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1. Inleiding 
Het was niet makkelijk om een goede onderzoeksvraag te vinden om met dit onderzoek van 
start te gaan. Maar in samenloop met mijn atelierwerk slaagde ik er toch in om een 
onderwerp te vinden dat me zowel intrigeerde als dat het me zou helpen bij het uitwerken 
van mijn praktijkopdracht. 
Het concept van een boek heeft me altijd al geïnteresseerd.  
Niet alleen is het één van de oudste vormen van gegevensverzameling, maar het is tevens 
ook iets dat een niet te onderschatten rol speelde in de culturele evolutie van de mens. Maar 
net omdat ʻhet boekʼ een gegeven is dat als vanzelfsprekend behandeld wordt, is er vandaag 
de dag niet meer zoveel geweten door het alledaagse publiek. Mijn vraag is dan ook of ik, als 
grafisch vormgever (reclamevormgeving), een effectief medium kan vinden om reclame te 
maken voor een (fantasy)boek. 
 
1.1. Persoonlijke motivatie 
Deze nieuwsgierigheid naar het boek is niet de enige persoonlijke reden voor mijn keuze… 
Sinds mijn jeugd heb ik me altijd al op één of andere manier bezig gehouden met schrijven, 
of het nu kortverhalen of gedichten waren. Toen ik veertien was schreef ik mijn eerste 
complete verhaal, dat ik jammer genoeg nooit uitgewerkt heb omdat het me niet meer beviel. 
Ik schrijf namelijk eerst een ruwe versie om deze dan uit te werken. En verder dan die eerste 
ruwe versie is dat verhaal niet geraakt. Maar een tweetal jaren geleden, na een lange 
schrijfloze periode, begon het toch weer te kriebelen. En dus begon ik te schrijven. Nu, twee 
jaar en (momenteel) 270 paginaʼs later, ben ik nog altijd bezig. Het verhaal valt onder het 
fantasygenre (wat ik later in dit onderzoek nog nader zal bespreken) en zal nog wel wat tijd in 
beslag nemen voordat het klaar is. Maar net om de reden dat ik zelf schrijf interesseer ik me 
zo in de redenen die een boek succesvol maken en welke net het tegenovergestelde effect 
hebben. Als ik later dan ooit zou beslissen om mijn boek uit te (laten) geven, dan heb ik op 
deze manier ook al een goed vooronderzoek gedaan. 
 
1.2. Opleidingsmatige motivatie 
Als grafisch ontwerper is het logisch dat ik een persoonlijke interesse heb in de verschillende 
visuele facetten die ons alledaags leven invullen. Zo ook bij boeken. Er kan niet ontkend 
worden dat de grafische kant van het boek (het kaft, het lettertype, de indeling…) enorm 
belangrijk zijn. Het is zelfs een bijna systematische uitspraak geworden wanneer er over 
boeken gesproken wordt, dat “de cover er voor kan zorgen dat een boek populair wordt”. 
Dit geloof ik slechts deels. Het zal uiteraard een immens belangrijke rol spelen, maar zelfs 
een boek met een slechte omslag kan populair zijn.  
Als student ʻreclamevormgevingʼ lijkt het mij dat de reclame rond en voor het boek zeker zo 
belangrijk is. Maar hier valt iets op… 
Tenzij je in boekenwinkels komt zal je op straat niet zo veel reclame voor boeken 
tegenkomen. Af en toe zie je een advertentie voor een bestseller, maar deze boeken zijn op 
dat moment dan ook al populair. Mij interesseert wat er voor het uitgeven van een boek 
gebeurt. Wat doen de uitgevers/marketeers om het boek te verkopen? Houden ze zich 
überhaupt wel bezig met reclame? En nog belangrijker: kan er succesvol reclame gemaakt 
worden voor een boek? En zo ja, hoe dan?  
Bij dit onderzoek bevind ik me dan ook in een unieke positie: ik ben zowel de grafische 
ontwerper als de schrijver.  
Ik ben me uiteraard wel bewust van de selfpublishing-wereld, waar de schrijver alle 
vormgeverstaken op zich neemt, maar wil me niet tot deze tak van het uitgeven beperken. 
Daar zijn simpelweg te veel beperkingen. 
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1.3. Waarom? 
De afgelopen jaren is steeds duidelijker gebleken dat de boekenverkoop daalt en dat blijkt 
geen onwaar feit te zijn. Volgens een Nederlands onderzoek blijkt de boekenverkoop 
afgelopen jaar (2013) met 8,3% gedaald te zijn ten opzichte van het jaar daarvoor. En in dat 
jaar (2012) daalde de boekenverkoop al met 7,3% van het voorgaande jaar.1 
Volgens diezelfde bron bleek de verkoop van e-books bijna zo groot als deze van gedrukte 
boeken: 5,5% (boek) tegenover 3,2% (e-book). Heeft de opkomst van het e-book dan 
rechtstreeks de ondergang van het gedrukte boek veroorzaakt? Niet noodzakelijk. Forbes, 
een Amerikaans zakenmagazine publiceerde op 19 november 2013 een artikel over een 
opmerkelijke verschuiving op de verkoopsmarkt: in de eerste acht maanden van 2013 steeg 
de verkoop van hardcovers met 10%, terwijl de e-books op 4,8% bleef hangen2.  
Nederlands onderzoek wijst dan weer uit dat in Nederland het aandeel van e-books redelijk 
klein blijft. In mei 2013 omvatte het aandeel van de digitale boeken slechts 4,1%, tegenover 
95,9%3. uit dit onderzoek blijken ook de volgende gegevens: De V.S.A. blijkt de grootste 
digitale boekenmarkt te bezitten, wat enkele gegevens uit mijn persoonlijk vooronderzoek 
bevestigen (maar inmiddels niet meer belangrijk is voor dit onderzoek). Ook blijkt dat deze 
digitale markt in Nederland enorm laag is tegenover andere Europese landen. Een verklaring 
wordt hiervoor niet gegeven, maar een mogelijke reden is de taal. Engels is uiteraard de 
wijdst verspreide taal, evenals Frans (in Europa de koploper). Nederlands is maar een kleine 
vlo tegenover deze reuzen. Dit zou de meest logische reden kunnen zijn voor deze cijfers, 
wat er dan ook voor zorgt dat ze toepasbaar zijn op België/Vlaanderen. Heeft de digitale 
wereld er dus voor gezorgd dat het aandeel van gedrukte boeken zo gedaald is? Wereldwijd 
lijkt dat wel het geval te zijn, maar als we ons richten tot de Lage Landen, dan is dit geen 
afdoende verklaring van de daling. 
De reden hiervoor ligt dus ergens anders.  
En het probleem leggen bij onze maatschappij, waar we onze informatie op een alsmaar 
snellere en kortere manier willen opnemen, is maar een makkelijke manier om het probleem 
toe te wijzen aan iets dat niet onderzocht kan worden. Toegegeven, het zal er wel toe 
bijdragen dat er minder en minder mensen naar een boek grijpen, maar dat kan zoʼn sterke 
daling niet verklaren.  
Qua distributie blijkt het wel iets beter te gaan dan voorheen (maar dat doet daarom nog 
niets aan de mindere verkoop). Dhr. J. Weijmer4, eigenaar van de uitgeverij ʻZilverbron 
Publishingʼ5 geeft ons volgende mening in een LinkedIn-discussie over de toekomst van 
nederlandstalige fantasyboeken6: 
 

“Deel van het probleem tot nu was natuurlijk ook spreiding en distributie. Het is lastig om 
anders dan via een grote uitgeverij je boek(en) als relatief kleine speler of onbekende auteur 
in de boekhandel te krijgen. Maar met de teloorgang van de traditionele boekhandel en de 

opkomst van andere, vrijere distributie-kanalen ligt de weg vrij open voor bedrijven en 
personen die flexibel daarop in weten te spelen.” 

Reactie van J. Weijer op een forumvraag7 

                                                        
1 Naar http://www.kvb.nl/feiten‐en‐cijfers/kerncijfers, geraadpleegd op 14‐02‐2014 
2 http://www.forbes.com/sites/jeremygreenfield/2013/11/19/hardcover‐sales‐growth‐outpacing‐ebooks‐in‐2013/ 
Greenfield. J., ‘Hardcover Sales Growth Outpacing Ebooks In 2013’, 2013‐11‐19, Geraadpleegd op Forbes.com op 14‐
02‐2014 
3 http://www.nutech.nl/internet/3524885/e‐books‐goed‐4‐procent‐nederlandse‐boekenmarkt.html 
NU.nl/Kraan, J., ‘EBooks goed voor 4 procent Nederlandse boekenmarkt’, 2013‐07‐13, Geraadpleegd op nutech.nl op 
14‐02‐2014 
4 http://nl.linkedin.com/in/josweijmer, geraadpleegd op 20‐04‐2014 
5 http://zilverbron.com/index.html, geraadpleegd op 20‐04‐2014 
6 http://www.linkedin.com/groups/Is‐er‐nog‐toekomst‐voor‐4512533.S.129866807, ‘Is er nog toekomst voor de 
nederlandstalige fantasy?’, 02‐07‐2012, geraadpleegd op 20‐04‐2014 
7 7 http://www.linkedin.com/groups/Is‐er‐nog‐toekomst‐voor‐4512533.S.129866807, ‘Is er nog toekomst voor de 
nederlandstalige fantasy?’, 02‐07‐2012, geraadpleegd op 20‐04‐2014 
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Dat de eigenaar van een uitgeverij zelf al toegeeft dat met de komst van de nieuwe 
distributievormen het makkelijker is geworden om een boek uit te geven en te verdelen, is 
wel een goede indicatie van wat er in de markt mogelijk is. Maar dat wil daarom nog niet 
zeggen dat het ook echt zo zal verlopen. De middelen en mogelijkheden zijn er dus wel, 
maar er wordt geen (succesvol) gebruik van gemaakt.  
 
Mijn taak is dus om een oplossing te vinden om mijn eigen boek populair te maken in deze 
alsmaar veranderende business.  
 
1.4. Hoe te beginnen? 
Het is natuurlijk niet makkelijk om op een overzichtelijke manier aan dit onderzoek te 
beginnen, dus probeer ik even vooraf een onderzoeksplanning op te stellen zodat ik het zicht 
op mijn einddoel niet verlies. 
Allereerst zal ik me tot het algemene gegeven “boek” moeten richten.  
Wat is een boek en op welke manieren wordt er reclame gemaakt?  
Daarna spits ik me toe op het genre ʻfantasyʼ, waardoor het onderzoek gerichter zal verlopen. 
Er mag immers niet vergeten worden dat er honderden genres bestaan, met in elk genre nog 
eens een tiental (zoniet meer) subgenres. Belangrijk is dat ik me voor een goed onderzoek 
richt tot het doelpubliek van dit genre. Wat vinden ze leuk? Hoe identificeren ze een (goed) 
fantasyboek? Dit zijn uiteraard allemaal nog persoonlijke vragen die ik mezelf stel, maar 
waarop ik tegen het einde van dit onderzoek zeker een antwoord hoop te hebben.  
Ik zal me niet alleen moeten begeven in de wereld van de lezer, maar ook in die van de 
marketeer/uitgever. Want uiteindelijk bepaalt deze laatste ook wat er gebeurt met het 
manuscript en heeft hij niet te onderschatten rol. Marketingresearch zal ook een belangrijk 
deel uitmaken van het onderzoek, hoewel dit niet tot mijn opleiding behoort. Maar dat maakt 
het onderzoek net zo interessant.  
 
1.5. Het boek en reclame: alledaagse media 
Vooraleer ik helemaal van start ga, wil ik benadrukken dat ik vooral kijk naar reclame in niet-
gespecialiseerde media. In magazines voor boekenliefhebbers zullen uiteraard wel 
advertenties en recensies staan die helpen om het boek te verkopen. Deze methode van 
reclame is vanzelfsprekend, maar zorgt er niet voor dat niet-ingewijden kennis maken met 
een nieuw boek. Deze reclames bereiken de mensen die sowieso al geïnteresseerd waren in 
het lezen van het genre waar de mediavorm zich op toespitst.  
 
2. Marketing 
Om beter te begrijpen welke soort mediavorm werkt om reclame te maken voor mijn boek, is 
het niet onbelangrijk om ook eens onder de loep te nemen wat marketing werd. Aangezien 
deze tak in zoʼn bedrijfswereld erg belangrijk is, kan ik deze niet overslaan. 
 
2.1. Wat is marketing? 
De website van de ʻAmerican Marketing Association8ʼ (AMA) bevat de meest algemeen 
aangenomen marketingdefinitie, die in juli 2013 nog herzien en herwerkt is. Volgens de 
vereniging is marketing:  
 

“Marketing is the activity, set of institutions, and processes for creating, communicating, 
delivering, and exchanging offerings that have value for customers, clients, partners, and 

society at large. (Approved July 2013)” 
Uit About AMA: Definition of Marketing9 

                                                        
8 https://www.ama.org/Pages/default.aspx, geraadpleegd op 15‐04‐2014 
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Deze bedrijfs- en advertentietak zorgt er dus voor dat een bepaald product of dienst op de 
meest doelgerichte manier het beoogde doelpubliek bereikt zodat de consument er gebruik 
van kan maken. De doelgroep is dus net zo belangrijk als het product/de dienst die aan de 
man gebracht moet worden.  
 
2.2. Marketingbeleid en consumentengroep 

2.2.1. Marketingbeleid 
Ook hier zal ik me door mijn onervarenheid in de marketingwereld moeten beroepen op 
externe bronnen. De basis: de doelgroep en de segmentatie van de markt wordt in het boek 
“Inleiding tot de marketing”10 omschreven als… 
 
“ Het segment afnemers dat de onderneming als haar markt kiest en waarvoor zijn speciale 

marketingactiviteiten ontplooit. (…) Omdat iedere cel in matrix een kleinere, relatief 
homogene markt voorstelt, spreekt men ook wel over de “celmethode” ʻ 

Uit “Inleiding tot de marketing” van Verhage, B.11 
 
Om mijn product, het boek, aan de man te brengen zal ik eerst moeten kijken wie mijn initiële 
doelgroep is en deze proberen op te splitsen in verschillende groepen. Ik moet hiervoor 
kijken naar wat er verwacht wordt van het product en wat de externe omgevingsfactoren van 
deze groep zijn, de factoren die hen beïnvloeden in hun beslissingen en mee bepalen op 
welke manier ik deze doelgroep zal moeten aanspreken (en of mijn voorstel om augmented 
reality als reclamemedium te gebruiken ook effectief zal zijn).  
 
Om dit alles te bepalen, moeten we ons eerst richten tot de zogenaamde ʻmacro-
omgevingsfactorenʼ, die volgens het boek ʻInleiding tot de marketingʼ van Leunis, J.12 zijn 
ingedeeld in zes groepen, die ik hieronder kort zal bespreken. Deze worden in eerste 
instantie gebruikt om het marketingbeleid uit te stippelen, waarna deze deels gebruikt 
worden om de doelgroep te vernauwen. Enkele van deze kenmerken zullen dus bruikbaar 
zijn en enkele niet. Maar daarna bespreek ik de feitelijke consumentengroep en hun 
kenmerken. 
 
1. 
“Demografische kenmerken: 
Onder deze kenmerken vallen ondermeer de absolute omvang en de verwachte evolutie van 
de bevolking, de leeftijdsopbouw, de gezinssamenstelling, de geografische verdeling, de 
bevolkingsdensiteit, de grootte en de samenstelling van de groepsbevolking.” 

Uit ʻInleiding tot de marketingʼ, Leunis, J.13 
 
Met deze kenmerken zal ik uiteindelijk in staat zijn om een coherente doelgroep vast te 
stellen waardoor ik dan kan bepalen of mijn voorstel succesvol zal zijn. Maar van deze 
kenmerken zijn er echter heel wat die geen rol spelen bij de verkoop van één enkel boek, 
zoals de bevolkingsomvang- en evolutie, de gezinssamenstelling, de bevolkingsdensiteit en 
de grootte. 
 
 
 

                                                        
9 https://www.ama.org/AboutAMA/Pages/Definition‐of‐Marketing.aspx, geraadpleegd op 15‐04‐2014 
10 Verhage, B. (2005), ‘Inleiding tot de marketing’, Wolters‐Noordhoff bv (Groningen/Houten; Nederland) 
11 Verhage, B. (2005), ‘Inleiding tot de marketing’, Wolters‐Noordhoff bv (Groningen/Houten; Nederland), p100. 
12 Leunis, J. (1998), ‘Inleiding tot de marketing’, Uitgeverij Acco (Leuven) 
13 Leunis, J. (1998), ‘Inleiding tot de marketing’, Uitgeverij Acco (Leuven), p 37. 
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De andere zijn echter:  
 
-De leeftijdsopbouw:  
De leeftijd van de potentiële lezers voor mijn boek is niet makkelijk te bepalen. Het is niet 
geschreven als jeugdboek en in principe is elk boek leeftijdsloos. Dus is het een veilige 
aanname om te verklaren dat de leeftijd van mijn doelgroep start bij de adolescenten en zo 
verder gaat tot een onbepaalde leeftijd.  
 
-De geografische verdeling: 
In deze groep reken ik ook het taalkundige aspect van mijn doelgroep, zeker aangezien het 
boek Nederlandstalig is en deze doelgroep globaal gezien niet zo groot is. Mijn doelgroep 
moet dus Nederlandstalig zijn, maar in het verdere verloop van mijn voorstel zou er ook een 
algemene taal gekozen kunnen worden, Engels is dan een goed alternatief. Maar dat is dan 
al enorm gericht en bepaald door wat er gezegd moet worden in het medium.  
 
-De samenstelling van de groepsbevolking 
Dit niet te onderschatten kenmerk richt zich tot alle verschillende identiteiten binnen een 
groepsbevolking. Ik kan dus wel beginnen door te zeggen dat al mijn potentiële klanten 
Nederlandstalig moeten zijn, maar daarmee is de kous nog niet af. Aangezien de inspiratie 
voor mijn boek vooral komt uit de Noorse, Germaanse, West-Europese en Slavische 
legendes en mythen, is het vanzelfsprekend dat deze het best ontvangen zullen worden door 
deze groepen. Maar in principe is een boek universeel en kan het grotendeels op dezelfde 
manier ontvangen worden. 
 
2. 
“Economische aspecten: 
De stand van de conjunctuur (fluctuatie van de markt) en in sterkere mate de vooruitzichten 
betreffende de conjunctuursontwikkeling, zijn de belangrijkste determinanten voor de evolutie 
van het bedrijfsleven. Enerzijds hebben de voortdurende stijging van het nationaal inkomen 
en de toegenomen levensstandaard van de bevolking mogelijkheden geschapen voor talrijke 
nieuwe producten. Anderzijds veroorzaakt dezelfde gunstige evolutie de ondergang van 
talrijke andere producten.” 

Uit “Inleiding tot de marketing” van Verhage, B.14 
 
Deze aspecten richten zich vooral naar hoe de economie en de markt binnen deze economie 
fluctueert en hoe dit een impact heeft op het gedrag van de doelgroep. Het spreekt vanzelf 
dat een samenleving die een hogere economische levensstandaard heeft, meer tijd en 
(financiële) mogelijkheden heeft. En zo spreekt het ook vanzelf dat mijn doelgroep (om te 
beginnen) behoort tot de doelgroep die zich een boek kan veroorloven. Hoewel de prijzen 
van boeken ook stijgen, zijn ze niet zo onderhevig aan de markt als andere producten en 
diensten.  
 
3. 
“Natuurlijke omgevingsfactoren: 
Het bedrijfsleven zal in toenemende mate rekening moeten houden met de invloed van de 
volgende fenomenen: het gebrek aan sommige grondstoffen, de evolutie van de 
energiekosten, het (aanvaardbare) niveau van de pollutie van de natuurlijke omgeving en de 
toenemende rol van de overheid bij het beheer van de natuurlijke hulpbronnen (…)” 

Uit “Inleiding tot de marketing” van Verhage, B.15 
 
                                                        
14 Leunis, J. (1998), ‘Inleiding tot de marketing’, Uitgeverij Acco (Leuven), p 38. 
15 Leunis, J. (1998), ‘Inleiding tot de marketing’, Uitgeverij Acco (Leuven), p 41. 
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Aan deze aspecten is de productie van het boek en de productie van het voorgestelde 
medium (augmented reality) niet zo onderhevig als aan (bijvoorbeeld) de productie van een 
nieuwe wagen. Dus moeten we hier geen rekening mee houden. Als het gekozen 
product/dienst uiteraard wel zijn tol eist van één van bovenstaande kenmerken, dan dient 
men dit wel in acht te nemen.  
 
4. 
“Technologische ontwikkeling: 
De huidige maatschappij wordt gekenmerkt door een enorme versnelling van de 
technologische ontwikkeling. Dit heeft tot gevolg dat waarschijnlijk geen andere 
omgevingsfactor zoveel mogelijkheden (bv. nieuwe producten, nieuwe productieprocessen 
en dergelijke) biedt en gevaren (bv. versnelde veroudering van producten) inhoudt als de 
snelle evolutie van de technologie.” 

Uit “Inleiding tot de marketing” van Verhage, B.16 
 
Dit is een heel belangrijk punt voor mijn uiteindelijke voorstel.  
Als ik gewoon al kijk naar de technologische evolutie die zich sinds mijn geboorte heeft 
afgespeeld (1990), dan moet ik concluderen dat deze verandering enorm snel gegaan is. 
Van de basiscomputers waar je mee op internet kon nadat je toegang maakte via je 
telefoonlijn tot de smartphones die nu zelfs nog betere functies hebben dan die computers. 
En dat is wonderbaarlijk. En uiteraard zou dit goed uitkomen voor mijn voorstel (augmented 
reality). Het merendeel van de Westerse bevolking, ongeacht de leeftijd kan inmiddels toch al 
met een smartphone of computer werken, dus dat is al goed nieuws. Maar net zoals dit 
allemaal goed is, zo ook klopt het dat de technologie op die manier sneller verouderd raakt. 
Wat nu het technologische neusje van de zalm is, kan morgen al helemaal achterhaald zijn. 
Dus dat is, zeker als je een marketingstrategie plant, op langere termijn zeker een punt waar 
rekening mee gehouden moet worden. 
 
5. 
“Politieke en wetgevende factoren: 
Politieke en wetgevende factoren moeten in voldoende mate worden ingecalculeerd bij het 
uitstippelen van het marketingbeleid.” 

Uit “Inleiding tot de marketing” van Verhage, B.17 
 
Deze factoren worden vooral bepaald door wat er in de wetgeving van de demografische 
publieksomgeving verboden en toegelaten is. Indien er wetten zijn die een bepaalde manier 
van adverteren verbieden, dan dient hier rekening mee gehouden te worden, net zoals 
richtlijnen gevolgd moeten worden. Maar in dit geval zijn deze niet van toepassing. 
 
6. 
“Socioculturele omgevingsfactoren: 
De potentiële consument wordt mee geconditioneerd door talrijker krachten van 
socioculturele aard. Aldus hebben tradities, religieuze, ethische en morele waarden 
ondermeer hun weerslag op het consumentengedrag en zijn zij mededeterminanten van de 
omvang en kenmerken van de diverse deelmarkten.” 

Uit “Inleiding tot de marketing” van Verhage, B.18 
 
 

                                                        
16 Leunis, J. (1998), ‘Inleiding tot de marketing’, Uitgeverij Acco (Leuven), p 41. 
17 Leunis, J. (1998), ‘Inleiding tot de marketing’, Uitgeverij Acco (Leuven), p 42. 
18 Leunis, J. (1998), ‘Inleiding tot de marketing’, Uitgeverij Acco (Leuven), p 44. 
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Deze factoren zijn vooral bepalend voor het medium, dat niet zozeer stoelt op deze factoren 
en er dus in principe niet door gehinderd zou moeten worden.  
 
Laat er, na deze zes ontledende factoren, geen twijfel over bestaan: marketing heeft als doel 
om te verkopen, om geld te verdienen. Hoe ze dat doen maakt in zekere zin zelfs niet uit, 
zolang het maar effectief is en zich schikt naar de vooropgestelde regels en wetten.  
Maar over de eigen ethiek van marketing is nog veel onduidelijkheid. De eerder genoemde 
AMA-vereniging heeft eveneens een reglementering over marketing opgesteld19. Maar of elk 
bureau dit volgt, dat is uiteindelijk een eigen keuze.  
 

2.2.2. Consumentengroep 
Deze groep richt zich verder op de doelgroep en de kenmerken van deze groep die bepalen 
of een bepaald product/dienst al dan niet succesvol zal zijn. Deze kenmerken hebben een 
mogelijke invloed op de besluitvorming van de consument en dienen dus allen in acht 
genomen te worden. Gelijkenis met het voorgaande hoofdstukje is normaal, aangezien de 
klant en het product de twee belangrijkste startpunten zijn van een marketingstrategie. 
 
Hier volgt een beknopte verklaring bij elke factor en mijn toepassing op deze verklaringen uit 
het boek ʻInleiding tot de marketingʼ van Verhage, B.. 
 
1. 
“Persoonlijke omstandigheden - demografische kenmerken: 
-Leeftijd 
-Geslacht 
-Burgerlijke staat 
-Geloof 
-Aantal getrouwde jaren 
-Opleidingsniveau 
-Beroep 
-Inkomen 
-Gezinsleven” 

Naar ʻInleiding tot de marketingʼ van Verhage, B..20 
 
Zoals vooraf al gezegd is mijn doelpubliek een groep van adolescente en volwassen 
Nederlandstalige, West-Europese mensen met genoeg vrije tijd om een boek te lezen en 
voldoende middelen en mogelijkheden om een boek te kunnen lezen. De rest van de 
demografische kenmerken spelen niet zoʼn grote rol bij het product (het boek) en het medium 
(augmented reality). 
 
2) 
“Persoonlijke omstandigheden - levensstijl: 
De lifestyle of levensstijl van consumenten heeft betrekking op: 
-de manier waarop zij hun tijd en geld besteden (activiteiten); 
-wat zij in hun omgeving belangrijk vinden (interesses); 
-wat zij over zichzelf en de wereld om zich heen vinden (opinies).” 

Uit ʻInleiding tot de marketingʼ van Verhage, B..21 
 
Bij de activiteiten behoort dus zeker “lezen”, net zoals bij de interesses. 
                                                        
19 https://www.ama.org/AboutAMA/Pages/Statement‐of‐Ethics.aspx, geraadpleegd op 15‐04‐2014 
20 Verhage, B. (2005), ‘Inleiding tot de marketing’, Wolters‐Noordhoff bv (Groningen/Houten; Nederland), p62. 
 
21 Verhage, B. (2005), ‘Inleiding tot de marketing’, Wolters‐Noordhoff bv (Groningen/Houten; Nederland), p62. 
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Over opinies dient de consument zeker een voorkeur te hebben voor fantasy, waar het boek 
toe behoort. En voor het medium dienen ze zeker een interesse te hebben in nieuwe 
manieren van communiceren.  
 
3) 
“Persoonlijke omstandigheden - situationele factoren: 
-Plaats van aankoop 
-Tijdstip van de dag 
-Andere omstandigheden 
Deze situationele invloeden staan doorgaans los van de koper en van de kenmerken van het 
product, maar beïnvloeden wel degelijk het koopgedrag.” 

Naar ʻInleiding tot de marketingʼ van Verhage, B..22 
 
Deze factoren zijn niet te controleren (als in “sturen”), maar kunnen eventueel wel benut 
worden. Zo kan een boek beter verkopen voor en tijdens de vakantieperiodes of kan een 
fantasyboek beter verkopen wanneer er net een heropleving van het genre is. Afhankelijk 
van de factoren die op dat moment heersen, kan er een gepaste strategie opgesteld worden.  
 
4) 
“Psychologische factoren: 
Veel van wat we over het consumentengedrag weten, is gebaseerd op onderzoek en 
inzichten uit de psychologie. Psychologische factoren worden ook wel interne factoren 
genoemd omdat hun invloed zich doet gelden in het individu zelf. Zo wordt het gedrag van 
alle consumenten beïnvloed door hun behoeften en motieven, percepties, leerprocessen, 
persoonlijkheid en attitudes.” 

Uit ʻInleiding tot de marketingʼ van Verhage, B..23 
 
Ook deze factoren zijn niet te controleren met marketingstrategieën. Men kan enkel een 
algemeen beeld proberen vormen dat voor het merendeel van het beoogde doelpubliek 
geldt. Maar het is nodig om te zeggen dat de afgelopen jaren alsmaar meer 
gepersonaliseerde reclame verschijnt door de digitalisering van onze levens. Men kan meer 
over iemand te weten komen en zo een campagne opstellen naar de eigenschappen van 
één bepaalde persoon. 
Onder deze groepering vallen nog volgende kenmerken: 
 
“Behoeften en motieven, perceptie, leerprocessen, persoonlijkheid en attitudes.” 

Naar ʻInleiding tot de marketingʼ van Verhage, B..24 
 
5) 
“Sociale factoren – sociale invloeden: 
Sociale factoren zijn extern van aard. Ze vinden hun oorsprong buiten het individu. In 
tegenstelling tot de psychologische (interne) factoren, waarvan het effect van persoon tot 
persoon verschilt, zijn velen aan dezelfde sociale invloeden (zoals een cultuur) blootgesteld. 
Zo onderscheiden we ondermeer ʻcultuurʼ  (het geheel van kennis, normen, waarden en 
symbolen die de leden van een bepaalde gemeenschap hebben ontwikkeld om aan hun 
gedrag en levenswijze vorm te geven), ʻsociale klasseʼ (de hiërarchie van onderscheiden 
statusklassen, in ons land ook welstandsklassen genoemd), ʻreferentiegroepenʼ (een groep 

                                                        
22 Verhage, B. (2005), ‘Inleiding tot de marketing’, Wolters‐Noordhoff bv (Groningen/Houten; Nederland), p62. 
23 Verhage, B. (2005), ‘Inleiding tot de marketing’, Wolters‐Noordhoff bv (Groningen/Houten; Nederland), p62. 
24 Verhage, B. (2005), ‘Inleiding tot de marketing’, Wolters‐Noordhoff bv (Groningen/Houten; Nederland), p61. 
 



  12 

mensen die veel invloed heeft op iemands attitudes en gedrag omdat hij zich met die groep 
verbonden voelt of zich er mee vergelijkt) en ʻgezinsinvloedenʼ ” 

Naar ʻInleiding tot de marketingʼ van Verhage, B..25 
 
Deze kenmerken kunnen wel gecontroleerd (als in “getoetst”) worden om een 
marketingstrategie op te stellen die aangepast is aan het doelpubliek dat blootgesteld is aan 
deze externe factoren.  
 
2.3. Doelgroep vastleggen voor eigen onderzoek 
Voortgaand op bovenstaande is het in zekere zin toch al mogelijk om de doelgroep vast te 
leggen waarop ik me in dit onderzoek wil richten. Het cliché dat boeken voor alle leeftijden 
zijn, is natuurlijk waar: wie zin heeft om een boek te lezen, zal dat ook doen. Of ze nu tot die 
doelgroep behoren of niet. En dat kan alleen maar aangemoedigd worden. Maar de manier 
om het boek bekend te maken, het als het ware voor de eerste keer voor te stellen, is om nu 
een campagne op te zetten die zich richt tot mijn doelpubliek.  
Mijn doelgroep is dus Nederlandstalig, heeft een adolescente-volwassen leeftijd, leest graag 
boeken (met voorkeur voor het fantasygenre) en is op die manier mogelijk op de hoogte van 
de nieuwe boeken die uitkomen (door lid te zijn van fora of doordat ze regelmatig een 
boekenwinkel of bibliotheek bezoeken). Ze hebben voldoende vrije tijd om boeken te lezen 
(en doen dit ook in hun vrije tijd) en hebben de nodige mogelijkheden (financieel of 
geografisch) om aan boeken te raken. Kenmerken zoals geslacht en opleiding spelen hier 
geen rol…of alleszins geen grote rol.  
 
2.4. Marketingmix: de vier Pʼs 
Het concept van de vier Pʼs is een belangrijk gegeven binnen het promoten van het product. 
Dit wordt het duidelijkst uitgelegd in het boek ʻInleiding tot de marketingʼ van Leunis, J.26 
 
“De marketingmix, door Borden in de marketingliteratuur geïntroduceerd, kan bepaald 
worden als: ʻde combinatie van marketingbeleidsinstrumenten die de onderneming kan 
gebruiken bij het bewerken van haar doelmarktʼ. Wanneer de classificatie van de 
marketingsbeslissingsvariabelen zoals voorgesteld door McCarthy wordt aanvaard, dan kan 
de marketingmix worden voorgesteld door de vector (P1, P2, P3, P4). Hierin stellen de ʻvier 
Pʼsʼ respectievelijk voor: 
P1=product 
P2=prijs 
P3=promotie 
P4=plaats (of fysieke distributie)” 

 Uit ʻInleiding tot de marketingʼ, Leunis, J.27 
 
P1-Product 
Datgene dat ik moet verkopen, in dit geval mijn fantasyboek. Welke behoefte heeft de 
(mogelijke) consument aan mijn product en hoe kan ik die behoefte invullen? 
 
P2-Prijs 
De prijs die ik vraag voor het product, afhankelijk van wat het product is en hoe ik het 
promoot. De kosten die ik in een promotie steek, moeten (idealiter) toch op één of andere 
manier terugverdiend worden. Maar dat mag er ook niet voor zorgen dat het boek te duur 
wordt in aankoop. Om te kijken wat de meest gangbare gemiddelde prijs is, richt ik mij even 

                                                        
25 Verhage, B. (2005), ‘Inleiding tot de marketing’, Wolters‐Noordhoff bv (Groningen/Houten; Nederland), p70‐73. 
26 Leunis, J. (1998), ‘Inleiding tot de marketing’, Uitgeverij Acco (Leuven). 
27 Leunis, J. (1998), ‘Inleiding tot de marketing’, Uitgeverij Acco (Leuven), p 24‐30. 
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tot de website van De Standaard Boekhandel28. Aangezien ik dit vooral doe om voor mezelf 
een beeld te vormen, lijkt dit me een afdoende manier om dit even te bekijken. Ik zocht 
binnen de webshop naar de categorie ʻfantasyʼ. De Standaard Boekhandel heeft een handige 
zoekfunctie waar je een keuze kan maken uit je prijsklasse en toont je hierbij onmiddelijk 
hoeveel boeken tot deze categorie behoren. Op de onderstaande schermafbeelding ziet u 
deze onderverdeling (Figuur 1). 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Figuur 1. De verschillende prijsklassen voor nederlandstalige fantasyboeken op de 
webshop van De Standaard Boekhandel29. 

 
Zoals u kan zien is de prijsklasse tussen €10 en €25, het grootst. 
Dit is ook duidelijk wanneer je in de winkel tussen deze boeken snuistert. Meestal betreft het 
hier de gewone paperbacks, met paginaʼs van papier van gemiddelde sterkte. Verdergaand 
op deze “bevinding” zou de ideaalprijs voor mijn boek zich dus ook binnen deze twee cijfers 
moeten bevinden.  
 
P3-Promotie 
Dit is de reclame die ik wil maken voor het product, voor het boek. Dit is, in overeenkomst 
met mijn afstudeerrichting, het belangrijkste punt voor mij. Maar dit wordt natuurlijk beïnvloed 
door de drie voorgaande punten: waar maak ik reclame voor? Waar situeer ik deze reclame? 
En hoe maak ik er reclame voor? Rekening houdend met deze vier punten is het mogelijk om 
een campagne op te stellen. Maar om dit voor mezelf te bepalen, wil ik eerst even kijken 
naar enkele reeds uitgevoerde promoties. 
 
P4-Plaats 
Waar ik het boek zal aanbieden, iets dat in zekere zin ook afhankelijk is van de twee 
voorgaande punten en van de doelgroep. Zelfs al doelt men in de Marketing zo goed als 
altijd op een verkoop, een transactie, dan nog wil dit niet zeggen dat ik dit als voornaamste 
doel moet nemen. Mijn bedoeling is vooral om mijn boek bekendheid te geven, om er 
reclame voor te maken, niet om het te verkopen. Maar dit kan alleen berekend worden door 
middel van de marketingbusiness.  
 
In mijn geval is de plaats de Nederlandstalige boekenwinkels en (digitale) verzamelplaatsen 
voor fantasy(boeken)liefhebbers. Maar dit hoeft me niet noodzakelijk te beperken tot deze 
locaties, in mijn achterhoofd houdende dat er op andere plaatsen ook advertenties gemaakt 

                                                        
28 www.standaardboekhandel.be/home.action, geraadpleegd op 16‐04‐2014 
29 
http://www.standaardboekhandel.be/products.action?fh_view_size=16&fh_refview=lister&fh_refpath=facet_13&fh_r
effacet=categories&fh_location=%2f%2fcatalog01%2fnl_BE%2fcategories%3C%7bcatalog01_boeken_root%7d%2fca
tegories%3C%7bcatalog01_boeken_root_boeken%7d%2fcategories%3C%7bcatalog01_boeken_root_boeken_boeken_
level2_fictie%7d%2fcategories%3C%7bcatalog01_boeken_root_boeken_boeken_level2_fictie_boeken_spannendeboek
en%7d%2fcategories%3C%7bcatalog01_boeken_root_boeken_boeken_level2_fictie_boeken_spannendeboeken_boeke
n_spannendeboeken_fantasy%7d&fh_eds=%C3%9F, geraadpleegd op 16‐04‐2014 
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kunnen worden. Als ik het specifieke doel had om het boek te verkopen, dan zou ik me hierin 
beperken tot winkels, webshops en een eigen winkel/webshop.  
 
2.5. Recapituleren 
Om de voorgaande informatie nog even kort en duidelijk samen te stellen, alsmede mijn 
doelgroep uit te leggen, zal ik alles nog even kort samenvatten.  
Zoals gezegd is marketing dus het gehele proces waarin men de best mogelijke manier 
bepaalt om een zeker product of een zekere dienst aan te bieden aan de consument, met het 
voornaamste doel om het te verkopen (zowel letterlijk als figuurlijk). Maar veelal is het 
financiële eindresultaat het belangrijkste doel. Eén van de strategieën die men daarvoor 
gebruikt, in de marktsegmentatie (het opdelen van de markt ten einde het best mogelijke en 
beoogde resultaat te bekomen), is het duidelijk vastleggen van de doelgroep. Dit is de 
uiteindelijke groep consumenten waarop je jezelf als marketeer richt. In weze pas je de 
marketingstrategie aan deze groep aan.  
Mijn doelgroep is een Nederlandstalig westers lezerspubliek dat geïnteresseerd is in het 
lezen van boeken (specifiek fantasyboeken) en de nodige tijd heeft om te lezen.  
Ook bevinden ze zich in de gemiddelde jonge leeftijdsklasse, maar in feite moet in rekening 
genomen worden dat een leespubliek altijd erg divers zal zijn.  
Maar op dit doelpubliek zal ik dus mijn verdere campagne moeten uitwerken: wat vinden ze 
nog leuk? Wat interesseert hen? Wat kan ik van hen vragen en wat moet ik hen bieden? En 
welke reclamevormen of mediums spreken hen het meeste aan? En uiteindelijk: wat heeft 
het best mogelijke resultaat voor mijn boek? 
 
Om hier een oplossing voor te vinden, zal ik eerst eens moeten kijken naar wat er al gedaan 
is en wat er eventueel nog mogelijk is. Zijn er mediums die men al lang niet meer gebruikt, 
maar die wel effectief zouden zijn voor mijn doel of zijn er mediums die nog niet gebruikt 
worden voor het doel dat ik voor ogen heb en eventueel wel effectief zouden zijn? Deze 
vragen zal ik op een later niveau moeten beantwoorden, dus stel ik voor dat we samen even 
kijken naar enkele goede voorbeelden.  
 
3. Wat is er al gedaan? 
Reclame voor boeken komt voor, maar in zoʼn kleine getale dat het bijna verwaarloosbaar is. 
Maar deze reclame heeft niet als doel het boek zelf te promoten, maar veelal de activiteit van 
het lezen of wordt gemaakt als promotie voor een boekenwinkel (= een 
bewustzijnscampagne). In dit kader zijn er heel veel reclames gemaakt, goede zelfs. Maar 
aangezien ze niet gericht zijn (en niet bruikbaar zijn voor mijn onderzoeksvraag) en, als ze al 
een specifiek boek gebruiken, zich vooral houden tot de klassiekers en bestsellers (en ik me 
richt tot elk soort boek), heeft deze reclamevorm geen wezenlijk belang voor mijn onderzoek. 
Hierdoor zijn ze niet zozeer bezig met het promoten van een nieuw boek, waar mijn 
onderzoek over gaat. 
Het is uiteraard wel interessant om ze even te bekijken, want ze kunnen wel degelijk nuttig 
zijn bij het zoeken naar oplossingen. Het moet wel gezegd worden dat de reclames wel 
origineel zijn, maar het idee dat allesbehalve is. 
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3.1. Traditionele media (advertenties) 
Deze reclamevorm bestaat uit… 
 
ʻ…publieke aankondigingen -gewoonlijk print, audio of video- waarmee een dienst, product of 
idee verkondigd wordt door middel van verschillende mediums, waaronder billboards, direct 
mail, print (magazines en kranten), radio, televisie en het World Wide Web.ʼ 

Naar de definitie van ʻadvertentieʼ op Encyclopædia Brittanica30 
 
Dit zijn de reclames die het meest gebruikt worden, zij het in het geval van boeken dan 
vooral voor de bestsellers, en het duidelijkst zijn voor het mainstream publiek.  
Hieronder twee voorbeelden (Figuur 2) van Nederlandstalige boekenreclameʼs waar er ook 
wel degelijk reclame gemaakt wordt voor het boek zelf. 
De eerste is de simpelste vorm: een abribusaffiche met een foto van de schrijver en het 
boek: ʻZoete mondʼ31. Kort en simpel. De tweede afbeelding stelt ook een abribusaffiche 
voor, zij het dat deze op een originele manier is uitgewerkt. Op de affiche is het volledige 
manuscript van ʻOeroegʼ, van Hella Haasse32 afgedrukt. Zo kan iedereen in principe het 
gehele boek lezen. De plaatsing van deze advertentie is weloverwogen. Door het aan de 
bushalte te plaatsen, waar men geregeld toch enige tijd staat te wachten, zorgen de 
opdrachtgevers van de advertentie er voor dat het toch gelezen en opgemerkt wordt. Dit vind 
ik al origineler dan de eerste afbeelding. En dan zijn er uiteraard nog de advertenties in 
andere boeken, waar een boek aangeprezen wordt (veelal als het van dezelfde uitgeverij is). 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Figuur 2. Kruisverwijzing : Twee voorbeelden van reclame voor boeken uit de Benelux 

(reclamebureaus onbekend). 
 
Dan zijn er nog enkele andere goede advertenties, die de nodige internationale aandacht 
kregen, maar jammer genoeg geen prijzen wonnen.  
 
De eerste, naar mijn mening, originele reclame is de reeks van het Tsjechische 
reclamebureau Kaspen33 voor de Praagse boekenwinkel ʻAnagram Bookshopʼ (Figuur 3). In 
deze beelden komen de fantastische werelden uit het boek letterlijk tot leven en is het bureau 
er in geslaagd om met één beeld te vatten wat er in het hoofd van een lezer omgaat. Ze zijn 
niet gebaseerd op een specifiek boek, maar we kunnen toch vermoeden waar ze hun 
inspiratie vandaan haalden. Ik koos deze campagne als voorbeeld omdat het verscheen op 
de naar goede advertenties gerichte website adsoftheworld.com34, waar alle populaire en 
goede advertenties van reclamebureaus van over heel de wereld verzameld worden. Het 

                                                        
30 http://www.britannica.com/EBchecked/topic/6795/advertisement, geraadpleegd op 04‐02‐2014 
31 Roosenboom T., (2009), Zoete Mond, Uigeverij Querido 
32 Haasse, H.; Oeroeg (1948), Vereeniging ter bevordering van de belangen des boekhandels (Amsterdam) 
http://en.wikipedia.org/wiki/Oeroeg 
33 http://kaspen.cz/ , geraadpleegd op 14‐02‐2014 
34 http://adsoftheworld.com/media/print/anagram_warrior, geraadpleegd op 16‐04‐2014 
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heeft, voor zover als ik gevonden heb, geen prijzen gewonnen, maar het is wel een goede 
inspiratiebron voor het soort reclame dat mij inspireert. Het moet wel gezegd worden, dat dit 
geen pure reclamecampagne, maar een bewustzijnscampagne is: het publiek wordt er 
bewust van gemaakt dat er meer boeken gelezen kunnen worden (en dat ze gekocht moeten 
worden bij de opdrachtgevende boekenwinkel). 
 
 
 
 
 
 
 
 
  

 
Figuur 3. De campagne onder de titel ʻWords Create Worldsʼ35. 

 
De tweede campagne speelt eveneens in op het effect dat een boek op de lezer heeft: dat je 
als lezer in de huid kruipt van het hoofdpersonage. Je beleeft alles wat zij beleven en maakt 
elke gebeurtenis mee alsof je er bij aanwezig bent. Dit is door het Litouwse 
reclameagentschap ʻLove Agencyʼ36 passend uitgebeeld in de volgende reeks voor de 
eveneens Litouwse boekenwinkel Mint Vinetu37 (Figuur 4). Het zijn simpele, doch effectieve 
visuele beelden. 
Ook deze campagne verscheen op de website adsoftheworld.com38 en heeft, net als de 
vorige, geen prijzen gewonnen. Maar dat neemt niet weg dat het een goede manier is om 
reclame te maken voor een boekenwinkel (en indirect voor het concept ʻboekʼ). Ook deze 
reclame is een bewustzijnsreclame. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Figuur 4. De campagne voor de Litouwse boekenwinkel ʻMint Vinetuʼ transformeert zijn 

lezers in de personages uit het boek. 
 
Een derde campagne is bedacht door Barkley Advertising Agency39 voor de Johnson County 
Library te Kansas. Vier vrachtwagens werden beplakt met een realistisch vormgegeven 
canvas alsof ze van een bedrijf waren. De beplakking speelde in op een bekend boek (Figuur 
                                                        
35 http://www.mymodernmet.com/profiles/blogs/creative‐ads‐words‐create, geraadpleegd op 14‐02‐2014 
36 http://adsoftheworld.com/media/print/mint_vinetu_bookstore_become_someone_else_4 
Geraadpleegd op 14‐02‐2014 
37 http://www.mintvinetu.com/en, geraadpleegd op 14‐02‐2014 
38 http://adsoftheworld.com/media/print/mint_vinetu_bookstore_become_someone_else_4, geraadpleegd op 16‐04‐
2014 
39 http://www.barkleyus.com/, geraadpleegd op 14‐02‐2014 
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5), maar presenteerde zichzelf alsof het de officiële beplakking van een bedrijf was. Deze 
manier van reclame maken is ook origineel en speelt eveneens in op het collectieve 
geheugen, maar de vraag hier is of het ook net zo opgemerkt zal worden als de vorige. Deze 
media zorgen er voor dat we ze als advertenties identificeren. Of de vrachtwagens hetzelfde 
teweegbrengen is nog maar de vraag. Wanneer ze opgemerkt worden, zullen ze echter wel 
degelijk op een goede manier opvallen. Deze campagne was me persoonlijk bekend, maar 
voor zover ik weet heeft deze promotie geen prijzen gewonnen. En deze campagne is 
eveneens een bewustzijnscampagne. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Figuur 5. Deze vrachtwagens “werken” allen voor bedrijven of producten die 
geïnspireerd zijn op passages en personages uit klassiekers. 

 
Dan is er nog de volgende campagne, die ik het belangrijkste vond als inspiratiebron voor 
mijn uiteindelijke masterproef. Dit heeft uiteraard geen echte relevantie met het onderzoek, 
maar is wel de aanleiding geweest voor mijn onderzoeksvraag. In de campagne van het 
Israëlische ʻACW Grey Tel Avivʼ40 wordt ons verteld dat “een goed boek ons altijd gezelschap 
houdtʼ (Figuur 6). De campagne werd ontworpen voor de grootste en oudste Israëlische 
boekenketen: Steimatzky Books. Er wordt vrij letterlijk omgegaan met de boodschap, 
ongeveer zoals de twee eerste voorbeelden, maar net omdat het hier zo letterlijk is, 
interesseerde het me zo.  
Ook deze printcampagne is te zien op adsoftheworld.com41 en is gemaakt door een 
vooraanstaand bureau. Ook dit voorbeeld is een bewustzijnscampagne. 
Hieronder enkele voorbeelden: 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Figuur 6. Enkele bekende personages uit de boekenwereld houden de lezer 
gezelschap. 

 
3.2. Nieuwe media 
Deze categorie omvat alle nieuwe en originele vormen waarmee reclame voor een boek 
gemaakt werd. De vorige categorie omvat de klassiekere methodes van reclame maken, 
zelfs de campagne met de vrachtwagens. 
 

                                                        
40 http://www.grey.com/israel/,geraadpleegd op 14‐02‐2014 
41 http://adsoftheworld.com/media/print/steimatzky_books_sherlock_holmes, geraadpleegd op 16‐04‐2014 
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3.2.1. Ongewone mediums: “Enjoy the wait”. 
Het eerste voorbeeld is de campage “Enjoy the wait- A Book” (Figuur 7) van het 
reclamebureau BBDO Bangkok (Thailand)42. Het doel van deze campagne was om er voor te 
zorgen dat er meer boeken verkocht werden. Om dit te doen bedacht het reclamebureau vier 
verschillende manieren waarop ze kleine stukjes van een boek konden presenteren aan 
mensen op plaatsen waar ze op iets moesten wachten (een luchthaven, winkelcentrum, 
bankautomaat…). De eerste oplossing was het plaatsen van een ticketverdeelapparaat waar 
een klein blaadje papier met een passage uit het boek uitkwam. Het tweede idee was 
makkelijker uit te voeren, maar daarom niet minder effectief: er werd een passage afgedrukt 
op placemats, die dan uitgedeeld werden aan verschillende restaurants. Zo hadden de 
gasten iets te lezen terwijl ze wachtten op hun maaltijd. De derde oplossing was ongeveer 
dezelfde als de placemats, behalve dat het via de computer werkte. Als men een website 
bezocht en er iets moest laden, verscheen er een widget met tekst uit het boek. Ook hier kon 
men dan lezen terwijl er gewacht werd. De vierde, en naar mijn mening de meest functionele, 
werkte via de gsm of smartphone. Als je met iemand afgesproken had en deze persoon op je 
moest wachten, hoefde je enkel maar zijn/haar telefoonnummer op te sturen naar een 
geadverteerd nummer. Van hieruit werd dan een sms naar deze persoon verstuurd met een 
passage uit het boek. Zo hadden ze iets te lezen terwijl ze op je moesten wachten. De vijfde 
methode was iets simpeler, maar zeker zo effectief: er werden grote stickers met passages 
uit een boek op de grond geplakt op plaatsen waar men in de rij moest staan wachten.  
Als resultaat steeg de verkoop van boeken van uitgeverij “A Book” met 25%, waaronder 20% 
door mensen die weinig of nooit lazen43. 
Ook deze campagne is te vinden op Adsoftheworld.com (zie voorgaande voetnoot) en is 
gemaakt door een vooraanstaand bureau. Maar wat hier zo bijzonder aan is, zijn de 
vermelde resultaten. Hoewel men natuurlijk altijd kan betwijfelen of het bureau dit niet 
toevoegde om hun campagne succesvoller te laten lijken.  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Figuur 7. De ideeën gepresenteerd door BBDO Bangkok. 
 
 

                                                        
42 http://adsoftheworld.com/media/ambient/a_book_enjoy_the_wait?size=original, geraadpleegd op 17‐02‐2014 
43 A Book: Enjoy the wait‐Result, BBDO Bangkok, geraadpleegd op 16‐04‐2014 op 
http://adsoftheworld.com/media/ambient/a_book_enjoy_the_wait 
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3.2.2. Boektrailers 
Een andere vorm van reclame zijn de zogenaamde boektrailers. 
Deze korte filmpjes zijn letterlijk trailers voor een welbepaald boek en zijn in sommige 
gevallen gelijkwaardig aan filmtrailers. De kwaliteit van deze filmpjes hangt af van de 
uitgeverij, het is immers niet goedkoop om een dergelijke trailer te maken, wat niet 
wegneemt dat er ook heel bugetvriendelijke voorbeelden zijn. Maar deze laatste hebben 
eerder het vreemde effect alsof het een schoolopdracht is. De doeltreffendheid van deze 
trailer staat bij mij echter in vraag. Het zal uiteraard wel helpen om meer boeken verkocht te 
krijgen, of zorgt er op zijn minst voor dat het boek meer zichtbaarheid krijgt, maar de kans 
dat een gemiddelde trailer resultaat boekt, lijkt me twijfelachtig. Het kan er zelfs voor zorgen 
dat men het boek mijdt. 
 
En mijn vermoeden lijkt bevestigd in een artikel van de Wall Street Journal. In het artikel door 
Christopher Shea, getiteld ʻThe Insane World of Book Trailersʼ44. De journalist neemt de 
wereld van de boektrailer eens nader onder de loep. Volgens hem is er geen ander medium 
dat… 
 
ʻ…de wanhoop en verwarring binnen de uitgeversindustrie zo beeldend weergeeft als de 
boektrailers.ʼ 

Vertaald en aangepast vanuit ʻThe Insane World of Book Trailersʼ; Shea, C. 
 
Een auteur of uitgever is geen filmmaker, en dit is waar volgens Dhr. Shea de communicatie 
misloopt met de lezer. Deze wil immers geen film kijken en behoeft dus geen visuele 
weergave van het verhaal. Het uniqum dat de trailer van ʻAbraham Lincoln Vampire Hunterʼ 
was, is zo goed als onmogelijk te behalen voor andere boeken. De reden hiervoor, volgens 
de journalist, ligt er in dat het boek rond die tijd al verfilmd werd. De mensen waren dus op 
de hoogte van het feit dat er een film ging komen, waardoor het boek kon meeliften op de 
roemrucht van de film. Zulke successen zijn niet te behalen voor anderen, die zich allen 
willen spiegelen aan het succes van dit, naar mijn mening, middelmatige boek. De 
boekliefhebberswereld wordt vandaag de dag zelfs zo overspoeld door allerhande trailers dat 
blogger Dennis Johnson, van de blog ʻMoby Livesʼ en die het kleine uitgevershuis ʻMelville 
Houseʼ45 oprichtte, een satirische awardreeks, in leven riep om de industrie te wijzen op hun 
fouten. Deze ʻMoby Awardsʼ, geven niet alleen prijzen weg aan de beste voorbeelden in hun 
genre, maar (en dit is nog belangrijker) ook aan hun negatieve tegenhangers.  
 
Als verklaring voor de matige tot slechte exemplaren van boektrailers geeft Dhr. Shea de 
volgende uitleg:  
 
ʻDe halfhartigheid van het merendeel van de slechte trailers suggereert een ongemakkelijke 
relatie met de opzet van het medium(…) en tezelfdertijd is het gros van de beste trailers zich 
er overduidelijk van bewust welke wanhoop ze verbeelden, en de ongelukkigheid van het 
project dient als voeding voor hun sardonische creativiteit.ʼ 

Vertaald en aangepast vanuit ʻThe Insane World of Book Trailersʼ; Shea, C. 
 
 
 
 
 
 

                                                        
44 Shea, C.; ‘The Insane World of Book Trailers’, 2011‐06‐03, via http://blogs.wsj.com/ideas‐
market/2011/06/03/the‐insane‐world‐of‐book‐trailers/, geraadpleegd op 17‐02‐2014. 
45 http://www.mhpbooks.com/about/, geraadpleegd op 17‐02‐2014. 
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Op het einde van het artikel concludeert de journalist tenslotte dat… 
 
ʻ…niemand weet wanneer de publiciteitsevolutie zal eindigen, maar dat de kansen groot zijn 
dat boektrailers uiteindelijk gezien zullen worden als relieken van onze nerveuze 
overgangsera.ʼ 

Vertaald en aangepast vanuit ʻThe Insane World of Book Trailersʼ; Shea, C. 
 
Er wordt dus verwacht dat de trailers uiteindelijk niet meer zijn dan een bevlieging van één 
mediumvorm om zich te verrijken via een andere mediumvorm die vandaag de dag 
populairder is. Dit past binnen het beeld dat we van onze maatschappij hebben: alles moet 
sneller en korter beschikbaar zijn en uitgelegd worden. Maar door dit te doen verraadt men 
eigenlijk alles waar een boek voor staat. Het is begrijpelijk dat sommige trailers het heel goed 
doen, maar in de zee van matige tot slechte filmpjes is het niet moeilijk om op te vallen. Niet 
alleen ligt hier het beperkte budget aan de bron, zoals ik eerder zei, maar ook de 
onervarenheid van uitgevers en boekpromotors (bij gebrek aan een beter woord) met het 
filmische zorgt er voor dat er veel boeken nooit bekend worden omdat hun reclamevorm er 
voor zorgt dat men het boek net gaat mijden. 
Maar de basisopzet van de trailer voor een boek blijft dezelfde als het doel van een 
filmtrailer: in enkele minuten proberen om iemand te overtuigen het product te bekijken/lezen 
door het verhaal kort samen te vatten en de mensen nieuwsgierig te maken.  
 
Het eerder genoemde voorbeeld van een goede boektrailer is de Engelstalige trailer voor het 
boek ʻAbraham Lincoln Vampire Hunterʼ van Seth Grahame-Smith46. Dit kort stukje film is 
gemaakt alsof het over een echte film gaat, het wordt pas op het einde duidelijk dat het hier 
om een boek gaat (hoewel het boek inmiddels al verfilmd is). Zoals ook eerder gezegd, is dit 
waarschijnlijk omdat de trailer zo kan meerijden op het nieuws van de aankondiging van de 
film. Hierdoor zal er niet alleen een groter budget beschikbaar geweest zijn, maar is 
eveneens de boekverkoop zonder hulp van de trailer gestegen. Er kan dus niet bewezen 
worden dat de boektrailer uiteindelijk zorgde voor een grotere verkoop.  
 
Het filmpje kan via volgende link gevonden worden: 
http://www.youtube.com/watch?v=X58RPS665V047 
 
 
In een artikel op rockyourwriting.com48 wordt nog wat meer informatie gegeven over 
boektrailers. Het artikel “Do Book Trailers Work?”, geschreven door Cathy (geen verdere 
gegevens te vinden) gaat iets verder in op de cijfers en de effectiviteit. Volgens het artikel… 
 
“…krijgen boektrailers niet veel views. De meeste trailers mogen al van geluk spreken als ze 
tweeduizend keer bekeken worden. (…) En de meest recente trailer van bestsellers werden 
maar vijfenzeventig keer bekeken. (…) Evenzeer lijken de lezers ze niet zo leuk te vinden. 
(…) Komt er nog bij dat het niet goedkoop is en zichzelf niet zomaar terugbetaalt: een 
gewone trailer kost tussen de driehonderdvijftig en tweeduizend dollar (omgerekend naar de 

                                                        
46 Grahame‐Smith, S., (2010), ‘Abraham Lincoln Vampire Hunter’, Grand Central (New York). 
47 Hachette Book Group, ‘Abraham Lincoln: Vampire Hunter’, geüpload op 2010‐02‐25. 
48 http://rockyourwriting.com/2011/08/do‐book‐trailers‐work/, Cathy, 2011‐08, geraadpleegd op 12‐03‐2014 
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huidige koers: tussen 251,79 euro49 en 1438, 6 euro50). (…) Als je trailer dus maar honderd 
views krijgt, betaal je eigenlijk twintig dollar (omgerekend 14, 388 euro51) per kijker.(…)” 

Vrij vertaald naar http://rockyourwriting.com/2011/08/do-book-trailers-work/52 
 
Om het fenomeen boektrailers dus kort samen te vatten: 
Hoewel men de indruk wil wekken dat dit medium succesvol is, blijkt dit absoluut niet zo te 
zijn. Zelfs met dit korte vooronderzoek is duidelijk dat boektrailers een poging zijn om een 
boek samen te vatten zodat men de informatie op een snelle manier kan opnemen. Maar dat 
is uiteindelijk niet waar een boek om draait. Dat zou hetzelfde zijn als reclame maken voor 
een schaakwedstrijd op een rallyparcours. Deze twee dingen zijn zo ver van elkaar 
verwijderd dat de trailer nooit het beoogde effect zal bereiken. Je betaalt simpelweg te veel 
en bereikt te weinig mensen om het te laten renderen. En veelal heeft een trailer het 
averechtse effect bij het publiek, zeker bij je doelpubliek. En misschien is dat nog één van de 
grootste zonden van de boektrailer: niet het budget, niet de lage bereikbaarheid, niet de 
amateuristische manier van uitwerken, maar de poging om een zo groot mogelijk publiek te 
bereiken, waardoor het eigenlijke doelpubliek zich verraden voelt.  

3.2.3. Wisselwerking verschillende media 
Deze vorm van reclame lijkt vergelijkbaar met de boektrailers uit het vorige stuk. Maar in 
tegenstelling tot de als reclame bedachte trailers, is het hier niet bedoeld als reclame. 
Wat wil ik dan zeggen met de wisselwerking? Simpel: als boeken gebruikt worden als 
inspiratiebron voor een ander medium, of er een boek geschreven wordt ter verrijking van dat 
andere medium, dan zal het boek automatisch meer succes kennen. Een boek dat (goed) 
verfilmd wordt, zal als boek achteraf ook beter verkopen. We hoeven niet ver te kijken: een 
paar van de beste voorbeelden omvatten de alom gekende Harry Potter-reeks53 of de Lord of 
the Rings-trilogie54. De lijst van op boeken geïnspireerde media wordt alsmaar groter: films, 
tv-series, strips, video games…etc.  
 
Hoewel de reeds gegeven voorbeelden perfecte exemplaren zijn van een goed verkopend 
boek (een understatement), genoten deze al een grote wereldwijde populariteit. Hierdoor 
werden ze uiteindelijk ook verfilmd. Maar er zijn andere boeken, die enkel binnen hun eigen 
niche bekend zijn, of enkel gekend zijn in het land waaruit ze afkomstig zijn. Hieronder 
bespreek ik één voorbeeld dat mooi weergeeft hoe een boek bekender kan worden door 
geïntroduceerd te worden in een andere mediavorm. Hoewel ik een redelijk lange tijd 
gezocht heb naar verkoopscijfers, moet ik tot mijn schande toegeven dat ik ze niet gevonden 
heb. Ik spreek hier dus ook vooral vanuit mijn eigen ervaring. Maar u zal merken dat de 
redenen hiervoor ook op grotere schaal invloed zullen hebben. Er zijn uiteraard nog 
verschillende andere boeken, maar bij deze spreek ik uit eigen ervaring. 
 
-Metro 2033, Dmitri Gloechovski (Nederlandstalige uitgave)55  
“Dit postapocalyptische verhaal volgt het avontuur van de jongeman, Artjom, die op avontuur 
trekt in de metrotunnels waar de mens zich in teruggetroken heeft na de wereldwijde ramp 
die de bovenwereld vernietigde. De mens probeert in de tunnels opnieuw een leven op te 
bouwen, maar moet de constante aanvallen van de ʻZwartenʼ (vreemde mutanten met 
                                                        
49 http://usd.fx‐exchange.com/eur/350‐exchange‐rates.html, intermonetaire koers op 12‐03‐2014, geraadpleegd op 
dezelfde datum. 
50 http://usd.fx‐exchange.com/eur/2000‐exchange‐rates.html, intermonetaire koers op 12‐03‐2014, geraadpleegd op 
dezelfde datum. 
51 http://usd.fx‐exchange.com/eur/20‐exchange‐rates.html, intermonetaire koers op 12‐03‐2014, geraadpleegd op 
dezelfde datum. 
52 http://rockyourwriting.com/2011/08/do‐book‐trailers‐work/, Cathy, 2011‐08, geraadpleegd op 12‐03‐2014. 
53 Rowling, J.K., (1997‐2007) , Harry Potter‐reeks, diverse uitgeverijen 
54 Tolkien, J.R.R., (1954‐1955), Lord of the Rings‐trilogie, diverse uitgeverijen 
55 Gloechovski, D., (2012), ‘Metro 2033’, Glagoslav Publications (United Kingdom). 
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psychische krachten) en gemuteerde wezens die op de mens jagen afweren. Artjom moet 
een bericht overbrengen aan het centrale bestuur van de metro en maakt zo voor het eerst 
kennis met de wereld onder en boven de grond.”  

Eigen synopsis van het verhaal 
 
Dit boek is op zich al interessant om te bespreken door de manier van adverteren. En ook 
daarom heb ik er voor gekozen om dit even te bespreken. De Russische journalist en 
schrijver, Dmitri Gloechovsky, besloot om zijn manuscript te gebruiken als sociaal 
experiment. Een deel van het verhaal werd online geplaatst en kon gratis gedownload 
worden56. Op deze manier kon men kennismaken met de schrijfwijze en het verhaal, zodat 
de lezers voor zichzelf konden uitmaken of het boek iets voor hen zou zijn. Dit bleek het 
geval te zijn, afgaande op de twee miljoen mensen die het extract van het boek 
downloadden57. Op zich is dit al een bewonderswaardige en interessante manier om reclame 
te maken (en niet te vergeten: goedkoper dan de voorgaande gebruikte methodes). Maar dat 
is niet de reden waarom ik het boek hier vernoem.  
In 2010 werd het boek namelijk losjes vertaald in een videogame: het gelijknamige “Metro 
2033”58. Het doel van het spel was hetzelfde als het boek: je speelt Artjom en moet een 
boodschap naar het centrale commandocentrum van de metro brengen. Het spreekt voor 
zich dat het game het boek niet exact vertaalde, maar er zijn eigen invulling aan gaf. Maar 
dat maakte niet uit: het game was een enorm internationaal succes.  
En dit zal ongetwijfeld zijn effect gehad hebben op de bekendheid van het boek. 
Wanneer de schrijver gevraagd werd naar zijn mening over de cross-over en de 
tegenkanting van vele schrijvers tegenover iets dergelijks, had Dhr. Gloechovsky het 
volgende te zeggen:  
 
“Somebody asked me if I feel that having my book turned into a video game somehow 
degrades it. Bullshit. It promotes it, gives it a huge additional audience, and basically just 
lures teenagers into reading.” 

Uit een mail-interview van Dan Hsu met de schrijver59. 
 
Zoals duidelijk wordt, staat de schrijver helemaal achter het idee. En het zal hem geen 
windeieren gelegd hebben.  
Zelf ervaarde ik een zekere geïntrigeerdheid door de wereld van het game, waardoor ik 
(dankzij de vermelding dat het spel gebaseerd was op een boek), besliste dat ik er meer over 
wilde weten. Dat zoʼn goed game toch op een goed boek gebaseerd moest zijn... Na enkele 
recensies te lezen, bleek dat het boek toch redelijk goed moest zijn. Dus nog geen week 
nadat ik het spel uitgespeeld had, lag het boek al bij mij op het nachtkastje. En toegegeven: 
het is een redelijk goed boek.  
Het succes van zowel het game als het boek bleek uiteindelijk zelfs zo groot dat er een 
tweede boek en een tweede game kwamen. En het oorspronkelijke verhaal zette een hele 
schare schrijvers aan om zelf een invulling te schrijven aan het universum van “Metro 2033”. 
Momenteel zijn er zoʼn vierendertig spin-offs uitgegeven, zij het in het Russisch of in het 
Engels60. Het sociale experiment heeft er dus niet alleen voor gezorgd dat het boek meer 
bekendheid kreeg, het zorgde er tevens voor dat er een heel fictief universum gecreeërd 
werd dat door verschillende schrijvers wereldwijd ingevuld werd. Dat is een hele prestatie en 
een goed voorbeeld van hoe een moderne techniek een boek kan promoten.   
 
                                                        
56 http://en.wikipedia.org/wiki/Metro_2033_(novel), geraadpleegd op 12‐03‐2014. 
57 http://venturebeat.com/2010/03/31/metro‐2033‐interview/, op 12‐03‐2014. 
58 http://www.4a‐games.com/metro‐2033.html, geraadpleegd op 12‐03‐2014. 
59 http://venturebeat.com/2010/03/31/metro‐2033‐interview/, Hsu, D. “Metro 2033: The Book’s Author Discusses 
The Game, Multiple Endings and Too Much Dialogue”, 2010‐03‐31. 
60 http://en.wikipedia.org/wiki/Universe_of_Metro_2033, geraadpleegd op 12‐03‐2014. 
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3.2.4. Blogs/website 
Een blog kan evenzeer een goede methode zijn om je boek te (laten) promoten. 
Het fenomeen “blog” is inmiddels al zo goed bekend, dat ik het enkel even kort samenvat. 
Een blog is… 
 

“…een persoonlijke website of webpagina waarop een individu op een regelmatige basis 
meningen, links enz., plaatst.” 

Naar de definitie van “blog” op oxforddictionaries.com61 
 
Als uitgever of schrijver is het een gewaagde gok om deze stap te overwegen, maar als je 
boek een goede recensie krijgt kan het zeker lonen.  
Hier ga je uit van het doelpubliekgegeven dat de mensen die je wil bereiken ook 
geïnteresseerd zijn in fantasy en op de hoogte proberen te zijn van wat er leeft en te weten 
willen komen welke nieuwe werken er recentelijk uitgekomen zijn. Een boekblog is dan een 
goede manier om een deel van dit publiek te bereiken. Let wel op: dit is niet de enige manier 
en zal geen overweldigend resultaat hebben op de totale verkoop. Maar het helpt wel om 
binnen het lezerspubliek bekend te maken dat je boek uit is.  
Het boek wordt dan, ter promotie opgestuurd naar enkele onafhankelijke boekblogs, die het 
boek recenseren en het bespreken op hun site. Is het goed en wordt er goed over 
gesproken, dan wordt het dus ook aangeprezen aan de bezoekers van de blog. Maar dit kan 
natuurlijk ook de andere kant uitgaan. Het is een risico dat je moet durven nemen, maar 
vergeet niet om jezelf af te vragen of je dat risico wil nemen.  
 
Dit fenomeen is vooral bij het Engelse doelpubliek in gebruik, maar dat wil niet zeggen dat er 
geen Nederlandstalige sites zijn, in tegendeel. Enkele voorbeelden van zulke blogs zijn 
bijvoorbeeld ʻmijncreaties.com/fantasyboekenblog/ʼ62, ʻfantasywereld.nlʼ63 of 
ʻfantasyboeken.orgʼ64. Ik moet hier wel vermelden dat een goede Nederlandstalige boekblog 
niet zo makkelijk te vinden is. Vele sites richten zich op meerdere genres en professionele 
Nederlandstalige websites zoals het Engelstalige ʻbestfantasybooks.comʼ65of 
ʻfantasybookcafe.comʼ66 zijn schaars.  
 
Zal deze methode dan effectief zijn? Ik vrees van niet. Of toch niet op een manier die een 
wereld van verschil maakt. Hierboven vermeldde ik al dat het aantal lezers van zoʼn blog niet 
zo groot is, maar aangezien er niet veel (goede) nederlandstalige blogs zijn zal dit deel van 
mijn doelpubliek zelfs haast verwaarloosbaar zijn voor de uiteindelijke resultaten. Het lijkt me 
dus een beter idee om me toe te leggen op een methode die meer effect heeft dan me hier 
verder in te verdiepen terwijl ik weet dat het uiteindelijk toch geen resultaat zal hebben.  
 
Een website is ook een goed idee, als je tenminste bereid bent om hen up-to-date te houden, 
zodat de website niet enkel een façade of een verheerlijkt reclamepaneel is. Als je een 
website opstart, geef je er in zekere zin duiding aan dat je dichter bij je doelpubliek wil 
komen. Eventueel met een forum of een manier om met de schrijver in contact te komen. Op 
deze manier geef je diepte aan je website en de leesbeleving van het publiek. Zal je toestaan 
dat mensen hun mening kunnen geven op je boek? Beloon je ze voor het lezen van je boek? 
Sta je ze eventueel toe om ideeën te delen voor een toekomstig verhaal? Al deze vragen 
moet je zeker in overweging nemen als je beslist om een website te lanceren. Het mag 
immers niet enkel tot doel hebben om reclame te maken.  
                                                        
61 http://www.oxforddictionaries.com/definition/english/blog, geraadpleegd op 20‐04‐2014 
62 http://www.mijncreaties.com/fantasyboekenblog/, geraadpleegd op 20‐04‐2014 
63 http://www.fantasywereld.nl/, geraadpleegd op 20‐04‐2014 
64 http://www.fantasyboeken.org/, geraadpleegd op 20‐04‐2014 
65 http://bestfantasybooks.com/blog/, geraadpleegd op 20‐04‐2014 
66 http://www.fantasybookcafe.com/, geraadpleegd op 20‐04‐2014 



  24 

 
Is dit dan een goede vorm van adverteren?  
Niet noodzakelijk. Je betrekt als schrijver je doelpubliek wel meer bij het boek en bij de 
wereld van het boek, maar moet er dan nog voor zorgen dat de lezers je site kunnen vinden, 
dat ze geïnteresseerd genoeg raken om voor de computer te kruipen. Men zal je natuurlijk 
altijd wel aanraden om een website op te starten, aangezien we vandaag de dag niets meer 
kunnen doen zonder er een webpagina voor te maken, maar of deze er uiteindelijk voor zal 
zorgen dat het grote publiek kennis maakt met je werk, dat valt te betwijfelen. Indien je naam 
echter wel al enige bekendheid heeft, is dit wel een goed idee. Je hebt dan immers mensen 
die je vorig werk al gelezen hebben en het (hopelijk) goed vonden. Dan is het logisch dat ze 
op de hoogte willen blijven of er een nieuw boek van je uitkomt. Maar dan speelt de eigen 
bekendheid als schrijver natuurlijk mee, wat uiteindelijk nog meer kans op slagen kan 
hebben dan het eigenlijke verhaal.  

3.2.5. Sociale media 
Deze manier van reclame maken is moderner en nog persoonlijker dan de website, waardoor 
het er mogelijk zelfs in slaagt om in elk aspect effectiever te zijn dan de website. Hier 
doorbreek je de grens lezer-schrijver helemaal en maak je de band tussen beide nog 
persoonlijker. Tegenwoordig heeft elk bedrijf wel zijn eigen Facebook of Twitter account 
waarop ze hun eigen producten/diensten promoten en al dan niet een dialoog aangaan met 
de consument. Een goed voorbeeld van zoʼn succesvolle Twitteraccount is de pagina van 
Neca Inc.67 Op deze pagina, “twitter.com/NECA_TOYS”68 worden dagelijks updates 
geplaatst van de nieuwe producten van het entertainment- en collectiblesbedrijf. Op die 
manier zijn hun volgers hier direct van de op de hoogte. Ook kunnen deze laatste zelf fotoʼs 
posten of vragen stellen aan de bedrijfsleiders en artiesten, waarop ook veelvuldig 
gereageerd wordt. Dit is dus uiteraard enorm belangrijk. Als je sociale media inschakelt, 
moet je (net als bij de website) er dus op voorbereid zijn om deze “levend” te houden. Als het 
niet meer is dan een goedkope verkoopstruc, dan zal dit geen lang leven beschoren zijn. 
Ook andere sociale media kunnen hetzelfde effect hebben als zoʼn dergelijke Twitteraccount, 
maar dan moet er eveneens dezelfde energie in gestopt worden.  

3.2.6. Recensies 
Een recensie kan ook in zekere zin een reclamevorm blijken te zijn.  
Het doel van een boekrecensie is het analyseren en beoordelen van een boek nadat het 
gelezen is door de recensent, die deze bevindingen publiceert.  
Ook hier is er kans dat de bevindingen van de recensent negatief uitpakken voor je boek. 
Diens mening is immers nog altijd objectief aan de eigen voorkeuren en ideeën. Je kan als 
schrijver nog zo goed schrijven, maar als dit niet aankomt bij diegene die het beoordeelt, dan 
kan je boek volledig afgekraakt worden. Is het dan een effectieve en goede manier om je 
boek te promoten? Beter van niet. Als je achteraf, na de campagne, eventueel nog een 
recensie kunt laten doorgaan, dan is dit goed meegenomen. Maar uiteindelijk is dit niet iets 
waar ik me in deze fase moet op richten.  

3.2.7. Promoties 
Deze grote groep is heel breed.  
Onder de promoties voor een boek vallen onder meer volgende voorbeelden: 
-Bladwijzers met een advertentie van je boek; deze worden bij elke aankoop gratis weggeven 
in boekenwinkels. 
-Gratis probeersels of kortverhaaltjes, die allen de mogelijke lezer ervan moeten overtuigen 
dat ze zich kunnen vinden in het verhaal of in de schrijfmethode van de auteur.  

                                                        
67 http://necaonline.com/, geraadpleegd op 20‐04‐2014 
68 https://twitter.com/NECA_TOYS, geraadpleegd op 20‐04‐2014 
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-Kortingen of speciale acties, die de aanschaf van het boek toegankelijker maken. Deze 
ʻnieuwprijsʼ is niet veel lager dan de uiteindelijke prijs, maar kan de consument toch verleiden 
om het aan te schaffen. 
-Wedstrijden, waar je zelf (als schrijver of uitgeverij) of via een boekenwinkel enkele boeken  
gratis wegschenkt. Als je mensen iets gratis geeft, zullen ze er immers niet zo snel ʻneenʼ op 
zeggen.  
-… 
 
Deze groep is, zoals u wel zal begrijpen, enorm groot en vat alle mogelijke promotievormen 
samen. Dit heeft, hoe klein ook, altijd wel een impact en is dus een methode die niet te 
verwaarlozen valt. Het grote voordeel hiervan is dat je niet aan je lezers vraagt om weg te 
stappen van het medium dat het boek is, naar een medium dat er minder mee te maken 
heeft (zoals de boektrailers) en dat je daardoor in dezelfde lijn reclame kan maken. 
3.3. Samenvatting 
Nu hebben we kort even bekeken welke verschillende advertentievormen er zijn.  
Er zijn er natuurlijk nog veel meer, maar dit zijn enkele van de meest voorkomende vormen. 
Het is dus al ergens duidelijk geworden dat er verschillende nieuwe mediavormen gebruikt 
worden, maar dat deze dus niet altijd even goed onthaald worden of zelfs maar het beoogde 
effect hebben. In de reclame voor boeken worden nieuwe media vooral gebruikt in een 
poging om de grenzen tussen het lezen en onze maatschappij te doen vervagen, maar druist 
daarmee in tegen datgene wat er voor gezorgd heeft dat een boek nog altijd succesvol is: ze 
zijn vergeten wat het boek als gegeven voorstelt en hebben daarmee alles verloochend waar 
een boek voor staat. Met deze informatie in het achterhoofd kunnen we op zoek gaan naar 
een nieuwe manier om reclame te maken voor een boek. Om een medium te vinden dat wel 
al gebruikt wordt, maar nog niet op de manier die ik in gedachten heb. Een medium dat het 
boek promoot en er ook een extra dimensie aan toevoegt. Maar vooraleer we dit medium 
gaan bekijken, dienen we eerst eens te kijken naar het concept ʻfantasyʼ.  
 
4. Fantasy 
4.1. Wat is fantasy? 
De definitie geven van een immens genre is niet makkelijk. In de meest aanvaarde manier 
blijft men zo algemeen mogelijk. Daarom zal je haast nooit twee maal dezelfde uitleg 
tegenkomen. Daarom koos ik er voor om de meest duidelijke definitie te gebruiken ter 
verklaring.  
Het genre ʻFantasyʼ wordt op de website van Encyclopædia Britannica als volgt beschreven: 
 
Fantasy: verbeeldende fictie die afhangt van het effect van vervreemding of situering (zoals 

andere werelden en tijden) en/of personages (van bovennatuurlijke of onnatuurlijke 
aard)(…)69 

Vrij vertaald naar de ʻdefinitie van fantasy in Encyclopædia Britannicaʼ 
 
Belangrijk aan deze definitie (en in overeenkomst met het merendeel van de andere) is de 
situering van het verhaal in een andere wereld/tijd en het voorkomen van wezens van 
bovennatuurlijke aard. Als er dus sprake is van dergelijke stijlkenmerken, zal het genre altijd 
deels tot de fantasy behoren. Een goed voorbeeld hiervan is het boek ʻRode Rozen en 
Tortillaʼsʼ van Laura Esquivel70. In dit boek (dat in weze een roman is) wordt gebruik gemaakt 
van enkele fantastische elementen, zoals tovenarij en het verschijnen van een geest. Hoewel 
men met het magisch realisme beoogde om de alledaagse werkelijkheid te verbinden aan 

                                                        
69 Vrij vertaald naar de ʻdefinitie van fantasy in Encyclopædia Britannicaʼ: 
http://www.britannica.com/EBchecked/topic/689765/fantasy, geraadpleegd op 2013-12-14 
70 Esquivel, L., (2008). Rode rozen en tortillaʼs. Uitgeverij Maarten Muntinga b.v. (Amsterdam) 
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een bovennatuurlijke wereld, dan nog behoort dit deels tot de fantasywereld. Maar dit is 
opnieuw een duidelijk voorbeeld van het immens brede genre.  
 
Nu we zo ongeveer weten wat fantasy in brede lijnen inhoudt, is het tijd om iets dieper in te 
gaan op de verschillende subgenres en te bepalen tot welke categorie mijn verhaal behoort.  
 
4.2. Subgenres 
Ook hiervoor bestaat geen eenduidige classificatie om de simpele reden dat elk genre in 
elkaar overvloeit. Simpel gezegd: elk verhaal bestaat uit verschillende genres.  
Ook hier heb ik dus gezocht naar de meest eenduidige en bruikbare lijst en verklaring. Op 
bestfantasybooks.com omvat het genre maar liefst zevenenveertig onderverdelingen71. Op 
deze site is een korte definitie van elk subgenre te vinden.  
 
4.2.1. De categorisering van het verhaal 
Een verhaal indelen in één enkele categorie is haast onmogelijk. Zoals eerder gezegd zijn de 
grenzen tussen de genres zo dun dat ze haast altijd in elkaar overlopen. Zo ook bij mijn 
verhaal. Maar na het vergelijken van de verschillende definities, slaagde ik er wel in om een 
zevental onderverdelingen vast te leggen. Maar om dit onderzoek binnen de perken van het 
redelijke te houden, richt ik me tot het voornaamste genre, dat al de andere overkoepelt en 
ook meestal gebruikt wordt bij de onderverdeling tussen verschillende subgenres  Op 
bestfantasybooks.com wordt dit subgenre op de volgende manier omschreven: 
 
“A popular subgenre that's often used interchangebly with Epic Fantasy. (…) High Fantasy 
tends to focus more on the setting and the change and choices made by the protagonist 
while epic fantasy tends to focus on the SCALE of conflict which affects the world at large. 
Epic fantasy features a large cast of characters while High Fantasy usually fewer. 
Because these two genres can include elements of the other, it's easy enough to see why 
people call High and Epic fantasy one and the same. 
(…) 
The classic definition of “High Fantasy” often refers to the secondary or parallel world created 
for readers. The world we live in may be acknowledged, in the form of visitors, or exile, or 
some other oblique reference; but it is not the world in which the storyʼs action takes place. 
There, magic is a commonplace tool much in demand due to the power and cunning of evil 
characters attempting to thwart our heroesʼʼ attainment of their objectives (which tend to be 
grand and involve saving the world and all its good inhabitants). 
Are you still confused about High Fantasy? Another way to think about High Fantasy is that it 
is usually about the journey of the hero through an exotic landscape where the journey and 
change upon the protagonist (and companions) is JUST as important as the ultimate quest or 
goal.72” 
 
Zoals u ziet: geen gemakkelijk te definiëren genre.  
Maar dat is uiteraard niet het enige. De andere subgenres waar het verhaal aan 
toegeschreven kan worden zijn de volgende. Ik bespaar de definities bij elk genre, want dan 
zou de rest van dit hoofdstuk enkel bestaan uit citaties. En dat is ook niet de bedoeling… 
 
 
 
 

                                                        
71 Lijst met subgenres binnen het fantasygenre, http://bestfantasybooks.com/fantasy‐genre.php, geraadpleegd op 29‐
12‐2013 
72 http://bestfantasybooks.com/quest‐epic‐high‐fantasy.html, geraadpleegd op 01‐01‐2014 
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4.3. Nederlandstalige fantasyschrijvers 
De bekende internationale fantasyschrijvers zijn ons allemaal wel bekend, we hoeven maar 
langs de boekenrek van het genre te wandelen om hun namen te zien. En dan valt vooral op 
dat het Engelstalige namen zijn die deze kast bevolken. En dit zijn dan nog meestal de 
populairste boeken, waarvan men weet dat ze zullen verkopen. Maar welke Nederlandstalige 
schrijvers zijn er zoal? Een lijstje op fantasymedia.nl73 geeft ons enkele namen, waarvan ik 
maar van één enkele auteur gehoord heb: Adrian Stone, het pseudoniem voor de 
Nederlandse schrijver Ad van Tiggelen74. Dat hij onder een Engelstalig pseudoniem schrijft, 
geeft al goed weer hoe succesvol de Nederlandstalige fantasyschrijvers zijn.  
 
4.4. Verkoop 
Hoewel dit enkel een kleine vermelding is, vind ik het toch de moeite waard om even te 
vermelden. Ik ging op zoek naar verkoopscijfers van de fantasyboekenwereld en moest 
daarbij concluderen dat er haast nergens eenduidige cijfers te vinden zijn. Na wat verder te 
zoeken, eindigde ik op een forum waar dit zelfde probleem aangekaart werd. Uit de 
antwoorden van de verschillende leden op ʻssfworld.comʼ75 moet ik concluderen dat dit komt 
omdat uitgeverijen nooit zomaar hun verkoopscijfers bekend maken. Wat ze wel doen, en dat 
heeft dan vooral tot doel om dat boek verder te promoten, is het bekendmaken van hun 
bestsellers. U zal immers ook al wel eens een boek tegengekomen zijn dat gepromoot werd 
als “het boek waarvan er wereldwijd al miljoenen verkocht zijn”? Dit is een simpele truc die, 
hoewel gebaseerd op de waarheid, er voor moet zorgen dat de consument beïnvloed wordt 
om het boek toch te kopen. Een duidelijk cijfer vinden zal dus niet mogelijk zijn, jammer 
genoeg… 
 
5. Een nieuwe techniek 
Nu we al gekeken hebben wat het probleem is, een introductie hebben gevolgd in de 
basismarketing en even hebben gekeken wat fantasy is (ook in functie van de voorgaande 
marketingstrategie), is het tijd om zelf een nieuw voorstel te doen en te kijken of dit 
levensvatbaar is. Met dit idee speelde ik al enige tijd tijdens en voor het schrijven van deze 
scriptie, maar zonder goede basis zou ik net zo goed een kaartenhuis kunnen bouwen in een 
windtunnel.  
 
5.1. Augmented reality 
Wat is augmented reality, of ʻARʼ zoals ik het in de verdere scriptie zal afkorten, nu precies? 
Deze technologie wordt in de Oxford Dictionay beschreven als: 
 
“…a technology that superimposes a computer-generated image on a userʼs view of the real 

world, thus providing a composite view”76. 
Van ʻdefinition of augmented realityʼ op oxforddictionaries.com 

 
In eigen woorden komt AR hier op neer:  
Door middel van een modern medium (computer, smartphone, tablet of eender welk 
apparaat waar men een interactieve beeldlaag over een alledaags beeld kan leggen) wordt 
er een interactieve beeldlaag over een alledaags beeld gelegd.  
Je plaatst dus simpelweg een digitale laag (in dit geval digitaal) over een digitale 
visualisering van de echte wereld. 
 

                                                        
73 http://www.fantasymedia.nl/content/nederlandstalige‐fantasyschrijvers, geraadpleegd op 20‐04‐2014 
74 http://www.adrianstone.com/index2.asp?id=2, geraadpleegd op 20‐04‐2014 
75 http://www.sffworld.com/forums/showthread.php?27425‐Sales‐figures, geraadpleegd op 20‐04‐2014 
76 http://www.oxforddictionaries.com/definition/english/augmented‐reality, geraadpleegd op 16‐12‐2013 
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5.2. Waarom deze keuze? 
Digitale media heeft me altijd al geïnteresseerd en we kunnen niet ontkennen dat we de 
laatste twintig jaar enorme technologische stappen vooruit gezet hebben. Zo groot zelfs dat 
bepaalde technologieën die voorheen enkel voor een bevoorrecht deel van de bevolking 
was, nu voor iedereen verkrijgbaar zijn. Zelfs al weten de eigenaars ervan dat niet en 
beschouwen ze het als vanzelfsprekend. Het beste voorbeeld, dat ik ook in mijn voorstel wil 
gebruiken, is de smartphone (en elk verwant medium, zoals tablets). Niet langer is er sprake 
van een gsm, maar is het kleine communicatieapparaatje nu een heuse computer geworden. 
Toegegeven, de smartphone haalt het niet bij een hedendaagse computer, maar dat hij in 
mogelijkheden meer kan dan een computer van tien jaar geleden, dat staat buiten kijf.  
En deze technologie heeft er voor gezorgd dat er in diens kielzog nog heel wat andere paden 
bewandeld konden worden, waaronder die van de AR.  
 
Vooraleer ik kijk of dit bruikbaar is voor mijn doel, wat de mogelijkheden en beperkingen zijn 
en hoe het te gebruiken is, leg ik nog even mijn idee uit. Dit is direct ook het doel van mijn 
masteratelier reclame, waardoor zowel de scriptie als het atelier nauw bij elkaar aansluiten.  
Ik wil in weze een augmented realityspel/-beleving maken dat de wereld van het boek tot 
leven brengt en er zelfs aan bijdraagt. Zelfs met de bevindingen van de boektrailers, die niet 
meer zijn dan een poging om in te pikken op de huidige maatschappij, vermoed ik dat AR 
een zeer succesvolle manier kan zijn om een boek te promoten.  
 
Als ateliermasterproef poog ik een vroege versie te maken van een AR-spel/-beleving dat je 
via je smartphone kan spelen. Als speler kruip je in de huid van een nevenpersonage uit het 
boek, dat doorheen het verhaal een interessante kijk geeft op de geschiedenis van de wereld 
waarin het verhaal zich afspeelt. Als dit personage begeef je jezelf als het ware in de 
fantasywereld, die door de AR-technologie in onze wereld wordt gebracht door middel van de 
camerafunctie op je smartphone.  
Kort uitgelegd: je start het spel op, laat het gebruik maken van je camera, kijkt op het 
schermpje van je telefoon naar het beeld dat de cameralens waarneemt en ziet dan de AR-
fantasywezens die op het beeld geplakt worden alsof ze er echt rondlopen. Bijna alsof je 
smartphone het je mogelijk maakt om voorheen onzichtbare wezens toch te kunnen zien.  
 
Of dit alles haalbaar is, moet deze scriptie uitwijzen, maar een mens mag dromen… 
 
5.3. Voorbeelden van AR-applicaties en games die al in gebruik zijn 
De volgende twee voorbeelden hebben mij geïnspireerd om augmented reality te kiezen als 
mogelijke oplossing voor het “probleem”.  
 
1. Paranormal Activity: Sanctuary©77 (Figuur 8) 
Deze smartphone game van ontwikkelaar Flyby78 (ten tijde van de ontwikkeling van het spel 
heette het bedrijf nog Ogmento79) is gemaakt ter promotie van de derde film in de 
ʻParanormal Activityʼ-reeks80. Bedoeling van het spel is om door middel van je smartphone 
de spoken en paranormale wezens rondom je te verbannen naar de dichtstbijzijnde 
hellepoort. Je ziet de wezens dus via je smartphone in de alledaagse wereld verschijnen. Het 
spel gebruikt niet alleen de degelijke processor en videokaart uit je smartphone, maar ook de 
mogelijkheid om digitaal te gaan en biedt zo een sociaal platform aan voor de spelers. Een 

                                                        
77 Flyby Media Inc., ‘Paranormal Activity: Sanctuary’, 20‐01‐2011. 
78 http://www.flybymedia.com/, geraadpleegd op 22‐04‐2014 
79 http://download.cnet.com/Paranormal‐Activity‐Sanctuary/3010‐20416_4‐75412350.html, geraadpleegd op 22‐
04‐2014 
80 H. Joost en A. Schulman, ‘Paranormal Activity’, Paramount Pictures, 20‐04‐2014 
(http://nl.wikipedia.org/wiki/Paranormal_Activity_3) 
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trailer voor het spel kan via volgende link gevonden worden: 
http://www.youtube.com/watch?v=9mVmw3ltFYA81 
Het blijft jammer genoeg bij deze casemovie/trailer voor het spel, want de website ervan is 
afgesloten en kan dus niet meer bekeken worden.  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Figuur 8. Een screenshot van hoe de wezens op je smartphonescherm verschijnen. 
 
Dit voorbeeld interesseerde me zo omdat het eigenlijk voor zeventig procent overeenkomt 
met het idee dat ik in gedachten had voor mijn spelletje. Er zijn natuurlijk wel enkele 
onderdelen van het spel die me niet zinnen, die er in mijn ogen maar aan toegevoegd zijn om 
het “specialer” te maken, maar die eigenlijk geen nut hebben. Maar dat is uiteraard de keuze 
van de ontwikkelaar en de opdrachtgever… 
 
2. Google Ingress©82 (Figuur 9) 
Dit AR-spel is ontwikkeld en aangekocht door Google Inc. in een poging om een spel te 
maken dat de spelers naar buiten zou lokken, in plaats van de spelletjes die je stationair 
speelt. Bedoeling van het MMO-spel is dat je als speler kiest voor één van de twee 
beschikbare kampen, in samenwerking of tegenover andere spelers over de hele wereld. 
Door verschillende portals (belangrijke gebouwen, standbeelden, openbare plaatsen…) te 
claimen, kan je een gebied voor je eigen team opeisen. Je strijdt dus constant voor de 
overhand tegenover het andere team. Voor meer informatie over dit spel, verwijs ik door naar 
het artikel van Mevr. C. Rahanmetan: “Ingress, meest verslavende augmented reality-game 
ooit?”83 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Figuur 9. Hoe voorgesteld wordt dat je de wereld zal zien tegenover hoe het spel er op 

je smartphone uitziet als je het feitelijk speelt. 
 
Dit spel is uiteraard minder in lijn met wat ik voor ogen heb, maar dat het een bewijs is voor 
de groeiende populariteit van AR-games, dat is zeker. Momenteel spelen er wereldwijd meer 

                                                        
81 Ogmento, ‘Paranormal Activity: Sanctuary Official Trailer’, geüpload op 2011‐11‐02. 
82 Niantic Media en Google, ‘Google Ingress’, https://www.ingress.com/, geraadpleegd op 22‐04‐2014 
83 Rahanmetan, C.,“Ingress, het meest verslavende augmented reality‐game ooit?”, (05‐11‐2013), geraadpleegd op 22‐
04‐2014 op http://androidworld.nl/games/ingress‐meest‐verslavende‐augmented‐reality‐game‐ooit/ 
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dan vijfhonderduizend mensen het spel84, wat toch al een aardig cijfer is. En de populariteit 
blijft stijgen.  
 
3. Layar©85 
 
ʻLayar is een augmented realityapplicatie die door middel van de camera, gps en kompas om 
de locatie en standpunt van de gebruiker te bepalen, alle mogelijke data over die plaats op te 
zoeken en deze als tweede laag over het beeld te leggen.ʼ 

Naar ʻInfinity Layar – More Than Meets The Eyeʼ86 
 
 
Maar Layar beperkt zich niet alleen tot deze locatiegebaseerde AR, zoals op dezelfde pagina 
te lezen is. Het gebruik van Layar omvat ook… 
 
ʻPoints-of-Interest publishing, 3D, omgevingstriggers, audio en persoonlijke toepassingenʼ 

Naar ʻInfinity Layar – More Than Meets The Eyeʼ87 
 
In zekere zin werkt Layar dus op dezelfde manier als wat ik voor ogen heb voor het spel: het 
gebruikt de gps om de gebruiker een interactie met de omgeving te laten aangaan. Layar is, 
in tegenstelling tot de vorige voorbeelden, eerder een praktische dan recreatieve applicatie. 
Hier dient het ook een echte functie, zoals wanneer het gebruikt wordt voor promotionele 
doeleinden of ingezet wordt als virtuele stadsgids. In de toekomst verwacht ik dat dergelijke 
applicaties een nog grotere en belangrijkere rol zullen innemen, gezien hun sterke (doch 
onopvallende) opkomst.  
 
4. De CD&V (Kris Peeters) applicatie88 (Figuur 10) 
Deze AR-toepassing van eigen bodem heeft er onlangs voor gezorgd dat onze huidige 
minister-president, Kris Peeters, bij u thuis in de huiskamer kon verschijnen om zijn 
campagne voor de komende verkiezingen (2014) uit de doeken te doen. Deze applicatie, 
ontwikkeld door het Belgische ʻWorld of WAWʼ89 dient gedownload te worden, waarna de 
gebruiker met zijn/haar smartphone of tablet het partijlogo dient in te scannen waarop een 
driedimensionale versie van onze minister-president verschijnt.  
Dit dient niet echt een doel, buiten een leuke gimmick te zijn voor de komende verkiezing, 
niet meer dan een manier om op te vallen. Maar omdat het enkele dagen zo prominent in het 
nieuws aanwezig was, vermeld ik het hier toch om weer te geven dat AR geen obscure 
communicatievorm meer is. Toegegeven, het wordt hier als gimmick gebruikt, maar dat komt 
vooral omdat we pas sinds kort in staat zijn om deze techniek zelf te gebruiken (door middel 
van de reeds vernoemde smartphones en tablets. 
 
 
 
 
 
 

                                                        
84 Gannes, L., “Google’s mobile game Ingress finds a passionate following”, (29‐03‐2014), geraadpleegd op 22‐04‐2014 
op http://allthingsd.com/20130329/googles‐mobile‐game‐ingress‐finds‐a‐passionate‐following/ 
85 https://www.layar.com/, Layar, geraadpleegd op 28‐04‐2014 
86 ‘Infinity Layar‐More Than Meets The Eye’, http://www.infinity‐layar.info/what‐is‐layar.html, geraadpleegd op 28‐
04‐2014 
87 ‘Infinity Layar‐More Than Meets The Eye’, http://www.infinity‐layar.info/what‐is‐layar.html, geraadpleegd op 28‐
04‐2014 
88 https://play.google.com/store/apps/details?id=com.worldofwaw.CDenV2014, geraadpleegd op 05‐05‐2014 
89 World of Waw, http://home.worldofwaw.com/, geraadpleegd op 05‐05‐2014 
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Figuur 10. Een afbeelding van het gebruik van de CD&V-app via een tablet. 
 
 
5.4. Voordelen van AR 
De AR-techniek kent zowel voor- als nadelen, die allen hun impact hebben op de beslissing 
of deze technologie bruikbaar is in functie van reclame. En dan nog wordt deze 
bruikbaarheid bepaald door het doel dat je voor ogen hebt. Vijf belangrijke voordelen van 
deze techniek, die het doel overstijgen, worden door Dhr. A. Smith samengevat op de 
website ʻsocialmediatoday.comʼ90 
 
 
“1) Het is (momenteel) uniek 
De AR-technologie heeft nog altijd een “nieuw gevoel” voor het gewone publiek. Hoewel er al 
een aantal games en applicaties uitgebracht zijn, blijft AR voor velen nog een curiositeit. En 
dat zorgt er voor dat een goede toepassing van deze techniek zoʼn succes kent: iedereen wil 
het wel eens uitproberen (zie de CD&V-applicatie hierboven). 
 
2) Personalisatie 
Een mediavorm waar eigen content en eigen aanpassingen aan gemaakt kunnen worden, 
zal uiteindelijk meer succes kennen dan een (digitaal) medium waarop je enkel fotoʼs of 
videoʼs zou kunnen posten.  
 
3) Viraliteit 
De bovenstaande persoonlijke factor speelt in de hand dat de gebruikers hun 
gepersonaliseerde content willen delen. En daar komt de ʻViralityʼ bij kijken: de gebruikers 
willen hun beleving delen op een persoonlijk netwerk.  
 
4) Content/ Inhoud 
Zelf een eigen video of foto maken is niet zo moeilijk, dat is duidelijk. Maar zelf een resultaat 
bekomen zoals men dat zou bekomen bij AR-technologie, dat is haast onmogelijk voor het 
gewone (ongeschoold op dit gebied) publiek. Maar ook dit zorgt er voor dat een AR-
toepassing zo populair kan zijn: de gebruiker hoeft enkel maar gebruik te maken van wat 
voor hem/haar gemaakt is.  
 
5) Interactiviteit zorgt voor een virale kringloop 
Indien de toepassing leuk en bruikbaar is, dan zal de content sneller en in grotere getale 
gedeeld worden. Doordat anderen dit zien, zullen ze sneller geneigd zijn om de toepassing 

                                                        
90 Smith, A. , ‘5 Benefits of Augmented Reality Marketing’, (2010‐11‐2010), http://socialmediatoday.com/alex‐
smith/242184/5‐benefits‐augmented‐reality‐marketing, geraadpleegd op 06‐05‐2014 
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ook eens te proberen. En doordat zij hun content weer delen, zorgt dit er op zijn beurt weer 
voor dat er nog anderen (niet-gebruikers) overhaald worden om dit te proberen.”  
 

Naar ʻ5 Benefits of Augmented Reality Marketingʼ door Smith, A. op socialmedia.com91 
 
Deze vijf voordelen spitsen zich niet zozeer toe op de techniek, maar op de redenen waarom 
een dergelijke toepassing succesvol kan zijn.  
Kan dit er dan voor zorgen dat een AR-toepassing er voor zorgt dat een reclamecampagne 
succesvol is? Met bovenstaande voordelen is het wel duidelijk dat het antwoord ʻjaʼ is. Als 
reclamemaker wil je dat je content opgemerkt wordt, dat de mensen er over spreken en er 
mee bezig zijn. En dan is zoʼn toepassing enorm bruikbaar.  
 
Dit overstijgt zelfs het probleem van de boektrailers, die op geen enkel moment interactief 
waren of de verbeelding van de gebruiker prikkelden. In weze zijn dat enkel verfilmingen van 
dezelfde boeken die geen succes hebben. Je verandert alleen het medium. Op deze manier 
spreek je geen toekomstige klanten aan, je vergemakkelijkt alleen je product (specifiek in het 
geval van een boek). De bedoeling is om je publiek te prikkelen, ze te laten ervaren dat 
(zeker bij een boek) hun beleving en verbeelding er voor kunnen zorgen dat er een heel 
nieuwe wereld voor hen open gaat.  
 
En met de technologie die vandaag de dag beschikbaar is voor het gewone publiek, staat de 
deur naar deze wereld voor iedereen open.  
 
5.5 Nadelen van AR 
De nadelen van de techniek slaan dan weer vooral terug op de technologische kant van 
augmented reality. Deze worden nader toegelicht in een onderzoek naar de technologie, 
toepassingen en beperkingen van augmented reality van de heren D.W.F. Van Krevelen en 
R. Poelman: “A Survey of Augmented Reality Technologies, Applications and Limitations”92. 
Uit deze onderzoeksscriptie zal ik enkel de punten aanhalen die van toepassing zijn op de 
techniek die ik voor ogen heb (aangezien in dit document ook de toegepaste AR besproken 
wordt, zoals deze eventueel in de medische wereld gebruikt zou kunnen worden) 
 
“ 1) Draagbaarheid en buitendeurs gebruik 
Zelfs met de hedendaagse technologie in mobile devices, blijft het nog een feit dat het 
merendeel van deze toestellen een enkele CPU (central processing unit, die in feite het hart 
van de “computer” is), die er voor zorgen dat deze gelimiteerd zijn in het navolgen van 
visuele en hybride toepassingen (waardoor de twee lagen niet optimaal zullen versmelten).”  

Naar “A Survey of Augmented Reality Technologies, Applications and Limitations” 
 
De technologie is dus in feite nog niet sterk genoeg om zowel het beeld van de echte wereld 
als het beeld dat er op geplaatst wordt, met elkaar in interactie te laten gaan, waardoor het 
altijd een “opgeplakte laag” zal lijken.  
 
“ 2) Tracking en (auto)calibratie 
De calibratie van hybride toestellen, zoals smartphones en tablets, is nog altijd 
gecompliceerd en uitvoerig in toepassing, maar dit kan eventueel opgelost worden door de 
toepassing calibratievrij of autocalibrerend te maken waardoor de toepassingsvereisten 
verminderd worden. Deze laatste vorm gebruikt de ingebouwde mogelijkheden van het 
                                                        
91 Smith, A. , ‘5 Benefits of Augmented Reality Marketing’, (2010‐11‐24), http://socialmediatoday.com/alex‐
smith/242184/5‐benefits‐augmented‐reality‐marketing, geraadpleegd op 06‐05‐2014 
92 Van Krevelen, D.W.F. en Poelman, R.; “A Survey of Augmented Reality Technologies, Applications and Limitations, 
(2010‐09), http://kjcomps.6te.net/upload/paper1%20.pdf (geraadpleegd op 06‐05‐2014) 
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toestel en de ingebouwde sensoren om automatische metingen te maken en de toepassing 
hier aan te compenseren.” 

Naar “A Survey of Augmented Reality Technologies, Applications and Limitations”93 
 
Aangezien deze autocalibratie al toegepast wordt in smartphoneapplicaties, denk ik dat het 
een veilige aanname is om te zeggen dat dit geen al te grote hindernis meer is.  
 
“ 3) Diepteperceptie” 

Naar “A Survey of Augmented Reality Technologies, Applications and Limitations” 
 
Dit punt kaart het probleem aan dat het voor een draagbaar toestel met een enkele lens 
moeilijk is om diepte en afstand in te schatten. Toestellen met meerdere lenzen zouden dit 
wel kunnen, vergelijkbaar met onze ogen en het ontbreken van een goed dieptezicht 
wanneer één van beide ogen niet meer in staat is om te functioneren. Door een vast object in 
de afstand vanuit twee hoeken te bekijken, slaagt het toestel er wel in om vast te stellen hoe 
ver objecten van het toestel verwijderd zijn. In dit geval wordt er ook niet gesproken van 
geografische objecten (huizen, wegen…alles wat met een sateliet/gps gemeten kan worden), 
maar spreken we over gewone objecten (een boom, een vuilbak, een auto…). Hierdoor zal 
de AR-laag niet correct geïmplementeerd kunnen worden in de reële wereld (wederom het 
probleem van de “opgeplakte laag”).  
 
De andere punten die in deze onderzoeksscriptie opgesomd worden, slaan vooral op de 
toegepaste AR-ontwikkelingen. Er wordt wel melding gemaakt van de sociale 
aanvaardbaarheid, waarmee men doelt op de opvallende manier van integratie in de AR-
wereld door middel van helmen en brillen. Maar dat iemand vandaag de dag rondloopt met 
zijn gsm in handen, zal allang geen rare blikken meer teweeg brengen.  
 
5.6. De toekomst? 
Als we enkel al kijken naar de vooruitgang op dit gebied, is het wel veilig om te stellen dat we 
in de komende jaren steeds vaker geconfronteerd zullen worden met deze techniek. En dat 
is misschien ook jammer: als het net zo alledaags wordt als elk ander medium, dan verliest 
het opnieuw zijn nieuwwaarde. En zoals een klein kind zijn nieuwe speelgoed opeens niet 
meer moet hebben en nog iets nieuwer wil, zal het deze techniek waarschijnlijk ook zo 
vergaan. Zeker op het gebied van reclame. Het is zeer waarschijnlijk dat er in de toegepaste 
AR-technologie nog enkele grote vooruitgangen gemaakt zullen worden en dat het een nuttig 
hulpmiddel zal blijken in verschillende toepassingen waardoor het zichzelf op die manier 
onmisbaar zal maken. Maar dan is de vraag wat er in de toekomst van de recreatieve AR 
nog mogelijk is. En dat wil ik hier even kort bekijken. 

5.6.1. Project Tango© 
Project Tango©94 (Figuur 11) is een vooruitstrevend project van Google Inc.95 in de wereld 
van augmented reality. Hoewel het uiteindelijke resultaat nog even op zich zal laten wachten, 
is het wel interessant om deze toekomstige stap nader te bekijken. 
 
In opdracht van Google Inc. is er een nieuwe smartphone, gebaseerd op het 
Androidbesturingssysteem, ontwikkeld die de wereld van de augmented reality volledig op 

                                                        
93 In het onderzoekdocument is deze tekst geciteerd vanuit het volgende originele document:  
Azuma, R.T.; Baillot, Y.; Behringer, R.; Feiner, S.K.; Julier, S. en MacIntyre. B.,  “Recent advances in augmented reality.  
IEEE Computer Graphics and Applications”, 21(6):34–47, Nov./Dec. 2001 
94 https://www.google.com/atap/projecttango/, geraadpleegd op 06‐05‐2014 
95 https://www.google.com/intl/en/about/company/, geraadpleegd op 06‐05‐2014 
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zijn kop kan zetten. Om dit uit te leggen zal ik de woorden van de website van Project Tango 
gebruiken:  
 
“Our current prototype is a 5” Android phone containing highly customized hardware and 
software designed to track the full 3-dimensional motion of the device as you hold it while 
simultaneously creating a map of the environment. These sensors allow the phone to make 
over a quarter million 3D measurements every second updating its position and orientation in 
real-time combining that data into a single 3D model of the space around you.” 

Uit “What is it?” op google.com/atap/projecttango/ (zie voetnoot 80) 
 
Hier moet ik ook even vermelden dat Google Inc. al enige tijd aan een eigen smartphonelijn 
aan het werken is en dat dit dus de reden is waarom Google zich hier mee bezig houdt.  
Maar als dit project, dat meer dan waarschijnlijk ook echt gebruikt zal worden, helemaal 
ontwikkeld wordt, lost het onmiddelijk het probleem van de diepteperceptie uit het vorige 
hoofdstuk op.  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Figuur 11. Enkele vrijgegeven screenshots van de omgevingsdetectie van Project 
Tango©, waar duidelijk op te zien is hoe een ruimte gescand wordt. 

 
Doordat dit probleem opgelost wordt, zullen de toepassingen op het gebied van AR (en 
natuurlijk ook andere toepassingen die ik in dit onderzoek niet nader bekijk) een enorme 
evolutie kunnen maken. Nu is het nog moeilijk om de twee lagen met elkaar te vermengen, 
maar als dit project voor elke ontwikkelaar beschikbaar wordt gemaakt, dan zal dit al snel 
opgelost raken. Op dat moment zal de augmented reality ook echt een “wereld in een 
wereld” worden (in plaats van een “wereld op een wereld”).  
 

5.6.2. Google Glass©96 
Ook dit is nog een prototype, maar is het vermelden waard omdat het in de toekomst de 
mogelijkheid kan bieden om de implementatie van AR nog directer en helemaal handsfree te 
maken. Ook dit project wordt ontwikkeld vanuit Google Inc. en het is dus niet moeilijk om te 
zien dat zowel Project Tango© als Google Glass© ergens in de toekomst gecombineerd 
zullen worden. Eveneens heeft het bedrijf achter Layar© aangekondigd dat er een AR-
applicatie in ontwikkeling is vanuit hun expertise. Deze moet het mogelijk maken om van de 
Google Glass net zoʼn interactief platform te maken als de smartphone. Meer informatie 
hierover kan gevonden worden op ʻengadget.comʼ97. 
 
Door de AR-beleving in de toekomst handsfree en intuïtief te maken, zal de techniek een nog 
grotere rol kunnen spelen in onze maatschappij. En deze zal zeker gebruikt worden in de 
reclamewereld. Simpelweg aan de mogelijke toepassingen denken als je een tijdschrift zou 

                                                        
96 http://www.google.com/glass/start/, geraadpleegd op 06‐05‐2014 
97 Cooper, D. ; ‘Layar brings it’s augmented reality to Google Glass’, (2014‐03‐20), 
http://www.engadget.com/2014/03/20/layar‐google‐glass‐app/, geraadpleegd op 06‐05‐2014 
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lezen en bij elk artikel een link, filmpje, muziekstuk of andere AR-toepassing zou kunnen 
openen, leert ons al dat deze techniek zeker gebruikt zal worden. De vraag is alleen hoe lang 
het een succesvol leven beschoren is indien iedereen op de wagen van AR springt en de 
nieuwe techniek de grond in drijft door het volledig uit te buiten.  
 
5.7. Prijsvergelijking 
Om te bekijken of augmented reality een goede manier van adverteren zou zijn, dienen we 
ook even een niet onbelangrijk aspect van ʻadvertisingʼ te bekijken: de prijs. Want als de 
kosten van de ontwikkeling van een degelijke AR-applicatie/game veel te hoog zijn in 
vergelijking met de klassieke media, dan kan het idee al plat op zijn buik vallen. 
 
-Advertentie (naar de officiële prijslijst voor 2014, zie bron 96) 
Een gewone, klassieke advertentie in de ʻGazet van Antwerpen©ʼ98 kost op zijn duurst 
(grootte: 38,5 cm x 25,5 cm, op de laatste pagina van de krant) €67.605. En dat is voor één 
enkele advertentie. De goedkoopste kost €649 (grootte: 5 cm x 4,5 cm, op de tv-pagina).99 
 
-Tv-spot (prijzeninformatie naar de info of infonu.nl100) 
Het maken van de spot valt tussen €1000 en €2500, maar wanneer ze uitgezonden moeten 
worden loopt de prijs al snel op. Een gemiddelde spot van dertig seconden kost gemiddeld 
€3000, als het niet tijdens een piekmoment uitgezonden wordt. Maar wanneer dat niet het 
geval is en het uitgezonden wordt tijdens een druk tv-tijdstip, dan mag je al snel op een 
prijskaartje tussen €30.000 en €50.000 rekenen voor één enkele uitzending. 
 
-Radiospot (naar de prijslijst voor 2014 van Studio Brussel©101 op de website var.be102) 
Een radiospot op een uitzenduur met veel bereik kost €1980 per spotje van dertig seconden. 
Een gemiddeld spotje kost tussen €1290 en €1500 per spotje. Maar aangezien dit vaak 
herhaald wordt, loopt de prijs ook al snel op. Voorlopig is dit wel de goedkoopste manier 
(eenmalig gerekend). Maar of het daarom het effectiefst is, dat is maar de vraag… 
 
-Augmented reality (naar de prijslijst op layar.com103) 
Een gewone AR-applicatie, die een gedrukte advertentie door middel van een 
smartphone/tablet omzet in een AR-app, kost bij Layer ongeveer €3000 per jaar. Een 
complete applicatie/basisgame kost daaraantegen al €10.000 per jaar, waarvan er tussen 
€2.200 en €3.250 jaarlijks herhaald worden om de licentie te behouden. De prijs voor de 
game op zich is dus tussen de €6.600 en €9.750104. Besef wel dat dit de beginprijs is, dus 
afhankelijk van hoe het uiteindelijke game moet zijn, kunnen deze prijzen nog oplopen. Maar 
je betaalt wel maar één keer voor de creatie, waarna je jaarlijks een vaste prijs betaalt (als 
dat al nodig is). 
 

                                                        
98 ‘Gazet van Antwerpen©’ is eigendom van ‘Concentra nv’ (http://www.concentra.be/), geraadpleegd op 10‐05‐
2014. 
99 Officiële prijslijst van de ‘GVA©’ voor 2014 op 
http://www.concentramediaregie.be/sites/default/files/Gazet%20van%20Antwerpen%202014%20NL_0.pdf, 
geraadpleegd op 10‐05‐2014. 
100 http://muziek‐en‐film.infonu.nl/televisie/51841‐wat‐kost‐een‐commercial‐tv‐reclame.html, geraadpleegd op 10‐
05‐2014. 
101 ‘Studio Brussel©’ is eigendom van de VRT, http://www.vrt.be/, geraadpleegd op 10‐05‐2014. 
102 Prijslijst radiospot op ‘Studio Brussel©’, http://www.var.be/nl/e3d1f675‐b0b5‐4a89‐838d‐
aa9491a91f2a?ZenderID=c783a34b‐a852‐4302‐a64b‐fdff3f73e6af&Seconden=30, geraadpleegd op 10‐05‐2014. 
103 Prijzen augmented reality‐app van Layar, https://www.layar.com/pricing/, geraadpleegd op 10‐05‐2014. 
104 Prijzen augmented reality‐game van Layar, https://www.layar.com/products/custom‐solutions/app‐service/, 
geraadpleegd op 10‐05‐2014. 
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5.8. Besluit augmented reality 
Vooraleer we een algemeen besluit kunnen trekken uit al de voorgaande informatie is het 
goed om nog even kort op een rijtje te zetten wat we allemaal kunnen concluderen over 
augmented reality (in dit geval toegepast op mijn spel-promotieproject).  
 
Augmented reality is het op elkaar plaatsen van een digitale beeldlaag over een beeld van de 
echte wereld door middel van een digitaal medium. Waar dit vroeger iets was dat slechts als 
unicum gebruikt werd en waar een hele opstelling voor nodig was om het te laten werken, is 
deze techniek nu beschikbaar voor iedereen die een degelijke smartphone of tablet bezit. De 
mogelijkheid om een deur te openen naar de andere wereld in onze eigen wereld is maar 
een paar klikken verwijderd. En dat zal in de toekomst alleen maar duidelijker worden: de 
mogelijkheden voor deze technologie zijn divers. Van richtlijnen bij operaties tot een gids die 
je een onbekende stad laat beleven op je eigen tempo en interesses, alles is mogelijk.  
 
Maar de (momenteel) grootste branche binnen de AR-wereld bestaat uit games, die elk 
proberen om op hun eigen unieke manier de speler een wereld in zijn wereld te laten 
beleven. Het voordeel van games, ten opzichte van de andere toepassingen, is dat ze geen 
high-end bestuursapparatuur nodig hebben: met weinig middelen kan er ook een spel 
gemaakt worden. Spellen zoals ʻParanormal Activity: Sanctuaryʼ©105 die ter promotie van een 
film dienen zijn al een goede aanwijzing van de bruikbaarheid van de technologie in functie 
van een product of dienst. Maar wat vooral bleek uit de spellen en de CD&V-applicatie is dat 
augmented reality vooral een medium is dat nog erg tot de verbeelding spreekt. Omdat het 
nog niet zo ingewerkt is als de andere (inmiddels klassieke) communicatievormen blijft het 
een curiosa, een leuk ding om eens uit te proberen. En niet toevallig is dat, even verder in de 
analyse, ook één van de grote voordelen van AR vandaag de dag.  
 
Opvallend is ook dat de vijf belangrijkste voordelen niets te maken hebben met de 
technologie die bruikbaar is, terwijl dat wel zo is bij de nadelen. De voordelen hebben vooral 
te maken met wat het product (de AR-applicatie) is en wat je er mee kan doen. Wat is de 
beleving die de gebruikers zullen meemaken? Waarom zouden ze het spelen en waarom is 
het effectief. Ook hebben we hier kunnen concluderen waarom deze technologie wel kan 
slagen waar de boektrailers gefaald hebben: op geen enkel moment prikkelen deze laatste 
de verbeelding van de gebruiker. Ze vertellen gewoon hetzelfde verhaal, maar op een 
andere en toegankelijkere manier. Toegegeven: het is een goede poging om een oude 
vertelvorm nieuw leven in te blazen om meer mensen te bereiken. Maar dat is niet waar een 
boek om draait… 
Een boek leeft van en op de verbeelding van de lezer. En als je als reclamemaker hun 
verbeelding in de kiem gaat smoren door ze alles hapklaar voor te schotelen, dan zijn er niet 
veel mogelijke lezers meer bereid om je boek een kans te geven. En diegenen die voor de 
boektrailer al geen boek lazen, die zullen dat na de trailer ook niet doen. Deze mensen zijn 
tenslotte niet dom: ze weten waarom ze geen boeken willen lezen. En een boek “filmisch 
vertalen” gaat daar niets aan doen: op het einde van de dag zullen ze toch nog een boek 
moeten lezen om te weten waar het in de trailer allemaal om ging.  
Een AR-applicatie behoudt deels deze voorgekauwde toediening van informatie, maar doet 
dat op een interactieve manier, zodat de speler op geen enkel moment het gevoel krijgt alsof 
ze zelf niets kunnen doen. Neem als voorbeeld het spel dat ik voor ogen heb: de speler 
wandelt rond in de alledaagse wereld, haalt zijn smartphone boven en kan zo allerhande 
fantasywezens rond hem zien. Hier toon je de speler al wel de wezens, maar je laat de 
ontdekking, de reis helemaal aan hem/haar over. 
Willen ze een spel (nu terug algemeen) aanpassen naar hun eigen voorkeuren, dan kan dat. 
Willen ze de wereld rond hen, die ze al zo goed kennen, op een andere manier ervaren, dan 
                                                        
105 Flyby Media Inc., ‘Paranormal Activity: Sanctuary’, 20‐01‐2011. 



  37 

kan dat. Daarin ligt ook het sterke punt van recreatieve AR: het prikkelt de verbeelding door 
het met kleine hapjes aan de gebruiker te voeren. Daarin slaagt AR al waar de boektrailers 
faalden.  
 
De nadelen hebben daartegenover dan weer vooral te maken met de technologische 
mogelijkheden van het medium, zoals eerder gezegd. Hoewel hedendaagse (high-end) 
smartphones zeker sterker zijn dan computers van pakweg twintig jaar geleden, hebben ze 
niet altijd alle benodigdheden om een optimale AR-beleving teweeg te brengen. Maar bij elk 
nadeel is er al een alternatief mogelijk of is er een oplossing op komst. Dat een smartphone 
een CPU zou hebben die niet in staat is om beide beeldlagen te versmelten, dat is slechts 
deels waar. Wat als een nadeel gezien wordt omdat ze niet kunnen versmelten, wordt 
omgezet in de vormgeving van de applicatie. Voorlopig hoeft een game nog niet in te spelen 
op elk element uit de omgeving. Het reeds eerder genoemde ʻParanormal Activity: 
Sanctuary©ʼ106 doet dit door de spoken en demonen als stilstaande beelden op het 
camerabeeld te plakken. Het ziet er dan wel niet zo mooi uit, het werkt wel. En we hoeven er 
ook niet aan te twijfelen dat het niet lang meer zal duren eer er nog sterkere smartphones op 
de markt komen. De calibratie van smartphones en tablets heb ik eveneens eerder al als 
“opgelost” verklaard. Deze toestellen bezitten allemaal sensoren waardoor autocalibratie 
mogelijk is en het ook zo gebruikt wordt. En het laatste nadeel, de diepteperceptie, zal in de 
toekomst eveneens opgelost kunnen worden met technologieën zoals ʻProject Tango©ʼ107, 
die de directe omgeving van de gebruiker kunnen scannen en omzetten naar een ruimte 
waar de AR-applicatie mee in interactie kan gaan.  
 
De toekomst van de AR-technologie ziet er daarom ook redelijk rooskleurig uit: de 
technologie zal weldra geen hindernis meer zijn en de deur staat nu al op een kier.  
Bedrijven zoals Layar en Google Inc. bevinden zich momenteel aan de top van deze 
technologie en streven er ook naar om het op vooruitstrevende manieren uit te werken. Het 
is dus niet meer iets dat enkel als een leuke manier om te communiceren wordt beschouwd, 
maar het wordt inmiddels beschouwd als het ʻnext big thingʼ, iets dat niet alleen recreatief, 
maar ook toegepast zal zijn. Wat er nog allemaal zal verschijnen en gebeuren, daar hebben 
we voorlopig alleen het raden naar, maar het is spannend om dit nu mee te maken. Om te 
zien hoe een nieuw medium langzaam aan zijn opmars is begonnen en het er naar uitziet dat 
het veel belangrijkere taken toebedeeld zal krijgen dan we nu denken. In functie van mijn 
toepassing, het fantasyspel ter promotie van mijn fantasyboek, is deze techniek helemaal 
bruikbaar. Meer zelfs: het lijkt me momenteel de enige echt goede moderne manier om 
zowel de “ervaren” lezers als de nieuwe lezers naar het boek te lokken. Klassieke media 
blijken weinig tot geen effect te hebben (de bestsellers niet meegerekend) op de verkoop van 
boeken. En de nieuwe media, die proberen om de snelle intake van informatie toe te passen 
op een boek, hebben ook niet het gewenste effect. Maar daar kan augmented reality soelaas 
bieden: geef de gebruiker geen schatkist, die ze enkel moeten openen om aan de schat te 
kunnen…neen, geef ze een schatkaart, zodat ze zelf op avontuur kunnen gaan en naar 
eigen willen en kunnen de toepassing kunnen beleven. En voor zoiets leent fantasy zich 
helemaal.  
 
Als laatste komen we dan bij de prijzen, zeker niet onbelangrijk. 
Hoewel het je een rib uit je lijf kost, is augmented reality in vergelijking met de andere 
reclamemedia wel goedkoper. Het klinkt natuurlijk vreemd om te zeggen dat iets dat meer 
dan €10.000 kost goedkoop is, maar de kosten van zoʼn game zijn eenmalig (de jaarlijkse 
licentiekosten niet meegerekend, die uiteindelijk nog goedkoper zijn dan de klassieke media), 
terwijl je bij de gekende reclamemethodes betaalt per advertentie/uitzending. Indien je 
                                                        
106 Flyby Media Inc., ‘Paranormal Activity: Sanctuary’, 20‐01‐2011. 
107 https://www.google.com/atap/projecttango/, geraadpleegd op 06‐05‐2014 
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voldoende (financiële) mogelijkheden hebt, is augmented reality toch een medium dat je 
eens kan overwegen. 
 
6. Eigen werk: campagne voor boekreclame 
Met hetzelfde idee waarmee ik dit onderzoek begonnen ben, startte ik met het bedenken van 
een campagne voor het promoten van een fantasyboek. Eerst begaf ik me nog op de weg 
van de self-publishingmarkt, maar stapte hier al snel van af. In plaats daarvan zocht ik naar 
een manier om mijn boek naar het nog ongeïnformeerde publiek te introduceren. En toen viel 
het mij pas op hoe weinig (goede) reclame er voor een boek gemaakt wordt. Eerst leek het 
nog alsof de boektrailer de manier was, maar zoals u eerder in dit onderzoek al hebt kunnen 
lezen, bleek dit niet het geval te zijn. Geruime tijd begaf ik me, ondanks de theoretisch 
onderbouwde achtergrond van wat nodig was om het boek te promoten, in een doodlopend 
straatje. Tot ik opeens bij mezelf dacht “wat als de wereld van het verhaal op één of andere 
manier tot leven kan komen en zo het boek kan promoten?”. En in geen tijd zag ik een 
applicatie voor mij die een deur zou kunnen openen naar deze wereld: het idee met 
augmented reality als basis was geboren. In samenloop met dit onderzoek zou ik zowel 
theoretisch als praktijkgericht kunnen kijken wat mogelijk is en of dit zal werken. Maar 
genoeg daarover, nu een korte inleiding over het spelletje… 
 
6.1. Het spelletje 
Het spel kan gespeeld worden op een mobiel apparaat, specifiek op een smartphone of 
tablet, zolang het maar verbinding kan maken met het internet. Bedoeling is dat de spelers 
met hun (laten we het in dit geval hier op houden om deze uitleg niet te verwarrend te 
maken) smartphone leren kijken naar de wereld rondom hen en zien welke wonderlijke 
fantasywezens hier leven. Zoals hierboven reeds gezegd, opent het als het ware een deur 
naar deze andere wereld waarop wij een blik kunnen werpen. Dit concept gaat verder op het 
hele fantasygegeven van “een wereld waar fantasywezens net zo gewoon zijn als een 
stadsmus”. We konden ze gewoonweg niet zien omdat onze fantasie niet genoeg gevoed 
werd (maar dat wel kan zijn als je fantasyboeken begint te lezen). Door het spel te openen, 
start je de camerafunctie van je smartphone, waardoor je op je scherm ziet wat je zou 
kunnen fotograferen. Maar nu zie je echter allerhande vreemde wezens op je scherm 
voorbijkomen alsof ze daar altijd al geleefd hebben. Dit wordt teweeggebracht door de 
augmented reality: de wezens worden als een tweede (digitale) laag over de laag van onze 
wereld geplakt, waardoor we ze kunnen zien.  
Met augmented reality zou je deze hele wereld tot leven kunnen wekken, zodat fans van 
fantasy eindelijk echt kunnen rondlopen in zoʼn wereld en dat niet-fans eens beleven wat de 
aantrekkingskracht van dit genre is. En misschien dat ze dan wel geïntrigeerd genoeg raken 
om het ook een kans te geven. Maar dan moet het spelletje ook leuk genoeg worden om te 
spelen.  
 
6.2. De verkeerde kant op 
Helemaal in het begin van het denkproces was het verhaal het allerbelangrijkste punt van het 
spel. Dit had ik zo besloten en dit moest ook zo blijven. Aangezien de speler de rol aannam 
van een personage uit de voorgeschiedenis van de fantasywereld, zou hij/zij dus een prequel 
spelen van het boek en zien hoe diezelfde wereld geschapen werd. Dit was voor mij de link 
tussen beiden, de link die er voor moest zorgen dat het doelpubliek uiteindelijk genoeg 
gemotiveerd zou raken om het boek te kopen nadat ze het spel hadden gespeeld. Ik typte 
een heus verhaal uit dat de speler via hoofdstukken doorheen enkele belangrijke momenten 
zou leiden uit de geschiedenis van de wereld (in het boek), waardoor ze genoeg redenen 
kregen om te willen weten wat het uiteindelijke gevolg zou zijn. Ik begon met de allereerste 
uitwerkingen (Figuur 12) en voelde me hier ook vrij tevreden over. 
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Figuur 12. Drie screenshots van hoe het game er uit zou zien, vlnr: het startscherm, de   
                       augmented reality-toepassing en de encyclopedie waarin je de wezens zou   
                       “vangen”. 
 
Maar na enkele besprekingen bleek al snel dat, hoewel AR op deze manier toegepast kon 
worden, het spel zelf niet in orde was. Het was te oubollig en baadde te veel in de klassieke 
en clichématige fantasysfeer. Dit was eigenlijk ook mijn bedoeling, want ik probeerde nog 
altijd om de wereld helemaal tot leven te laten komen, terwijl ik ook nog eens mijn aandacht 
schonk aan het personage door wiens ogen de speler het spel speelde. De belangrijkste 
commentaar op dat moment (de verwaarloosbaarheid van het augmented realitydeel) 
bereikte mijn oren niet en ik concentreerde me alleen op een nieuwe “moderne” vormgeving. 
Het hoeft niet gezegd te worden dat dit al helemaal fout afliep… 
Om het moderner te maken, begon ik eerst met het ontmantelen van de oorspronkelijke 
vormgeving. Als een banaan die je pelt haalde ik alle onbelangrijke elementen weg en begon 
helemaal opnieuw. Maar ik bleef nog altijd vasthouden aan het verhaal. 
De beelden hieronder (Figuur 13) getuigen van de nieuwe vormgeving, die achteraf gezien 
veel te leeg was om nog echt een ontwerp genoemd te kunnen worden. In mijn poging om 
alles op te ruimen, maakte ik van mijn uitwerking niet meer dan een skelet, dat ik als een 
marionet trots presenteerde aan de docenten. Mijn betrokkenheid verhinderde me er echter 
van dat ik het zag zoals het was: een onafgewerkt, simplistisch werkstukje.  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Figuur 13. Vijf screenshots van het kaalgeplukte game. Toen ik achteraf alles eens rustig   
                        bekeek, besefte ik pas dat ik dit niet eens zelf zou willen spelen. Het had niets   
                        meer te maken met wat ik in gedachte had, enkel nog de AR-toepassing,   
                        maar die leek er op dat moment maar aan te bungelen. 
 
Het is niet nodig om te zeggen dat ik op dat moment met de handen in het haar zat, klaar om 
op te geven en de boeken dicht te doen. Maar toen volgde er (gelukkig) een openhartig 
gesprek met één van mijn docenten, Dhr. W. Pardaens, en daaruit concludeerden we beiden 
dat de voorgaande vormgevingen niets voorstelden. Het was allemaal leuk en wel, maar 
uiteindelijk bleek zelfs dat de AR-toepassing tot een minimum gereduceerd was. En dat kon 
uiteraard niet voor een applicatie/game die als AR-game het doelpubliek moest bereiken. En 
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uit ons gesprek ontstond uiteindelijk het spel zoals ik het oorspronkelijk (helemaal in het 
begin van het jaar) voor ogen had en waarna Dhr. Pardaens het als succesvol beschouwde. 
In zijn ogen diende het in de eerste plaats “leuk en uitdagend” te zijn. 
 
6.3. Niddhog 
Aangezien dit geen les in de mythologie van het Noorse godenpantheon is, verklaar ik in één 
enkele zin de titel: Niddhog is de enorme slang(/draak) die onder de levensboom Yggdrasil 
huist en daar aan diens wortels knaagt. Omdat mijn boek ʻDe Wortels van Yggdrasilʼ heet, 
was dit eigenlijk een logische naam.  
 
Het nieuwe idee zou zich in de eerste plaats focussen op de AR-applicatie en pas in de 
tweede plaats op alles er rond. Weg was nu het verhaal waar ik me in het begin zo aan 
vasthield: het was opgeofferd voor het goede doel, want op deze manier kon het spel zich 
eindelijk bevrijden van de door het verhaal opgelegde grenzen. Het game zou nu eerst leuk 
moeten zijn, zodat de spelers zich er konden mee inleven. Het spel dat nu tot stand kwam, 
verwierp alle verwijzingen naar het personage en naar de wereld: de wezens waren de enige 
noodzakelijke verbinding en zo diende ik ze ook te behandelen.  
Na de bespreking en de daaropvolgende dagen werd het game een avontuurspel waar de 
speler als fotograaf er op uit moest trekken en op zoek moest gaan naar nieuwe wezens, die 
via een kaartapplicatie te vinden waren. Hiervoor dienden ze (bijvoorbeeld) enkele straten 
door te wandelen om het gebied van een wezen te betreden, maar op deze manier kon er 
meer gespeeld worden met het dierlijke van de creaturen: elk heeft zijn jachtterrein. En door 
er een zoektocht van te maken, werd de AR-toepassing nog beter uitgespeeld dan dat je 
gewoon een paar keren ter plaatse moest ronddraaien om een nieuw wezen te zien. De 
verschillende wezens hebben elk hun gevaarlijkheidsniveau, waardoor ze ofwel heel 
makkelijk ofwel enorm moeilijk te benaderen zijn. Het is dan aan de speler om deze 
geanimeerde wezens te besluipen en ze met zijn/haar smartphone/tablet te fotograferen (in 
het game). Hoe zeldzamer het wezen is dat je fotografeert, hoe belangrijker je collectie fotoʼs 
wordt. En om het fotograferen net dat ietsje spannender te maken, dienen ze er rekening 
mee te houden dat het wezen hen niet opmerkt. Als dat gebeurt, zal het ofwel vluchten ofwel 
een aanval openen, waarna je hen moet kalmeren vooraleer je kan vluchten…zonder fotoʼs 
weliswaar.  
Dit nieuwe en helemaal naar mijn smaak zijnde idee zou ook nog een belangrijk deel van de 
eerdere pogingen omvatten: het companion systeem. 
Omdat elke wereldrijke regio zijn eigen kleurrijke mythologische, fantastische wezens en 
legenden heeft, verschilt wat je ziet ook van de locatie waar je jezelf bevindt. In Japan zal je 
dus wezens zien de te maken hebben met de Japanse mythologie, terwijl je in Polen dan 
weer creaturen ziet die gebaseerd zijn op de Slavische legendes. Dat maakt het spel niet 
alleen leuk als je op reis bent, maar zorgt er ook voor dat je nieuwe vrienden kan maken via 
het ʻcompanion systeemʼ. Het spel staat je toe om online mensen te ontmoeten die het game 
ook spelen, maar zich in een andere regio bevinden. Je kan hen dan vragen of ze een foto 
van een wezen dat bij hun voorkomt willen wisselen voor een foto van een wezen dat hier 
(als voorbeeld) voorkomt. Hoe zeldzamer het wezen, hoe meer fotoʼs er gewisseld kunnen 
worden. En zo krijg je uiteindelijk je hele fotoboek gevuld. Op de afbeeldingen hieronder 
(Figuur 14) ziet u de nieuwe vormgeving en wordt duidelijk hoe het er uitziet. 
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Figuur 14. Screenshots van het nieuwe game, vlnr: het startscherm, de kaart met de  
                       locaties van twee wezens (het rode puntje is de speler), een ontmoeting met         
                       een verdwaalde woudreus die niet gefotografeerd wil worden en de drie   
                       mogelijke afweermiddelen om de reus te kalmeren. 
 
Hier is het AR-gedeelte wel primair, in tegenstelling tot de vorige versies. Weg zijn alle 
randversieringen en opvullinkjes: het is nu een coherent geheel dat leuk is om te spelen en 
ook echt iets dat men zal spelen. En dit is allemaal mogelijk om met AR-technologie te 
maken. Door gebruik te maken van de kaart, met voorop vastgelegde locaties, wordt de CPU 
van het toestel niet overbelast en is er daardoor meer werkruimte om driedimensionale 
wezens te laten renderen (hoewel hier natuurlijk in conceptmatige schetsvorm). Als je enkel 
een goede smartphone/tablet en een verbinding met het internet hebt, kan je dit spel al 
spelen. En wat er zo mooi aan is: het is een leuk spel voor iedereen en zal daardoor nog 
langer blijven nazinderen dan een gewone reclamecampagne.  
Dit is het spel zoals ik het voor ogen had, zoals ik het wou maken…dit is het spel zoals ik het 
zelf zou willen spelen. 
 
7. Even recapituleren 
Ik vroeg me dus, helemaal aan het begin van mijn onderzoek, af of ik met mijn achtergrond 
grafisch ontwerp (zowel het overkoepelende vormgevende vak als de specialisatie 
ʻreclamevormgevingʼ) een goede manier kon vinden om reclame te maken voor een boek. 
Meer bepaald dan mijn eigen boek, wat me een goede start zou geven indien ik ooit zou 
beslissen om het te laten uitgeven en dat te maken heeft met een onderwerp waar ik me toch 
al langere tijd vragen bij stel.  
Ik vroeg me af hoe het kwam dat er heel weinig reclame wordt gemaakt voor boeken 
(uitgezonderd de bestsellers) en of ik een nieuw medium kon vinden dat wel effectief was. 
Maar daarvoor moest ik eerst eens kijken wat er waar was van dit schijnbare probleem. 
 
Allereerst concludeerde ik dat er inderdaad een daling in de verkoop van boeken is, een 
trend die voorlopig nog niet positief veranderd is. In het onderzoek richtte ik me wel tot de 
reclames voor een niet-selectief publiek. Want dat was ook de doelstelling. Het publiek dat al 
leest, hoef ik niet te bereiken, want deze weten waar en hoe ze aan informatie over nieuwe 
boeken kunnen komen.  
 
Om echter te kunnen bepalen of het medium (augmented reality) dat ik voor ogen had ook 
effectief zou zijn, diende ik eerst te kijken wie tot mijn doelgroep behoorde: wie ze waren, wat 
hun interesses en motieven waren, wat hun mogelijkheden waren en of ze toegang zouden 
kunnen hebben tot dit medium. Dit diende ik te doen door in de wereld van de marketing te 
stappen, om me even in de zakelijke kant van ʻadvertisingʼ te begeven. Omdat ik vooraf nog 
geen introductie tot deze wereld gekregen had (onze reclamerichting specialiseert zich op de 
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conceptuele ontwikkeling van ideeën, voor de ʻmarketingʼ werken in bureaus mensen die zich 
hier specifiek op toespitsen en de link zijn tussen de opdracht(gever) en het creatieve team. 
Na de twee belangrijkste punten voor mijn boek te hebben onderzocht (het doelpubliek en 
het product), slaagde ik er in om vast te stellen of het medium (augmented reality) hen zou 
kunnen bereiken.  
Mijn (initieel) doelpubliek bestond uit Nederlandstalige West-Europese volwassenen die zich 
interesseerden in fantasy en in staat zijn om met moderne technologie (smartphones en 
tablets) om te gaan.  
Via de marketingmix, de vier Pʼs (product, prijs, promotie en plaats), slaagde ik er dan weer 
in om te bekijken wat de campagne moest omvatten. Door het medium AR als incentive te 
gebruiken om een product/dienst te promoten slaag je er al snel in om deze vier factoren 
samen te vatten.  
Conclusie: het doelpubliek waar mijn boek zich tot richt is ook het doelpubliek dat eventueel 
kan omgaan met het moderne medium, waardoor het dus effectief kan zijn. Let wel op: dit is 
een mogelijk scenario, in theorie is het dus succesvol.  
 
Daarna keek ik naar de reeds gebruikte reclamevormen die voor de reclame van boeken al 
gebruikt zijn. Bij deze oefening concludeerde ik al dat de grote traditionele mediavormen 
vooral opgesteld werden als bewustzijnscampagne voor ʻhet boekʼ, niet voor een specifiek 
boek. Ik ontdekte wel dat er originele campagnes bedacht werden, maar wederom waren dit 
bewustzijnscampagnes.  
Ook ontdekte ik dat ʻboektrailersʼ, een fenomeen dat de laatste jaren steeds meer gebruikt 
wordt, eigenlijk helemaal overbodig is. Iemand die boeken leest zal zich niet voor het boek 
laten winnen door een klein filmpje te zien en diegenen die geen boeken lezen, beseffen 
goed genoeg dat ze uiteindelijk nog altijd een boek moeten lezen. Een boektrailer is eigenlijk 
niets meer dan een poging om in te spelen op de alsmaar snellere toevoer van informatie die 
onze huidige westerse maatschappij kenmerkt. Maar hier wordt duidelijk dat er vooraf geen 
onderzoek is gedaan naar het doelpubliek en de manieren waarop ze bereikt kunnen 
worden. Daartegenover blijken de onbedoelde reclamecommunicatievormen het effectiefst te 
zijn: de wisselwerking tussen verschillende media, de recensies en blogs blijken veel beter 
om een boek te promoten zonder echt bedoeld te zijn als reclame voor een boek.  
 
Nadat ik zowel ʻmarketingʼ als de ʻmediaʼ bekeken had,was het tijd om het product nog even 
nader te bekijken. Wat is fantasy nu precies en kan vanuit dit genre bepaald worden waarom 
de boekenverkoop daalt? En zou AR aangewend kunnen worden om dit genre te promoten? 
Het antwoord op deze laatste vraag is “ja”. AR is een perfect medium om de fantasievolle 
wereld van dit genre tot leven te wekken en de interesse van het publiek te prikkelen. Het 
activeert de verbeelding die zo belangrijk is bij het lezen van een boek zonder de consument 
bij de hand te leiden. Het antwoord op de eerste vraag blijft echter onbeslist. Er zijn heel wat 
Nederlandstalige fantasyschrijvers, maar het wereldwijde aanbod is zo groot dat ze allen 
verloren gaan in de massa. Op dit vlak is augmented reality haast het gedroomde medium. 
En dat blijkt ook als we enkele voorbeelden bekijken… 
 
Er zijn al heel wat augmented reality-applicaties en games op de markt gebracht, ook met 
een promotioneel doeleinde. Sommige daarvan waren succesvoller dan anderen. Na enkele 
voorbeelden te hebben bekeken, werd het tijd om vast te stellen wat de voor-en nadelen 
waren. Bleek dat de voordelen vooral te maken hebben met de applicatie zelf, terwijl de 
nadelen te maken hadden met de beperkingen in de technologie. En het is een vrij zekere 
aanname dat de technologie, die nu misschien beperkt is, binnen afdoende tijd deze nadelen 
helemaal heeft overwonnen.  
Augmented reality zou momenteel een perfecte communicatievorm zijn die veel 
consumenten kan bereiken. Maar het moet wel gezegd worden dat de aantrekkingskracht 
van AR momenteel vooral te maken heeft met het ʻgimmickgehalteʼ, het is succesvol omdat 
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het nieuw is, omdat het ongewoon is; een curiosa. Wanneer AR binnen een onbepaalde tijd 
net zo zeer deel zal uitmaken van onze wereld als de gewone mediumvormen, kan het goed 
zijn dat deze aantrekkingskracht helemaal verdwijnt. 
De toekomst voor AR ziet er in ieder geval rooskleurig uit, met nieuwe technologieën die 
ontwikkeld worden en nieuwe gespecialiseerde dragers zal het weldra deel uitmaken van 
onze maatschappij. En dat kan (voorlopig) alleen maar toegejuicht worden.  
 
Als laatste punt keek ik naar de financiële kant van het gegeven en vergeleek het met de 
meest gebruikte traditionele media. Daarbij concludeerde ik dat de startkosten van een AR-
applicatie/game hoog zijn, daar bestaat geen twijfel over met €10.000 als kostprijs. Maar 
deze prijs verzekert je van de creatie van de applicatie/game en een jaarlijkse licentie, terwijl 
(bijvoorbeeld) een opvallende advertentie al snel oploopt tot €67.605 per advertentie en per 
plaatsing. Indien je dezelfde advertentie de dag daarna opnieuw op dezelfde plaats in de 
krant wil, dan dien je opnieuw dezelfde prijs te betalen. Op langere termijn is een augmented 
reality-applicatie/game dus goedkoper dan de andere media en indien je de hoge instapkost 
kan betalen, is dit zeker een optie die je dient te overwegen.  
 
8. Besluit 
Is augmented reality voor een fantasyboek dan een bruikbaar medium in de reclamewereld?  
Ja, laat daar geen twijfel over bestaan. Momenteel kan AR de meest succesvolle manier van 
adverteren zijn en worden, beter nog dan de traditionele vormen. En dat moet benut worden! 
Ja, de ontwikkelingskosten zijn hoog, maar het uiteindelijke resultaat zal wel meer mensen 
kunnen bereiken en zal langer zijn effectiviteit kunnen behouden. Momenteel is de grootste 
aantrekkingskracht van het medium ook de nieuwigheid, het aparte er aan, maar dat is maar 
tijdelijk. Het is dus aan de industrie die zich bezighoudt met de reclames voor boeken (die 
naar mijn gevoel na dit onderzoek voor het merendeel opgesteld worden door de 
marketingafdeling, die geen voeling heeft met het product en het doelpubliek) om dit medium 
zo snel mogelijk op te pikken en het verder uit te werken. Augmented reality is een goede 
communicatievorm en hopelijk ziet men dat binnenkort snel in.  
 
Niet alleen merkte ik dit tijdens mijn zoektocht doorheen allerhande voorbeelden, goede en 
slechte, en allerhande informatiebronnen. Mijn eigen praktijkwerk leerde me dat het 
allerbelangrijkste aan augmented reality uiteindelijk ook de AR zelf moet zijn. Al wat je er 
rond plakt leidt alleen maar af van het intrigerendste van het geheel. Ben je dus van plan om 
uiteindelijk zelf een AR-applicatie te maken die veel mensen kan bereiken en nog langer zal 
voortleven dan een traditionele campagne, dan is het dus het allerbelangrijkste om je in de 
eerste plaats te focussen op de beleving zelf (die ook leuk dient te zijn) vooraleer je jezelf 
gaat bezighouden met het bijkomstige. Het is een dure stap om te zetten, dat is duidelijk, 
maar als je enkel de verhouding kosten/bereikbaarheid met elkaar gaat vergelijken, dan 
besef je toch dat augmented reality in de komende jaren nog een interessante toekomst te 
wachten staat in de reclamewereld. En indien dat op een goede manier gedaan wordt, kan ik 
dat alleen maar stilzwijgend goedkeuren.  
 
9. Eindwoord 
Wat een onderzoek was dit… 
Het was een ongelooflijke reis die een voorzichtig en beheerst idee uitbouwde tot een groter 
onderzoek met betrekking tot specialisaties die me nieuw waren, maar die me in de toekomst 
zeker nog van nut kunnen zijn. Wat begon met de vraag ʻwaarom er zo weinig reclame wordt 
gemaakt voor boeken?ʼ eindigde uiteindelijk bij een suggestie tot een (relatief) nieuw medium 
in de reclamewereld, dat in theorie zelfs beter kan werken dan de traditionele vormen. Ik 
ontkrachtte de heersende mening dat boektrailers succesvol zijn en concludeerde dat er 
meer bewustzijnscampagnes voor boeken zijn dan er gerichte reclame voor één enkel boek 
is. En wat belangrijker is: ik leerde zelf heel wat van mijn onderzoek, van de gebruikte 
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bronnen en van de bronnen die ik tegenkwam op zoek naar de juiste informatie. En dat is het 
allerbelangrijkste. 
 
10. Dankwoord 
Hier wil ik iedereen danken die me geholpen heeft bij de totstandkoming van dit onderzoek: 
Mijn coach, Dhr. D. Kenis; de scriptiebegeleiders, Dhr. C. Hendrickx, Mevr. S. Gielis, Dhr. D. 
Huycke; mijn inspiratiebron, Dhr. R. Van Lembergen; mijn familie en vrienden, voor hun 
steun en geduld; en de verschillende onderzoekers die voor mij onderzoek deden naar dit 
onderwerp en mij bijstonden in het zoeken naar een antwoord op mijn vraag. 
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