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Afbeelding 13. 

Knutselkosmo-

nauten

Wat zo sterk is aan het concept is dat het ten eerste honderd procent aansluit bij de merkbele-

ving van Pritt van hun jonge consumenten, namelijk het faciliteren van knutselplezier. Boven-

dien werkt het creativiteit in de hand door de koppeling met het ‘echte knutselwerk’ en kan de 

wereld continue worden gevuld met nieuwe sjablonen en nieuwe uitdagingen. De gameportal 

kan continue vernieuwd worden met kleurplaten en knutsel blauwdrukken al naar gelang het 

jaar zich voltrekt. Naast specifi eke thema’s als Pasen en Kerst kan er worden ingespeeld op de 

seizoenen. 

Via een ontwerp tool kunnen kinderen bovendien hun eigen knutsel kosmonauten ontwerpen. 

Het mooiste zou zijn als kinderen foto’s van hun creaties kunnen uploaden en erop kunnen 

(laten) stemmen. Op die manier creëer je nog meer rumoer onder de fanatieke knutselaars!  

Resultaat: Binnen drie maanden waren er rond de 10.000 virtuele knutselkosmonauten en 

100.000 unieke bezoekers. 

1 Een game moet leuk zijn (fun) anders wordt hij niet gespeeld en behaal je de beoogde

 marketingdoelstelling sowieso niet. Dit lijkt makkelijker gezegd dan gedaan. Een 

 rachtige interactieve commercial is geen game. Bij een goed spel gaat het om de 

 gameplay die boeiend blijft. De herspeelbaarheidsfactor van een game is heel belangrijk.

 Bovendien is een leuke game easy to learn en diffi cult to master. 

2 Een gameconcept bedenken is specialistisch werk. Laat dit niet doen door een 

 reclamebureau en ga het ook niet zelf bedenken. Er zijn uitstekende (inter-) nationale 

 organisaties die het maken van games al meer dan tien jaar tot hun 

 specialisme mogen rekenen. 

3 Een game spelen is als het binnenstappen van een cirkel. Binnen die cirkel gelden

 andere doelen en regels dan in het echte leven. Vaak zijn de regels in een game 

 overzichtelijker en maken ons leven daarom zolang we de game spelen minder complex.

 De gameplay wordt bepaald door het doel, de regels en een goede fl ow (de balans tussen

 uitdaging en verveling). Dit bepaalt of we de game langer dan dertig seconden 

 spelen of niet. Goede games worden jaren gespeeld en hoe langer en intensiever de 

 game wordt gespeeld, hoe beter de investering tot zijn recht komt. 

3.6 Key learnings 
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4 Burn your brand book! Een game wordt niet leuker door er heel veel logo’s in te 

 plaatsen. Het gaat bij een leuke game er ook niet om of de huisstijl van een merk tot op 

 de millimeter nauwkeurig wordt gevolgd. Vergeet die richtlijnen dan ook als je iets met

 games wilt doen. Je zult als adverteerder moeten accepteren dat consumenten en game 

 ontwikkelaars jouw merkidentiteit creatief interpreteren en vertalen naar de spelwereld. 

 Als je deelneemt aan een game of een eigen game ontwikkelt probeer dan het bureau uit 

 te dagen zo creatief en voor de consument zo relevant mogelijk het merk neer te zetten, 

 zoals bijvoorbeeld het geval is bij de Pritt Knutselwereld. 

5 Een game is geen commercial, geen advertentie, geen radiospotje of internet banner. 

 Beschouw het dus niet als zodanig en kopieer geen televisiecommercial door naar een 

 game. Het uitgangspunt van een game is gebaseerd op de merkidentiteit of geschiedenis

 (reputatie) van een organisatie. 

6 Zorg voor een passende en relevante beloning. 

7 Pas je aan, aan de omgeving en belevingswereld van de persoon die de game speelt: 

 treed de spelcirkel gepast binnen, verstoor de spelwereld niet. Dit geldt ook binnen 

 sociale netwerken. Positioneer je naast de consument en nooit erboven. In plaats van een 

 boodschap te pushen, wil je consumenten verleiden (pull) om interactie aan te gaan met 

 jouw merk of product. 

8 Bouw een bijzonder goede anti-cheat factor in, dit weten de specialisten. Zorg ook voor 

 voldoende bandbreedte zodra de game gelanceerd wordt. Mooie beloningen en prijzen 

 haalt ook het slechte in mensen naar boven en vals spelen gebeurt helaas nog steeds. 

9 Games moet je ook promoten. Het alleen op de website zetten is niet voldoende. Zoek de 

 consument online op waar hij logischerwijs en binnen twee clicks zich kan 

 onderdompelen in een te gekke spelervaring, die de moeite waard is om door te 

 vertellen aan vrienden. 

10 Maak de game eenvoudig deelbaar en ‘doorstuurbaar’. 

11 Koppel het zo mogelijk aan real-life communicatie of voordelen. Bijvoorbeeld toegang tot 

 een evenement, korting in de winkel of een exclusieve gunst voor de top twintig spelers. 

12 Ten slotte, plan alles op tijd in en houd rekening met twintig procent vertraging door 

 usability tests en debug tests. Games zijn geen commercials die na een paar takes staan. 

 Soms gebeuren er softwarematig dingen die zelfs de knapste programmeurs 

 niet kunnen voorzien. 



LEVEL 4
DE PLEK VAN GAMES 

BINNEN BRAND 

MANAGEMENT
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Afbeelding 14. 

Het Brand 

Play-model van 

BrandNewGame

4.1 Brand New Playground model 

Om tot een goede briefi ng te komen voor een game-ontwikkelaar of strategisch interactief 

conceptenbureau (zoals BrandNewGame) moet een opdrachtgever beslagen ten ijs komen. De 

aspecten die van belang zijn bij het ontwikkelen van een goede game, staan in het 

volgende model. 

Het model wordt hieronder kort toegelicht per aanknopingspunt. 

Het centrale vertrekpunt van elk concept is de doelstelling. Idealiter wordt deze zowel 

kwalitatief als kwantitatief omschreven zodat duidelijk is welke resultaten moeten worden 

behaald. In de meeste gevallen is het wenselijk het resultaat achteraf te meten aan de hand van 

de kwantitatieve norm. Zodra duidelijk is wat de organisatie met het, te bedenken, concept wil 

bereiken is het goed de beïnvloedende factoren van de overige peilers in te vullen. Als eerste de 

organisatie en/of het merk. Aanknopingspunten hiervoor zijn de merkidentiteit (aan de hand van 

een zogenaamde ‘brand cloud’), het merkverhaal (geschiedenis en reputatie), de visuele stijl en 

op het ‘laagste’ niveau de propositie. Hoe meer aanknopingspunten een rol kunnen spelen in het 

interactieve concept des te beter het is, zolang het maar terug te brengen is tot de essentie van 

het merk. Een goed voorbeeld hiervoor is ‘serving the planet’ van Heineken. Dit geeft duidelijk 

aan wat het merk zich ten doel heeft gesteld. Ten aanzien van de consument willen we naast 

een profi elschets (demografi sche kenmerken) weten wat de speelbehoefte is, welke bijzondere, 

onderscheidende of belangrijke inzichten bekend zijn ten aanzien van de consument in relatie 

met het merk of productgebruik en tenslotte de context waarbinnen de consument in aanraking 

zal komen met het merk dan wel het interactieve concept. Dit laatste bepaalt namelijk in sterke 

mate hoe goed de boodschap zal overkomen. Dit wordt ook wel effectief bereik of ‘beraken’ van 

consumenten genoemd. De laatste stap van het Brand Play-model is het invullen van de rand-

voorwaarden voor het concept ten aanzien van platform (bijvoorbeeld PC, Console of Facebook), 

genre, thema (kan voortvloeien uit de merkidentiteit en het merkverhaal) en de gameplay (doel, 
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4.2 Cocha-Model

 

Afbeelding 15. 

Het Cocha-model 

voor concepton-

twikkeling van 

BrandNewGame

spelregels en variabelen). Een goed interactief bureau kan helpen met het invullen van deze 

peilers om vervolgens een passend concept te bedenken vanuit de consumentenbehoefte, 

aansluitend op de unieke merkeigenschappen van de organisatie (en haar kerncompetenties). 

Elk concept zal uiteindelijk met de doelgroep moeten worden gedeeld en aan moeten sluiten bij 

zijn of haar interesseveld. De stappen van concept tot consument worden geïllustreerd in het 

Cocha-Model, waarbij elke fase even belangrijk is en gelijktijdig zou moeten plaatsvinden. Er 

kan zowel van binnen naar buiten worden gedacht als andersom. 

Het Cocha-model heeft als centraal startpunt het concept dat gebaseerd is op de briefi ng die 

volgt uit het Brand Play-model. Op basis van het concept wordt diverse content gecreëerd (in dit 

geval games), die vervolgens via specifi eke kanalen binnen een bepaalde context wordt gedeeld 

met consumenten. 

Het verschil met de traditionele zienswijze is dat in dit model de kanalen anders zijn 

gedefi nieerd dan bij de huidige ‘traditionele’ media indelingen. Content in de vorm van een 

commercial kan de consument namelijk bereiken via de kanalen RTL4, Youtube, Uitzending 

gemist en iTunes of via een email van een vriend. De interfaces die consumenten voor het 

bekijken van de content kunnen gebruiken zijn televisie, computer en mobiele telefoon of iPod. 

Dit vereist een andere manier van denken en een andere manier van content verspreiden. Een 

ander essentieel verschil met het ‘traditionele media-denken’ is dat er in dit model nadrukkelijk 

rekening wordt gehouden met de context waar een consument zich in bevindt op het moment 

dat aanraking met de content plaatsvindt.

Het model is hieronder kort toegelicht.

Van elk concept (product, dienst of intellectueel eigendom), wordt content gecreëerd die vervol-

gens via bepaalde kanalen, binnen een bepaalde context de weg naar de consument zal vinden. 

Voor een productconcept is de content bijvoorbeeld een product, de bijbehorende accessoires en 

een service abonnement. Het kanaal is over het algemeen de winkel die al een bepaalde context 

met zich meebrengt. De consument bezoekt de winkel immers op een bepaald tijdstip, waarop 

de medewerkers in een bepaalde stemming zijn die het verkoopproces al dan niet beïnvloeden. 

De context wordt verder gevormd door de zintuigen van de consument die worden geprikkeld 

door de etalage, de inrichting, het lichtgebruik, de geur, de muziek en dergelijke, maar ook door 

de state of mind waarin de consument zich bevind. Komt hij kijken, vergelijken (proberen) of 
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4.3 Waarom games gebruiken als marketing tool

Er zijn diverse onderzoeken waaruit blijkt dat gaming een zeer effectief middel kan zijn om 

doelstellingen te realiseren op het gebied van opbouwen van naamsbekendheid, communiceren 

van merkinhoud, genereren van trial en bijvoorbeeld prospects omzetten in klanten. TNS-NIPO 

heeft in 2009 door onderzoek aangetoond dat de tijd die wordt besteed aan games in de top 5 

mediabestedingen staat (na televisie, internet en radio). In de doelgroepen tot twintig jaar staan 

games zelfs in de top 3 na internet en televisie. Het voordeel van games is dat het spelen van 

een game honderd procent aandacht vereist en er dus sprake is van een maximale attentiewaar-

de die geen enkel ander medium kan bieden. Microsoft Xbox heeft inmiddels ook verschillende 

onderzoeken gedaan waaruit blijkt dat ingame advertising bijzonder goed werkt, met name op 

het gebied van opbouwen van naamsbekendheid en creëren van merkvoorkeur. 

De resultaten van diverse onderzoeken zijn terug te vinden op het weblog 

www.gamingandbranding.com 

Games zijn leuk 

Het lijkt een hele basale reden, maar dit is één van de meest gehoorde redenen waarom consu-

menten games spelen, het is leuk. Zelfs advergames worden als ‘leuk’ ervaren zolang het logo 

of de reclameboodschap niet te opdringerig wordt opgevoerd. Ook trainingen die via het spelen 

van een game worden gegeven worden als leuk en ‘spannend’ ervaren en versterken de onder-

linge band tussen medewerkers door de competitie die ontstaat. In feite blijft spelend leren, of 

‘leren door te proberen’ (binnen een veilige omgeving), het leukst. 

Doordat games in het algemeen door consumenten als ‘leuk’ worden ervaren kunnen merken 

gebruik maken van die positieve gemoedstoestand en de consument meenemen in de beleving 

die ze willen bieden. Dit betekent wel dat merken binnen de spelcirkel iets moeten toevoegen 

dat bijdraagt aan de spelervaring en niet alleen een logo of commercial moeten pushen. De tijd 

van opdringen is voorbij, het gaat om uitgenodigd te worden in de spelcirkel en creatieve 

interactie aan te gaan! 

kopen? Heeft hij net ruzie gehad met zijn vriendin of is hij vrolijk en opgewekt?  

Voor intellectueel eigendom is de content bijvoorbeeld de muziek, videos en T-shirts. De 

kanalen die worden ingezet zijn bijvoorbeeld i-Tunes, Last-FM, Youtube een applicatie voor 

mobiele telefoons en optredens in stadions. De context wordt vervolgens enerzijds gecreëerd 

door de kanaalkeuze en anderzijds door de consument en de state of mind waarin hij of zij zich 

bevindt. Voor een campagneconcept is het centrale vertrekpunt een idee, soms in de vorm van 

een pay-off zoals ‘serving the planet’. Vervolgens wordt daaromheen allerlei content (commer-

cials, advertenties, evenementen) gecreëerd die via allerlei kanalen de weg naar de consument 

vindt. Voor een gameconcept bestaat  de content bijvoorbeeld uit de game zelf en alle promotio-

nele uitingen, zoals banners, een email template, de website en een MSN karakter van de game. 

Vervolgens worden de juiste kanalen gezocht om de game in contact te laten komen met de 

doelgroep. Het platform voor de game is bijvoorbeeld een browser game voor PC en iPhone en 

de juiste promotionele kanalen zouden iTunes en de portals van Spilgames kunnen zijn. Er dient 

per platform rekening worden gehouden met de context. Een game op een iPhone levert een 

andere beleving op dan binnen facebook achter de PC of laptop. Als de consument de game 

tegenkomt binnen een gameportal heeft hij of zij wellicht al diverse games gespeeld. Een game 

die wordt gedownload naar de iPhone via iTunes geeft kansen om naast een game andere 

content te bieden (bijvoorbeeld een podcast met ‘de making of’ en  een link naar een shopping 

pagina). Goede interactieve bureaus weten precies via welke kanalen en met welke content de 

consument binnen de juiste context te vinden is.
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Interactieve beleving 

In één van de eerste interviews die ik had, met Henk Hoogendoorn, managing director van Take 

Two Interactive Benelux, deelde hij de term ‘lean forward entertainment’ als defi nitie van games 

in vergelijking met fi lms. Een game geeft je het gevoel in de ‘driver’s seat’ te zitten en het 

verloop van het spel te kunnen bepalen. Ook kun je in een game dingen doen die je in het echt 

niet kunt doen en je bent de hoofdfi guur van je eigen fi lm. Het gevoel de controle te hebben over 

de dingen waarmee je bezig bent geeft een prettig gevoel. Die positieve actieve beleving kan 

goed worden gebruikt door merken om in die specifi eke setting een positieve merkervaring te 

geven. Naast het gevoel van controle zijn games ook een interactieve beleving. De consument 

krijgt terugkoppeling van zijn acties in de vorm van een dialoog. Nieuwe content die wordt voor-

geschoteld, een nieuw level, beloning in de vorm van punten, extra mogelijkheden, power-ups, 

of zelfs korting op echte fysieke producten zijn allemaal een stimulans voor de consument om 

door te gaan en dus een verlengde (merk) beleving te ervaren. 

Bovendien bieden de multiplayer mogelijkheden van games een zeer rijke, direct gedeelde, 

speelervaring met vrienden of volstrekt onbekenden die uitgroeien tot vrienden, terwijl ze 

wellicht aan de andere kant van de wereld wonen en twee keer zo oud of jong zijn als de speler. 

Interactiviteit en een actieve dialoog zijn ontwikkelingen die in een breder kader aan het 

ontstaan zijn. Er zijn al veel boeken en artikelen geschreven over de consument die terugpraat 

en activiteiten als crowd sourcing en co-creatie worden inmiddels door diverse merken actief 

ingezet. Nu geloof ik niet dat elke consument een prosumer (producerende consument) wordt, 

maar de dialoog is wel de nieuwe standaard van communiceren en opgedrongen monologen zijn 

echt niet meer van deze tijd. 

Zintuigen en focus 

Eén van de hulpmiddelen bij effectief leren is het inschakelen van meerdere zintuigen, bijvoor-

beeld door een tekst hardop te herhalen, zie je de tekst (zien), spreek je het uit (spreken) en 

hoor je het ook (horen). Bij het spelen van een game worden ook meerdere zintuigen ingescha-

keld. Je verricht een handeling met vingers, armen of benen, je ziet op het scherm wat je doet, 

je hoort feedback en je hersenen verwerken het in je hoofd. Dit maakt het spelen van een game 

een virtuele beleving, want binnen de spelcirkel is wat er gebeurt voor de consument werkelijk-

heid. De consument is bezig een doel te realiseren zo goed en kwaad als dat lukt binnen de set 

regels die zijn gedefi nieerd. Daarbij wil hij zoveel mogelijk zintuigen inschakelen, waardoor de 

beleving nog intenser is, op het hoogste psychologische niveau. 

Bovendien is de consument met volle aandacht bij de game, omdat het onmogelijk is tijdens het 

spelen van een game iets anders te doen. Bij het kijken van een televisieprogramma of het 

luisteren naar de radio kun je nog altijd de krant of een tijdschrift lezen of praten met een 

vriendin aan tafel of aan de telefoon. Daarom moeten cijfers over mediagebruik mijns inziens 

met een fl inke korrel zout worden genomen. Natuurlijk staat de radio gemiddeld vijf uur aan per 

dag aan. Een consument zit namelijk gemiddeld twee uur per dag in de auto en luister in veel 

gevallen ook op het werk naar de radio, op de achtergrond. Uiteraard is reclame op radio en 

televisie wel zeer geschikt om top of mind te blijven bij de consument. 
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Alles is meetbaar 

Veel marketeers en managers willen tegenwoordig alles uitgemeten hebben. Als een onderzoek 

maar bevestigt dat we op de juiste koers zitten dan kunnen we altijd terugvallen op cijfers bij 

tegenvallende resultaten. Er lijken weinig marketing managers te zijn die nog zelf nadenken 

over wat leuk of relevant kan zijn voor de consument, terwijl we toch allemaal zelf ook consu-

menten zijn. Bovendien zouden we door een continue dialoog met onze afnemers toch moeten 

weten wat ze van onze merken, de organisatie en de service vinden. Helaas ontbreekt het vaak 

aan die continue dialoog. Het voordeel is dat games in feite eentjes en nullen zijn (bits) en dus 

volledig  programmeerbaar zijn en dus ook alles te meten is. Bijna alle platformen waarop 

games worden gespeeld zijn verbonden met internet en kan er dus een dialoog worden opgezet 

tussen zender en ontvanger, of liever tussen de provider van content en de actieve gebruiker 

daarvan. Bij games is het zelfs zo mooi dat er allerlei zaken onbewust gemeten kunnen worden. 

Bijvoorbeeld na welk dialoogscherm iemand de browser sluit, hoe lang hij de game speelt, naar 

wie hij het doorstuurt, met wie hij speelt, hoeveel punten hij haalt, maar ook of hij de voucher 

uitprint en of hij naar de winkel komt. En achteraf zouden we nog actief en bewust kunnen 

vragen wat hij van de speelervaring vond, wat hij van onze organisatie of ons merk vond, wat hij 

zou veranderen, wat hij mist en wanneer we hem of haar eventueel weer een leuk spel mogen 

aanbieden. Er is een volledige CRM strategie los te laten op een consument die een game heeft 

gespeeld, zolang we maar luisteren en de dialoog aangaan. 

Ondertussen kunnen we ons sufmeten om ons te verzekeren van positieve resultaten of om 

achteraf te bepalen wat we beter hadden moeten doen. Games kunnen uiteraard ook uitstekend 

worden ingezet om traffi c naar winkels te genereren en conversie tot stand te brengen. Het 

voorbeeld van Sport 2000 heeft dit duidelijk gemaakt. Consumenten kunnen korting verdienen 

door het spelen van een spel. Ze printen vervolgens een voucher uit, gaan ermee naar de winkel 

(inmiddels zijn de contactgegevens van de consument bekend en gekoppeld aan het CRM). De 

aankoop wordt geregistreerd (bijvoorbeeld Nike gympen) en een week later krijgt dezelfde 

consument een email waarbij hij wordt geattendeerd op een bijpassend trainingsjas bij zijn 

nieuwe Nike gympen. Of een uitnodiging voor een gratis onderhoudsbeurt op zijn gympen. 

Zolang de verkopen worden bijgehouden en er een continue relevante dialoog is met de klant 

en er in hem of haar wordt geïnvesteerd, zal de klant terug blijven komen en zal de organisatie 

geen kortingsklant krijgen, maar een klant voor het leven.  
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Kosten effectief 

Juist op een groot bereik kan een investering heel effectief zijn. Afhankelijk van het gamecon-

cept is de kans op een groot bereik te verwachten of niet. 

Deelnemen in een bestaand intellectueel eigendom, bijvoorbeeld Need for Speed, garandeert 

een bereik van vijftien miljoen consumenten, gezien de verkopen van de voorgaande versies. 

Als er een totaal eigen game wordt ontwikkeld zal de game eerst nog bekend moeten worden 

gemaakt aan de doelgroep. Dit kan organisch groeien (van binnen naar buiten) door gebruik te 

maken van natuurlijke verbindingen van de kerndoelgroep (merkfans) of op gang worden 

gebracht door een promotiecampagne. Het eerste duurt over het algemeen langer, maar is wel 

geloofwaardiger en op lange termijn sterker, doordat de communicatie via natuurlijke verbin-

dingen verloopt. Het tweede werkt goed als op korte termijn een reactie gewenst is of ter onder-

steuning van een campagne. 

Het ontbreken van garanties op een bepaald bereik weerhoudt veel adverteerders nog grote 

budgetten vrij te maken op de inzet van games als marketing (communicatie) middel. Maar 

welke garanties zijn er bij een advertentie in de krant, een tijdschrift, op radio of televisie? De 

cijfers vertellen ons dat een bepaald aantal mensen de krant of het tijdschrift koopt, de radio-

zender beluistert of televisie kijkt, maar wat is het effectief bereik van die media in vergelijking 

met een game die honderd procent  aandacht opeist en in sommige gevallen een merkbeleving 

van tien minuten kan geven binnen een positief umfelt van prestatie en beloning? Wanneer heb 

je voor het laatst een consument tien minuten schreeuwend en vloekend naar een televisiere-

clame zien kijken omdat hij bezig was een doel te bereiken binnen die merkomgeving? 

Herspeelbaarheid 

Een goede game kan weken, maanden, soms zelfs jarenlang leuk zijn. Het concept van Pac-man 

was zo sterk dat het nog steeds leuk is om te spelen. Hetzelfde geldt voor concepten als Donkey 

Kong, Tetris en ga maar door. De herspeelbaarheidsfactor is van essentieel belang of een game 

vaker dan een keer wordt gespeeld en wordt bepaald door de gameplay. Als de route naar de 

uitkomst van de game elke keer hetzelfde is zal de game waarschijnlijk niet vaker dan één keer 

gespeeld worden, maar als niet alleen de weg naar het doel, maar ook het doel variabel is dan 

krijgen games een schier oneindig leven (afgezien van gedateerde graphics). 

Daarom is een puntentelling in een game ook zo belangrijk. Dit zorgt ervoor dat de uitkomst 

sowieso variabel is. Als ik mijn score vervolgens ook nog kan delen met vrienden dan wordt het 

de gameplay verrijkt door toevoeging van het competitie element (uitdaging, één van de spelmo-

tivaties). Helaas zijn er nog wel eens advergames die meer lijken op interactieve commercials of 

diapresentaties dan dat ze goede gameplay bevatten. Eerlijkheid gebied te zeggen dat dit soort 

concepten vaak afkomstig zijn van reclamebureaus en niet bedacht zijn door game ontwikke-

laars of interactieve bureaus. Voor veel games kan het ook goed werken om in de loop der tijd 

nieuwe onderdelen toe te voegen. Dit gebeurt in de gamesindustrie al sinds het begin der tijd 

door bijvoorbeeld nieuwe varianten van hetzelfde spel uit te brengen (Pac-man, Pac-man 

Junior, Pac-girl, Pac-man versus Donkey Kong), of door middel van add-ons. Hierin worden 

bijvoorbeeld extra speelvelden verkocht voor de helft van de prijs van het volledige spel. Dit 

zorgt ervoor dat een in beginsel eenvoudige game in de loop der tijd kan uitgroeien tot een 

bijzonder rijk spel met oneindig speelplezier. 
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Hopelijk was dit inspirerend! 

Meer informatie is terug te vinden op: 

www.laatmetjemerkspelen.nl (de website van mijn boek) 

www.gamingandbranding.com (mijn weblog over digital interactive branding) 

www.brandnewgame.nl (voor digitale interactieve concepten) 

Op Linkedin is ook een groep te vinden genaamd BrandNewGame. Als je daar lid wordt ontvang 

je automatisch het laatste nieuws op het gebied van digital interactive branding van weblog 

www.gamingandbranding.com. 

Reacties, advies en kritiek kan je mailen naar barthufen@BrandNewGame.nl met als subject 

‘Laat met je merk spelen’. 

Natuurlijk ben ik ook op Twitter actief. Reacties kun je richten 

aan @BartHufen of #brandnewplayground.

Blijf spelen! 

Bart 



 

play on!


