Seasonal Branding
Playbook: Hoe Claim o

g Eon | S
Je Een Zomerritueel? TN
Waarom hyper-specifieke seizoensclaims 4
commercieel superieur zijn aan generieke 4

merkcampagnes.

Een 12-weken blauwdruk voor FMCG, retail en lifestyle CMO's.
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De Verschuiving: Van Product-USP
naar Context-USP

Product
USP

Audience
USP

Wat het is. Voor wie het is. Wanneer het thuishoort.
Focus op functionele Focus op Focus op het specifieke
kenmerken. demografie. consumptiemoment.
(Bv. Een hoppige IPA).  (Bv. Voor de urban (Bv. Voor in het park op
millennial). een zomerse
vrijdagmiddag).

De Ultieme
Transformatie

BrewDog
herpositioneerde hun
vlaggenschip 'Punk IPA'
tijdelijk naar 'Park IPA'.
Geen nieuw brouwsel,
uitsluitend een nieuwe
context. Het

resultaat: eigenaarschap
van een zomers ritueel.

frank.news




De Context Economie: Waarom 'De Zomer' Claimen
Faalt

70%

...van de Londenaren (18-44 jaar)
neemt in de zomer alcohol mee
naar het park. Consumenten
kopen op basis van moment, niet Hyper-specifieke ritueelclaim
op basis van merk. (Bv. Park IPA)

Generieke seizoensclaim
(Bv. Proef de zomer)

Het risico van irrelevantie: merken die brede seizoenen claimen, verdrinken in de !
massa. Zonder specifiek ankerpunt activeert de consument het merk niet. |
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The Ritual Blueprint: 5 Stappen naar Eigenaarschap

01

__.._._.._ =>

Ritual
Mapping

|dentificeer het

micro-moment.

02

Product
Reframing

Herpositioneer
zonder

productwijziging.

Contextual
Activation

Domineer de
relevante
touchpoints.

Amplification

Forceer
zichtbaarheid via
distributie.

Maak de context-lift

05

e

Measurement

meetbaar.

Dit framework verandert bestaand consumentengedrag in meetbare merkrelevantie binnen één kwartaal.
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Stap 1: Ritual Mapping — Zoek de Schaalbare Niche

A

Grootte van het Ritueel
(Niche tot Massa)

Forced Scale
(Te generiek - Bv.
Zomervakantie)

De succesformule:
Claim geen vaag
merkenverhaal
(‘gezelligheid’), maar een
afgebakende handeling.
BrewDog ontdekte een
bestaand patroon (70%
drinkt in het park) en plantte
daar hun vlag.

|
Dead End ||| Authentic but
(Geen fit, te klein) (Te Kleirwoor RO
' >
Merk Fit (Laag tot Hoog)
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Stap 2: Product Reframing — Repackaging > Reformulating

Vlaggenschip Product (Bv. Punk IPA) Contextuele Reframing (Bv. Park IPA)
USP: Hoppige smaak. USP: Het perfecte parkbier.
Status: Altijd beschikbaar, geen urgentie. Status: Tijdelijke zomerrelevantie.

/ X Loty

HOE
- e

1’|'1

Key Insights
Naamgeving: Benoem letterlijk Verpakking: Optimaliseer voor het Psychologie: Het bevestigt
wat de consument al doet. (Geen moment (Bv. gekoelde blikjes in bestaand gedrag; het voelt als een
abstracties). plaats van flessen voor outdoor kKnipoog, niet als reclame.
gebruik).

frank.news



Stap 3 & 4: Activation & Amplification Ecosystem

Media Takeover

Citywide OOH & Contextual Audio
(Bv. Spotify zomersessies, OOH

Quick-Commerce Het rondom stadsparken).
Partnerships Gekozen

Case: BrewDog x Deliveroo — Ritueel

20.000 gekoelde samples direct (Bv. Park PR & UGC
naar parken. Picnic)

Earned Amplification
(Bv. Aandacht in Markets Insider,
Investing News).

Een claim zonder zichtbaarheid is zinloos. Distributie in het gekozen context-

moment weegt zwaarder dan traditionele merkbereik-media.

frank.news



Case Benchmarks: De Nederlandse Marktcontext

Unox (De Absolute
Benchmark)

Hertog Jan

Tony's Chocolonely

Ritueel: De ijskoude
Nieuwjaarsduik
(Scheveningen/1 Jan).

Ritueel: De Donkere
Winteravond.

Ritueel;: Paasbrunch.

Executie: Productactivatie
(Erwtensoep) + PR.

Executie: Exclusieve
seizoensoplage
(Winterbier) + schaarste in
retail.

Executie: Vormbreuk
(Ongelijke (Ongelijke
paaseieren) via packaging
reframing.

Status: 60+ jaar eigenaarschap.
Volkstraditie.

Status: Vaste omzetpiek in
horeca en supermarkt.

Status: Disruptie van een
traditioneel zoetwaren-ritueel.

Gedeelde succesfactor: Geen van deze merken claimt 'het seizoen'.

Ze claimen een afgebakend moment en de bijbehorende emotie.

frank.news



Stap 5: Meetbaar Maken — Het Seasonal KPI Dashboard

Primary KPI
Context-Based Sales Lift

Meet de directe verkoopstijging gedurende
het specifieke micro-seizoen via retail en
quick-commerce partners.

Annotataged

Ve

Baseline

Seasonal

Secondary KPI

Share of Voice (In-Season)

Meet merkrelevantie specifiek rondom
de ritueel-keywords in de media,
vergeleken met concurrenten.

Keyword volume

Brand

Season

Tertiary KPI

Post-Season Repeat Purchase

Retentie. Hoeveel ‘'light buyers’ die
instroomden via het seizoensritueel
converteren naar reguliere kopers?

Conversion rale

Seasonal
Buyers

im

Regular
Buyers

KPI's moeten
gebonden zijn
aan het
moment.

Vergelijk ‘Park

IPA’ sales niet
met jaar-tot-jaar
merk volumes,
maar
uitsluitend met
zomerpieken.

frank.news



De Economie van Rituelen: Budget Allocatie

Model A: Het Drank/Lifestyle Merk (Bv. BrewDog)

S

50% ‘

Fysieke Zichtbaarheid | sdeale

Model B: Het FMCG Merk (Bv. Unox/AH)

Budget Zwaartepunt: Fysieke Zichtbaarheid (50%).
Horeca-activaties, 20k gratis Deliveroo samples, city-wide
OOH. Creatie is ondergeschikt aan aanwezigheid.

90%

Retail Support & PR

Budget Zwaartepunt: Retail Support & PR (50%).
Schappositie, on-site activaties (Scheveningen), en Earned
Media.

Investeer asymmetrisch. Zorg voor genoeg budgettair geweld om het ritueel te domineren.

Een slimme claim die slechts een keer op social media verschijnt, faalt alti

frank.news



Do's & Don'ts: De Authenticiteitsvalkuil

Do's (Authenticiteit)

1. Bevestig bestaand gedrag.
(Haak in op wat al gebeurt, bv.
70% parkdrinkers).

Don'ts (Gimmick)

1. Forceer een nieuw ritueel.
(Consumenten veranderen hun
gedrag niet voor jouw campagne).

2. Gebruik humor en letterlijkheid.
(Park IPA behoeft geen uitleg).

2. Claim een abstractie. ('De
Zomer" of 'Samen zijn' is niet te
claimen).

3. Speel de lange termijn.
(Herhaal elk jaar, net als de Unox
duik).

3. Lanceren zonder distributie-
budget. (Een social post is geen
eigenaarschap).

frank.news



Implementatie Roadmap: De 12-Weken Sprint

Weken 5-8 —
In-season Amplification

Weken 9-12 —
Post-season Retention

CMO Actie: Ritual Mapping
& Product Selectie.

(re-labeling) en
distributiedeals (retail/q-
commerce).

Weken 1-4 —
Pre-season Setup
I AR e
1 2 3 4

Output: Verpakkingsontwerp

S 6 / 8

CMO Actie: Context-burst

mediaplanning & PR lancering.

Output: Citywide takeovers,
mass-sampling op locatie,
on-site activaties.

9 10 11 12

CMO Actie: KPI data-extractie
en retentie-aanbiedingen.

Output: Post-campagne
dashboarding en
voorbereiding Year 2'
sustainment.

frank.news



The Actionable Toolkit

Ritual Mapping
Checklist

¢ |s het ritueel visueel
herkenbaar?

* |s de locatie/tijdstip
scherp afgebakend?

e Lost ons product een
frictie op binnen dit
moment?

Creative Briefing
Template

e Opdracht: Verander
NIET het product,
verander de context.

e Tone: Bevestigend,
directief, geen

bombastische merk-

manifesto’s.

Media Planning
(Context Bursts)

e Focus: Hyper-lokaal
(Bv. geo-fencing
rondom parken).

e Kanaal: Direct point-
of-consumption
(Deliveroo, OOH,
Audio).

frank.news



Samenvatting: 5 Key Takeaways

Specificity > Breadth: 'Bier in het park’ verslaat 'Vier de zomer' elke
keer.

Repackaging > Reformulating: Je hebt geen R&D nodig, alleen een
briljante contextualisering van je bestaande held-product.

Distribution > Reach: 20.000 fysieke blikjes op het juiste moment zijn
krachtiger dan 2 miljoen digitale impressies.

Recognize > Invent: Bouw voort op statistisch bewezen
consumentengedrag; probeer geen nieuwe gewoontes te forceren.

Sustain > Stunt: Een ritueel is pas van jou als je het volgend jaar met
evenveel overtuiging herhaalt.

frank.news



Actieplan: Jouw Volgende 3 Stappen

/ 3. Lijn het Budget uit

2. Isoleer één Reserveer specifiek budget
/ Micro-Ritueel voor een 12-weken
context-sprint, met 50%
allocatie op puur fysieke
point-of-consumption
distributie.

1. Audit de Context

Kies de meest specifieke,
afgebakende gelegenheid
en ontwerp een 'Park IPA-

achtige reframing voor
jouw bestverkopende SKU.

Analyseer op maandag de
verborgen rituelen waarin
jouw product organisch al
wordt gebruikt. Waar
liggen de data-patronen?

Stop met het sponsoren van het seizoen. Start met het claimen van hd eSS



