Een sterk campagneconcept begint met een goed inzicht
Inleiding:
Iedere sportmarketeer kent het probleem: je hebt een sponsor, je hebt een sportclub, maar hoe maak je daar nu een echt sterk concept van? Iets dat opvalt, werkt en niet zomaar inwisselbaar is voor een ander merk? In veel campagnes blijft het hangen bij een logo op een shirt of een standaard winactie. Zonde, want met een goed concept kun je veel meer impact maken.
In deze blog leg ik uit hoe je van inzichten en haakjes tot een creatief campagneconcept komt. Dat deed ik in de deep dive concepting in blok 6. Ik vertel wat een goed concept is, hoe je het opbouwt en welke technieken je kunt gebruiken. En ik laat zien hoe dit past bij mijn eigen vaardigheden en toekomstplannen als sportmarketeer. Daarbij geef ik ook een praktijkvoorbeeld van een boksevenement dat ik heb georganiseerd voor de leden van VV Jonathan.
Wat is een campagneconcept? 
Een campagneconcept is het creatieve idee achter een marketingcampagne. Het is de rode draad die alles bij elkaar houdt: de titel, de boodschap, de sfeer, de uitwerking. Het zorgt ervoor dat alle uitingen bij elkaar passen en dat je herkenbaar en onderscheidend bent.
Een sterk campagneconcept voldoet aan vijf voorwaarden:
1. Het past bij het merk en de gesponsorde partij
2. Het is waardevol voor de doelgroep
3. Het is interactief
4. Het is origineel en raakt in het hart
5. Rendeert het?
Deze vijf punten vormden het uitgangspunt om tot een goed concept te komen. Alles begon met onderzoek. Van inzichten naar haakjes. Een goed concept begint niet met een leuk idee, maar met een goed inzicht. Tijdens de lessen leerden we dat we eerst onderzoek moesten doen naar de sponsor, de gesponsorde, de doelgroep, de markt en de actualiteit. Wat speelt er? Wat beweegt mensen? Wat past bij het merk? Pas daarna kun je haakjes gaan zoeken: punten waarop merk en doelgroep elkaar kunnen vinden (fit).
Bijvoorbeeld: de case over OMO en buitenspelen liet zien dat een merk een maatschappelijk probleem kan gebruiken (kinderen spelen te weinig buiten) om een waardevol concept te bouwen.
Ook ING deed dit leuk door een campagne op te zetten voor het Ek door gebruik te maken van Louis de kat. Die overal mee naartoe ging. 
Creatief worden: 
Toen wij zelf aan de slag gingen met het bedenken van een concept, gebruikten we technieken die we eerder ook bij Innovation Lab toepasten. Brainwriting, mindmapping en associatief denken waren belangrijk. Maar ook het stap voor stap doorlopen van het concepting-proces hielp enorm:
1. Schrijf de klantvraag op
2. Selecteer de belangrijkste inzichten
3. Leg verbanden (connecting the dots)
4. Genereer ideeën
5. Werk ideeën verder uit
6. Evalueer op basis van de 5 criteria
7. Visualiseer de beste ideeën
Ik merkte dat vooral het combineren van bestaande inzichten tot iets nieuws goed werkte voor mij. Bijvoorbeeld het koppelen van maatschappelijke problemen op jonge leeftijd (onzekerheid) hierdoor kon je je concept makkelijker koppelen en weten dat het ook iets oplevert voor de klant.
Wat een concept echt sterk maakt, is als het een verhaal vertelt. In de les over storytelling leerden we dat elk goed verhaal een held nodig heeft, een probleem, een helper en een oplossing. Een voorbeeld was de P&G campagne "Proud Sponsor of Moms". Daarin werden moeders als onzichtbare helden neergezet die hun kinderen steunen in hun sportcarrière.
Dit inspireerde mij om na te denken over wie de held in ons concept zou zijn. Is dat de sporter? De fan? Of misschien juist de sponsor? Door dat scherp te krijgen werd het makkelijker om een richting te kiezen.
Toepassing in de praktijk:
Het boksevenement voor VV Jonathan. Een goed concept ontwikkelen is één ding, maar het ook uitvoeren is iets anders. Gelukkig kreeg ik de kans om de theorie uit de lessen toe te passen in de praktijk, tijdens een sportevenement dat ik zelf organiseerde: een bokstraining voor leden van voetbalvereniging VV Jonathan van 12 – 16 jaar. Hiermee hamerde we op het feit dat ze zich zelfverzekerder gaan voelen door boksen, fitter worden waardoor hun prestaties op het veld beter worden, maar ook in de maatschappij of op school. 
Mijn doel was om iets te organiseren dat aansloot bij de waarden van de vereniging, maar ook verrassend en aantrekkelijk was voor jongeren. Tijdens het onderzoek merkte ik dat veel jonge voetballers bij de club behoefte hebben aan fysieke uitdaging buiten het veld, maar dan wel in een veilige, toegankelijke setting.
Ik koos voor boksen omdat het zowel kracht als techniek combineert en goed past bij de competitieve en energieke sfeer van voetbal. Het haakje werd: ''Wil jij zelfverzekerder op het veld staan’’. Het concept was gericht op teamgevoel, zelfvertrouwen en het op een andere manier werken aan je sportieve ontwikkeling.
De uitwerking was simpel maar doeltreffend. We maakte gebruik van een boksschool in de buurt, regelden een professionele trainer en promootten het via social media en flyers op de club. De respons was groot. Meer dan 10 jongeren melden zich aan. Na afloop kregen we veel positieve reacties: mensen vonden het origineel, uitdagend en waarderend dat er iets nieuws werd georganiseerd dat toch bij hun beleving paste.
Dit praktijkvoorbeeld liet mij zien dat het conceptenmodel uit de les echt werkt. Door te starten vanuit een goed inzicht, een duidelijk haakje en sterke storytelling, kun je ook met een klein budget iets organiseren dat blijft hangen.
Wat ik geleerd heb deze deep dive liet mij zien dat concepting een proces is waarin onderzoek, creativiteit en strategie samenkomen. Ik heb geleerd:
· Hoe belangrijk het is om eerst inzichten te verzamelen
· Hoe je technieken kunt gebruiken om creatieve ideeën te ontwikkelen
· Hoe storytelling helpt om een concept sterk en herkenbaar te maken
· Hoe je een concept kunt onderbouwen met theorie en criteria
· En hoe je dit allemaal kunt toepassen in de praktijk
En vooral: dat ik het ook erg leuk vind om te doen. Vooral als het twee sporten samenbrengt die ik zelf ook erg leuk vind. Ik hou van het creatieve proces, van het puzzelen met woorden en beelden, en van het zoeken naar dat ene haakje waarmee alles klopt. Het past bij. 
Verdieping buiten de les:
 Naast de lessen heb ik me verder verdiept via de volgende bronnen:
· Frankwatching. (2023). Wat is concepting en waarom is het belangrijk in marketing? Geraadpleegd op 13 juni 2025, van https://www.frankwatching.com/archive/2023/01/10/wat-is-concepting/
· Adformatie. (2024). Hoe storytelling campagnes sterker maakt. Geraadpleegd op 13 juni 2025, van https://www.adformatie.nl/campagnes/storytelling-maakt-verschil
· HubSpot. (2023). The Ultimate Guide to Campaign Concepts. Geraadpleegd op 13 juni 2025, van https://blog.hubspot.com/marketing/campaign-concepts
Deze websites hielpen mij beter te begrijpen hoe merken te werk gaan bij conceptontwikkeling en waarom een goed concept het verschil maakt tussen gezien worden of genegeerd.
Samenvatting:
 Een goed campagneconcept is geen toeval. Het begint met onderzoek, wordt gevormd door creativiteit en wordt sterk door een verhaal dat raakt. In de deep dive concepting heb ik geleerd hoe ik dit kan toepassen in de praktijk. En ik weet nu zeker: dit is iets waar ik mee verder wil. Door je te houden aan de gegeven criteria, juiste volgorde van het concepting proces en toepassing van je eigen creatieve brein kan je een heel eind komen, en geloof me... Dat is verder dan je denkt! Werk jij daarom aan een sportcampagne of sponsoractivatie en wil je jouw idee naar een hoger niveau tillen? Denk dan eerst aan het concept. Zoek het haakje, vertel een verhaal en test het op de vijf criteria. En wil je sparren over jouw idee? Stuur me gerust een bericht. Ik denk graag met je mee.

