propositie — de belofte en kernboodschap

De boodschap en belofte die wij in deze campagne concreet terug willen zien is: Twinsense

staat voor jou klaar als bedrijfspartner, als het gaat om multimedia-marketingcampagnes

te ontwikkelen. Wij als marketingbureau richten ons op het concreet oplossen van jouw
marketingcommunicatiedoelen, barriéres en weerstanden en deze meetbaar terugkoppelen op
een betrouwbare en effectieve manier. Zodat je ontzorgd wordt en tijdsbesparend kan focussen op
jouw belangrijke klantenbehoeften.

De belofte en kernboodschap ‘Twinsense ontzorgt je en bespaart jou tijd’ speelt direct in op de
geidentificeerde ‘Pains’ van de persona’s, zoals het gebrek aan tijd en interne expertise voor
creatieve content, en de wens om te focussen op hun eigen kernactiviteiten.”

9. Randvoorwaarden - budget, planning, middelen, tone of voice.

9. Randvoorwaarden - budget, planning, middelen, tone of voice.- Budget: €1.250 - €1.500 per
project voor flexibiliteit: Dit budget is scherp gesteld en vereist een efficiénte aanpak en focus op
kern-deliverables om de gestelde doelen te realiseren. Eventuele uitbreiding van de scope zal een
herziening van het budget noodzakelijk maken.

Planning: Voorgaande concrete planning tussen contactpersonen, locaties en uitvoerende
personen met (duidelijk concept tussen de 1 en 2 minuten video marketing pakket campagne).

Middelen: TalkingHead, drone, teleprompter, camera en toebehoren voor dynamische beelden,
animatie-elementen, beschikbare relevante locaties die het doel ondersteunen

“Tone of Voice: Overtuigend, informerend, professioneel met een knipoog voor het karakter van
Twinsense, behulpzaam, betrouwbare resultaatgerichtheid voor B2B-bedrijven. Deze tone of
voice is gekozen om aan te sluiten bij de professionele en ambitieuze aard van de ‘Kosmopoliet’
persona, die waarde hecht aan expertise, maar ook openstaat voor een frisse en creatieve
benadering.”
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10. Visuele Bijlages

Bijlagen — ondersteunende data, onderzoek of visuals.
De uitgebreide persona’s

Bron: Eigen ontwerp via canva

Visuele videomarketing campagne voorbeeld video

Twinsense - Content That Moves. (2024, November 13). VIDEOMARKETING voor Heutink ICT |
Twinsense | Content That Moves [Video]. YouTube. https://www.youtube.com/watch?v=geZUmyNaCOc

Bron: Rapport frontcover en backcover. Afbeelding Al ethisch verantwoordelijk gegegereeerd.
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