
In twee dagen
een jaar verder.

The  48  h rs  sess ies



Be the box.

Deze tijd vraagt om nieuwe strategieën en out of the box ideeën. Maar waar haal 
je die vandaan? Niet uit de organisatie, roepen reclamebureaus en andere advi-
seurs, die vinden dat zij eigenaar zijn van de black box waar die ideeën ontstaan. 

Wij vinden dat onzin. Want natuurlijk kent u uw eigen markt, uw eigen product en 
uw eigen organisatie beter dan wie dan ook. En natuurlijk beschikt u zelf over een 
gezonde dosis creativiteit. Het moet alleen aangezet worden. Door mensen die 
de juiste vragen stellen. Die helpen analyseren en structureren. Die meedenken,  
meeschrijven, meewerken. Want die black box, dat bent u zelf.

Wij hebben van dat ‘pressure cooking’ meedenken een product gemaakt. We 
noemen het ‘The 48 hrs’. Heel concreet betekent het dat wij ons, samen met u 
en uw team, twee dagen opsluiten in een hotel. Waar we zorgen voor volledige  
focus en een efficiënte methodiek. Twee dagen waaruit de ideeën ontstaan, die 
u nodig heeft. Impactvolle ideeën. Effectieve ideeën. Duurzame ideeën. Niet 
bedacht door externe adviseurs, maar mede bedacht door uw eigen team. En 
dus gedragen door dat team. Waarmee u binnen twee dagen zomaar een jaar 
verder bent. 

The 48 hrs kent drie varianten; de ii sessie, de bi sessie en de ci sessie. Bij de 
eerste gaat het over het DNA van de organisatie. De identiteit in zowel de IST 
als de SOLL vorm. En vooral over de consequentie van het verschil daartussen 
in gedrag, symboliek en communicatie. Bij de tweede variant, de bi sessie, 
gaat het om het genereren van business ideeën die voortkomen uit die identi-
teit.  En de ci sessie staat in het teken van het ontwikkelen van doeltreffende 
Marketing Communicatie campagnes, zowel on- als off the line.  

In de meeste gevallen worden de drie sessies achter elkaar gepland. Maar ze 
kunnen ook los van elkaar worden ingezet. 

Over deze drie sessies leest u meer in deze brochure. Inclusief een aantal 
bijzondere cases.
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Weten wie je bent. De identity ideas sessie.

Het lijkt zo eenvoudig. Vertellen wie je bent. En waarom je er bent. Je kunt 
er zomaar maanden over nadenken wat je dan gaat zeggen. En hoe je dat 
gaat zeggen. In welke toon, met welke beelden. Dat is precies waarom wij 
The 48 hrs ii sessie hebben ontwikkeld. Want daar bepalen we in 2 aan-
eengesloten dagen, samen met u en uw team, het DNA van uw organisatie, 
uw merk of uw propositie. Met aan het einde van de sessie een ingevuld ii 
model. Waarin niet alleen het erfelijk materiaal van de organisatie is vast-
gelegd, maar ook de basis van de conceptuele vertaling daarvan, inclusief 
implicaties voor symboliek, communicatie en gedrag. Zodat iedere belang-
hebbende weet, begrijpt, waardeert én onthoudt waar uw organisatie voor 
staat. In twee dagen een jaar verder. Het kan. Met The 48 hrs ii sessie.

Het ii model bestaat uit de volgende velden:

• Visie/Missie
• Karakter/look & feel
• Reasons to Believe/Reasons to Buy
• Differentiator/USP’s/Positionering
• Merkessentie/elevator pitch

De ii sessie kent een vaste opbouw en agenda.  

Zaken die aan de orde komen zijn:

- MerkWaardigheid
- Creatieve impact
- Concurrentieanalyse
- Kernrol probleemoplossend vs waardetoevoegend
- Merkpersoonlijkheid
- Merkwaarden
- Bewijsvoering
- Onderscheidend vermogen
- Storytelling
- Kernverhaal en elevator pitch
- Strategische consequenties en implementatie
- Creativiteit en conceptontwikkeling
- Conceptuele consequenties en implementatie
- Next steps



Ideeën die kloppen. De business ideas sessie.

Ideeën, creativiteit, strategie, business resultaten. Onlosmakelijk zijn ze met 
elkaar verbonden. Vinden wij. Want om je businessdoelstellingen te halen, zijn 
goede ideeën nodig. Strategisch en conceptueel. Out of the box bedacht, maar 
wat relevantie betreft altijd binnen de kaders van die box. Wij voegen daar nog 
iets aan toe. Het woord identiteit. Want goede ideeën leveren je op korte ter-
mijn business op. Maar goede ideeën die voortkomen uit je identiteit, uit wie je 
werkelijk bent, leveren je op langere termijn nog meer op. Een goede reputatie 
bijvoorbeeld. Maar ook een heldere positie in de mindset van je afnemers en 
van je werknemers. Goede ideeën die een causaal verband hebben met je 
authentieke verhaal zijn duurzaam. Bouwen mee aan de identiteit van je on-
derneming. Dat is precies waarom wij The 48 hrs sessie bi hebben ontwikkeld. 
Want daar ontwikkelen we, in 2 aaneengesloten dagen, samen met u en uw 
team, business ideas die niet alleen impactvol zijn, maar ook naadloos aanslui-
ten op uw (gewenste) identiteit. Identity Driven Business Ideas. Waarmee u in 
twee dagen een jaar verder bent. Het kan. Met The 48 hrs. 

Mogelijke gebieden waarbinnen we tijdens  

de sessie ideeën kunnen ontwikkelen zijn o.a.: 

• Productontwikkeling
• Portfolio-ontwikkeling
• Nieuwe distributievormen
• Namen en huisstijlen
• Cultuur en veranderingstrajecten
• Merk(portfolio)strategie
• Reputatiemanagement

De bi sessie kent een vaste opbouw en agenda.  

Zaken die aan de orde komen zijn:

- Huidige en gewenste identiteit* 
- Impact behoefte
- Historie
- SWOT
- Visie en missie
- Perspectief, focus en rolbepaling
- Merkenbeleid
- Kernverhaal en elevator pitch
- Strategische consequenties en implementatie
- Creativiteit en conceptontwikkeling
- Conceptuele consequenties en implementatie
- Next steps

*Hierbij gaan we ervan uit dat het identiteitsvraagstuk al redelijk is uitgekristalliseerd. Is dit niet zo, dan raden wij aan eerst onze 48 hrs sessie ‘ii’ in te zetten. 



In twee dagen een doeltreffende campagne. De ‘campaign ideas’ sessie.

Campagnes ontwikkelen. Het is vaak het leukste onderdeel van een marketing-
proces. Hoe brengen we ons DNA naar buiten. Hoe zorgen we dat Marketing 
Communicatie bijdraagt aan het succes van een Business Idea. In de praktijk 
blijkt het vaak een moeizaam en geld- c.q. tijdrovend proces. 

Want hoe werkt het meestal? De klant maakt een briefing, die vaak net even 
wat scherpte mist. Het bureau komt een paar weken later met een debrief, 
waarbij soms blijkt dat zaken onvoldoende zijn begrepen. Pas als er voldoende 
duidelijkheid is over en weer begint het creatieve proces. Dagenlang wordt er, 
tegen een fors uurtarief, gebroed op het creatieve ei. Het idee wordt gepresen-
teerd en het goedkeuringsproces begint. Voor je het weet ben je weken, zo niet 
maanden verder. Inclusief bijbehorende kosten. Bij The 48 hrs doen we dat 
anders. Want ook hier doen we het samen, in twee dagen tijd, in een hotel*. 
De eerste ochtend stellen we samen de briefing op. ’s Middags tasten we af 
welke creatieve routes mogelijk zijn. ’s Avonds maken we keuzes. De volgende 
ochtend bespreken we met elkaar het meest kansrijke idee. We gebruiken die 
dag om het idee fijn te slijpen. Om aan het einde van de dag naar huis te gaan 
met in onze koffers de creatieve campagne. 

Al wat er rest is de puntjes op de i. Die wij vanuit onze kant verwerken in een 
presentatie, waarmee u de campagne intern kunt doorpresenteren. Wat ons 
betreft is het concept daarna klaar voor uitwerking. Zo nodig kunnen wij dat 
vanuit Laboratorivm Prodvctions doen. Maar het kan ook via uw eigen crea-
tieve toeleveranciers. Wij zorgen dat ze goed gebriefd en gemotiveerd aan de 
slag kunnen. 

 *Hierbij gaan we ervan uit dat het identiteitsvraagstuk al redelijk is uitgekristalliseerd. Is dit niet zo, dan raden wij aan eerst onze 48 hrs sessie ‘ii’ in te zetten.



Anders kijken
om anders gezien te worden.

De sessies



Uitdaging:

Naar een nieuwe positionering

Yarden was een van de eerste uitvaartorganisaties met een eigen positi-
onering. Onder de noemer ‘Iedere uitvaart uniek’ nam Yarden een unieke 
positie in. Maatwerk in uitvaarten was het domein dat zij claimden. Geen 
standaard dienst, geen standaard koffie met cake, maar een uitvaart die 
past bij het leven van de overledene. Na een aantal jaren alleenheerser 
in dit domein te zijn geweest, meldde Monuta zich met de regel ‘Het einde 
van een gewone uitvaart’. En ook Dela ging zich positioneren als specialist 
voor persoonlijke uitvaarten. Kortom, het werd tijd voor een nieuwe eigen 
positie.

Uitkomst:

The 48 hrs heeft deze nieuwe plek opgeleverd. Samen met de marketeers 
van Yarden ontdekten we een nieuwe rol. Een rol die veel beter paste bij het 
domein en die nauw aansloot bij de Why van de vereniging. 

Het nieuwe domein werd Afscheid. Tijdens de sessie werd naast deze stra-
tegische pijler de basis gelegd voor de conceptuele vertaling richting ‘Een 
goed afscheid helpt je verder’. 

Deze uitkomst heeft geresulteerd in nieuwe communicatie uitingen, een 
geheel nieuwe symboliek en een uitgebreid internal branding proces. Met 
als resultaat hoge propositiebekendheid, een significante verbetering van 
de merkvoorkeur en een trotse cohesie bij de circa 900 medewerkers. 



Uitdaging:

Geef het nieuwe Bed & Breakfast concept Yays een eigen merkverhaal. In-
clusief onderscheidende bewijsvoering. Positioneer Yays daarbij tussen de 
betere Air BNB proposities en het luxere hotelsegment. 

Uitkomst:

Samen met het directieteam ontwikkelden we binnen The 48 hrs een ge-
heel nieuw en daarmee eigen domein; Concierged Boutique Apartments. 
Boutique apartments (het segment luxere short stay appartementen), maar 
dan inclusief de 5 sterren service en imago van een conciërge.  We rondden 
de sessie af met een helder positioning statement en een fundament voor 
symboliek en communicatie.



Uitdaging:

Een fusie tussen twee bedrijven. Met als enige overeenkomst de doelgroep. 
De een (KG & Rolf) bestaat bijna 100 jaar, de ander (QL-ICT) 10. De een is 
ontstaan vanuit houten speelgoed en legpuzzels. De ander vanuit IT. De 
een is inmiddels leidend in de markt van spelmateriaal en meubilair voor 
basisonderwijs en kinderopvang. De ander is een grote speler in IT toepas-
singen voor basisonderwijs. Traditie in houten materiaal en jonge ervaring 
in IT. Ze gaan samen. Klinkt logisch. Vanuit hen. Maar minder logisch vanuit 
de doelgroep. En dus was de uitdaging het gezamenlijke verhaal samen te 
stellen. Voor de benodigde symbiose en trots intern. En voor de juiste repu-
tatie extern. Inclusief de nieuwe naam, de aanzet voor de corporate identity 
en de beeldtaal. Onderliggende, maar even belangrijke uitdaging: laat de 
twee teams elkaar en elkaars standpunten goed leren kennen.

Uitkomst:

Samen met het directieteam en de afzonderlijke MT’s hebben we de geza-
menlijke missie omschreven: 

Wij willen mensen inspireren en ondersteunen die kinderen begeleiden bij 
het ontdekken en ontwikkelen van hun talenten. Wij voelen ons verantwoor-
delijk om een nadrukkelijke bijdrage te leveren aan de ontwikkeling en scho-
ling van kinderen in de leeftijd van 0-12 jaar, in een omgeving waarin zij de 
kans krijgen hun talenten te ontdekken en zich optimaal te ontplooien.

Daarnaast is tijdens de sessie de naam bepaald: De Rolf Groep. Met als 
gewenste positionering dé totaalleverancier voor kinderdagverblijf en basis-
onderwijs en als kernpropositie het gemak van one stop shopping. Waarbij 
de nadruk wordt gelegd op de verbinding tussen customer intimacy en ope-
rational excellence. ‘Speelleren’ is de essentie van het merk. Een merk van 
een goed op elkaar ingespeeld team mensen die elkaar dankzij The 48 hrs 
goed hebben leren kennen. 



Uitdaging:

Een instituut in de traditie én ter nagedachtenis van Joep Lange. Met een 
even wereld verbeterende als complexe boodschap. Ontwikkeld en gedra-
gen door wetenschappers. Die moeite hebben de complexe boodschap hel-
der te krijgen. Zelfs nog een paar weken voor de inauguratie van het insti-
tuut. Het verhaal moest korter, begrijpelijker en veel meer aansprekend zijn 
dan de 4 A4’tjes die ze voor zichzelf hadden opgeschreven. De uitdaging 
was binnen 48 uur die boodschap kort en krachtig samen te vatten. Op 
zo’n wijze dat alle kernspelers van het instituut de boodschap niet alleen 
onderschreven, maar hem ook ieder voor zich persoonlijk en wervend kon-
den verwoorden. 

Uitkomst:

Om 09.00 uur begonnen we, tot 18.30 uur bleef het spannend of het zou 
gaan lukken. Ieder van de teamleden wilde, heel begrijpelijk, zijn eigen 
zienswijze en inzichten terug zien in de tekst. Toen kwam de doorbraak. 
Door als kern van het merk een woord te gebruiken dat Joep Lange zo ty-
peerde: rucksichtslos. Op basis van dat ene woord kreeg de boodschap snel 
gestalte. Unaniem en enthousiast omarmd door alle leden van het team. De 
persberichten konden worden geschreven, het inauguratie event kon wor-
den voorzien van de broodnodige puntjes op de i en het huisstijlbureau kon 
vol focus worden gebriefd. Het werd een prachtig en indrukwekkend event. 
En de persaandacht was overweldigend. Een mooi én helder instituut was 
definitief geboren. Inclusief aansprekend positioning statement. 



Uitdaging:

Een middelbare school. In Halsteren. Resultaat van een fusie. Tussen 3 
scholen. De een ‘gewoon’, de ander ‘zeeuws wit’ en de derde ‘zwart’. Drie 
scholen met een totaal ander karakter. Met groepen scholieren die, op zijn 
zachtst gezegd, elkaar normaal gesproken niet zo snel zouden opzoeken. 
Laat staan samen in een klas zouden gaan zitten. Maar het moest. En moe-
ten, daar houden ze niet zo van, die pubers. De nieuwe school lag onder het 
vergrootglas. Van ouders, pers en politiek. Met als dieptepunt aandacht op 
Geen Stijl. Een filmpje van een gevecht net naast het schoolplein. Een clash 
of cultures. Heel letterlijk. Het filmpje kreeg als titel ‘Bitchfight op Steen-
spil’. Een titel die overgenomen werd door de landelijke pers. Ga er maar 
aan staan, als enthousiaste en doorzettende schooldirectie. Hoe brengen 
we onze identiteit naar buiten? En wat is die identiteit eigenlijk? Het waren 
vragen die tijdens The 48 hrs centraal stonden. En een goed antwoord no-
dig hadden. Een antwoord waarmee de school het nieuwe schooljaar met 
een ‘schone lei’ kon starten.  

Uitkomst:

Tijdens de sessie hebben we als team een belangrijke handschoen opge-
pakt. Wat maakt onze school uniek? En hoe gaan we daar de toekomst 
mee in? Een succesvolle toekomst. Waarin we de positie krijgen die we 
verdienen? Die toekomst werd de belangrijkste pijler onder het verhaal. 
Steenspil zorgt voor een goed gefundeerde toekomst. Van haar leerlingen. 
‘Kickstart je toekomst’ werd het centrale thema van de identiteit.  Tijdens 
de sessie ontwikkelden we het verhaal. Bespraken we de consequenties. 
De bewijsvoering. En brachten we prioriteiten in kaart. Uitmondend in een 
concrete actielijst. Inclusief een persmoment bij de aftrap van het nieuwe 
seizoen. Het werd goed opgepikt door de pers. En door de lokale overheid. 
En door de ouders. Maar vooral door de leerlingen zelf. Die samen met 
elkaar aan de slag gingen. De sessie legde een mooie basis onder een nog 
mooier startmoment. En het goede verhaal overschaduwde de vervelende 
incidenten. Die plaatsvonden in het verleden. Waar geen plek meer voor is 
als de toekomst je belangrijkste waarde is. 



Uitdaging:

SAS is wereldwijd marktleider in software oplossingen rond Business Intelli-
gence en Analytics. Noem een top 500 speler in de mondiale corporate we-
reld en hij is klant bij SAS. Ze maken zelf deel uit van die corporate wereld. 
Voelen zich in die wereld als een vis in de vijver. Maar veel minder bekend 
zijn ze in en met het Nederlandse MKB. Hun slimme productoplossingen 
zijn te complex voor de gemiddelde MKB’er. Tot nu toe. Want ze hebben ook 
voor deze markt een pasklare oplossing. Een Business Intelligence en Ana-
lytics systeem dat bruikbaar is voor kleinere ondernemers. Een geweldig 
product voor een nieuwe, kansrijke markt. Alleen, hoe vertel je dit aan een 
markt die jou niet kent en die jij niet kent? Wat wordt het verhaal? Wat zijn 
de verkoopargumenten? Of liever gezegd, de koopargumenten? Wat is de 
mores van deze markt, welk taal wordt er gebruikt? Het was de uitdaging 
voor The 48 hrs.

Uitkomst:

SAS Made Easy. Het werd de positionering van het nieuwe submerk. Met als 
kernpropositie ‘Altijd écht weten’. Altijd écht weten hoe het gaat met je on-
derneming. Een momentopname én een stip op de horizon. Al je bedrijfsda-
ta overzichtelijk en begrijpelijk in een paar plaatjes. Het lijkt zo eenvoudig, 
maar wat moet je data én software tot op het bot kennen en begrijpen. SAS 
kan en weet dat als geen ander. Want als je het voor wereldspelers van for-
maat kunt, natuurlijk kun je het dan ook voor de Nederlandse ondernemer 
om de hoek. Natuurlijk kun je het dan inzichtelijk maken. Natuurlijk kun je 
dan een heldere gebruiksaanwijzing ontwikkelen. En natuurlijk kun je de 
prijs dan aantrekkelijk houden. Voor deze specifieke markt. We hebben het 
productverhaal begrijpelijk gemaakt. Door elkaar te dwingen tot de kern te 
komen. Tot de essentie van dit product. Vertaald naar ‘what’s in it for me’ 
argumenten. En een aanzet tot het creatieve communicatieconcept. ‘If you 
can’t explain it simply, you don’t understand it well enough.’ Albert Einstein 
inspireerde ons tijdens de sessie om het product goed te begrijpen, de juis-
te keuzes te maken en het helder uit te leggen. Goed nieuws voor SAS, goed 
nieuws voor het MKB. 



Uitdaging:

“We hebben een nieuw Management Team, met mensen die niet alleen 
elkaar maar vooral ook het verhaal moeten leren kennen. En als we toch 
bezig zijn, kunnen jullie ons helpen dat verhaal beter en authentieker te 
maken.” Het was een mooie uitdaging, vooral omdat er nog een extra vraag 
bij kwam: “Kunnen jullie ons helpen in onze zoektocht naar een onderschei-
dene private label propositie in de markt van incontentiemateriaal?”. 

Uitkomst:

In twee intensieve dagen werden alle uitdagingen aangepakt. We zorgden 
voor een goede uitwisseling van persoonlijke verhalen. Waardoor het team 
een (h)echt team werd. We ontwikkelden samen het aantrekkelijke verhaal 
van de business unit. Ons enthousiasme over een ‘private brand’ i.p.v. een 
‘private label’ werkte aanstekelijk. Met elkaar ontdekten we een vreemde 
overeenkomst tussen de huidige merkaanbieders. Alle merken werkten met 
blauwe verpakkingen. Blauw, de kleur van water. Wij bedachten een eigen 
verpakking. Met een propositie onderschrijvende naam. 



Uitdaging:

Partos is de branchevereniging voor ontwikkelingssamenwerking. Het kan-
toor telt 15 medewerkers. Zij wilden met elkaar vastleggen waar de toege-
voegde waarde van het kantoor lag. En wat de kracht was van hun onderlin-
ge cohesie. Ze wisten en voelden het wel, maar vonden het lastig te komen 
tot één gemeenschappelijk verhaal. Daarnaast zou het fijn zijn een dag met 
elkaar ‘de hei’ op te zoeken. Wat ze eigenlijk wilden was een ideale com-
binatie tussen een strategische sessie, een training en een betekenisvol 
personeelsevent. 

Uitkomst:

Tijdens de sessie gingen we op zoek naar persoonlijke verhalen. We stelden 
elkaar belangrijke ‘waarom-vragen’. Waarom doe je dit werk. Waarom juist 
bij Partos. Waarom bestaat Partos? En waarom bestaat het domein ‘ontwik-
kelingssamenwerking’ überhaupt? We kwamen tot het essentiemodel van 
het merk ‘kantoor Partos’. Het maakte het team en de afzonderlijke leden 
trots. Trots om onderdeel te zijn van iets groters. Het was een plezierige 
dag. Waarin alle teamleden wat meer inzicht kregen in merkdenken. In hun 
eigen denken. En in de kracht van de gezamenlijkheid. Het resultaat was 
een helder identiteitsmodel, inclusief een persoonlijke elevator pitch. 



Uitdaging:

Terberg Leasing is een top 5 speler in de leasemarkt. Al meer dan 100 
jaar eigendom van een ondernemende familie. Een prachtige uitgangsposi-
tie voor een heldere positionering. Die nog wel gekozen moet worden. Ge-
fundeerd op die historie, maar vooral ook gericht op een mooie toekomst. 
Wetende dat leasing an sich steeds meer commodity lijkt te worden. Met 
een negatieve prijsspiraal als valkuil. Waarbij de wereldwijde inkoopkracht 
van concurrerende leasemaatschappijen een bedreiging kan worden. Of ligt 
daar misschien juist de kans? Tijd voor The 48 hrs!

Uitkomst:

Hoe maak je de authenticiteit van een familiebedrijf eigentijds? Hoe spreek 
je de doelgroep zo aan, dat je niet alleen een eigen positie krijgt in het ra-
tionele brein, maar ook in het emotionele hart? We ontdekten het samen, 
tijdens The 48 hrs. Allereerst hebben we nagedacht over een goede des-
criptor. Geen uit de hoge hoed getoverde payoff, maar een regel die in een 
keer duidelijk maakt wie Terberg Leasing is en wat ze anders maakt. Het 
werd ‘mobiliteit voor ondernemers’. Waarbij ‘altijd verder’ als essentie werd 
gekozen voor het merkverhaal. Dat ter plekke werd geschreven en vertaald 
naar een elevator pitch. Aan het einde van de sessie kenden de deelnemers 
hun eigen verhaal. Konden ze het vertellen. Uit hun hoofd maar vooral uit 
hun hart. De uitkomst werd gedeeld met de communicatiebureaus waar 
Terberg Leasing mee werkt. En zo was Terberg Leasing in 2 dagen een jaar 
verder. 



Uitdaging:

Het directieteam van Terberg Leasing was op zoek naar hun specifieke ver-
haal. Hoewel, op zoek… het was er natuurlijk allang. De visie, de missie, de 
Why, How en de What. Alleen zat het in hun hoofd. Was het uitgesproken 
naar elkaar, maar vooral tussen de regels. Een bekend fenomeen. Corpo-
rate Silence noemen ze het ook wel. We weten wat we willen, maar hebben 
we het helder genoeg naar elkaar uitgesproken? Tijdens een verkorte The 
48 hrs haalden we het verhaal naar boven, maakten we keuzes en schreven 
we het op. 

Uitkomst:

Het voordeel van een sessie met uitsluitend directieleden is dat het een 
sessie is met uitsluitend directieleden. Het nadeel van zo’n sessie is het 
vertrouwelijke karakter. Althans, als je de case wilt uitschrijven. Dat doen 
we dus niet. Maar ga ervan uit dat het vruchtbaar was. Dat het verhaal dui-
delijk was. En de implicaties daarvan ook. En zo kon ook het directieteam 
versneld verder. Wat dan weer perfect aansloot bij de positionering van het 
Terberg Leasing marketingmerk. 



Uitdaging:

De Boston Consulting Group zou het een question mark noemen. Of is het al 
een Star? Het gaat in ieder geval snel. Private leasing. Het lijkt een absolute 
groeimarkt te worden. Terberg Leasing had het in ieder geval al goed ge-
zien, zo’n 6 jaar geleden. Als een van de eersten betraden zij dit segment. 
Met een gescheiden merk. Justlease.nl. Een online aanbieder van private 
leasing. 

De definitie van positionering is ‘de gewenste breinpositie t.o.v. de concur-
rent’. In de opstartfase waren ze er nog nauwelijks, die concurrenten. Maar 
gaandeweg werd het kansrijke segment ook herkend door andere aanbie-
ders. Leasemaatschappijen, automerken en startups. Tot en met de ANWB. 
Dus werd het tijd voor een goed positioning statement. De rol van het merk, 
de merkpersoonlijkheid, de bewijsvoering en vooral de differentiator. En 
dus werd het tijd voor The 48 hrs.

Uitkomst:

Ze waren geen aanbieder, ze waren uitvinder. Bleek tijdens de sessie. Ze 
hebben het domein uitgevonden. Leasing mogelijk gemaakt voor particulie-
ren. En dat bleek in die beginjaren lastiger dan je zou denken. Want leasing 
staat vaak voor jarenlange, met kleine lettertjes in beton gegoten contrac-
ten. Die vooraf gegaan moeten worden door jaarrekeningen, winst & verlies 
rekeningen, accountantsverklaringen. Begrippen waar een particulier geen 
weet van wil hebben. Justlease.nl beet zich er in vast, knokte ervoor, toonde 
vechtersmentaliteit en kreeg het voor elkaar. Die vechtersmentaliteit werd 
de kern van het verhaal. Een mooi, aansprekend en trots makend verhaal. 
We schreven het samen en bepaalden tegelijkertijd de consequenties er-
van. Voor beeldtaal, productnamen, communicatiebeleid. Het hielp enorm. 
Al was het alleen om de sponsordeal met het schaatsteam van Ireen Wust 
rond te maken. En vooral relevant. Drie weken later stond het verhaal in 
de pers. Het verhaal van vrijheid, flexibiliteit en vooral vechtersmentaliteit. 



Een idee hebben
over wie je kunt zijn.

Over ons



Wij zijn geen traditionele adviseurs. Daar hebben we waarschijnlijk net zo’n 
hekel aan als u. Daarom komen we ook niet met een advies, maar met een 
nieuwe denkmethode. The 48 hrs is een manier van werken waarmee we 
samen, binnen 48 uur, zowel de strategie als het creatieve idee voor uw 
identiteit of uw business ontwikkelen.

Dat kunnen we, omdat onze jarenlange ervaring ons een uiterst diepgaande 
en snelle manier van denken heeft opgeleverd.

Alex is vooral de strategische denker, Robbert meer de creatieve. We hebben 
gewerkt voor nationale en internationale organisaties. Bij bureaus als Leo 
Burnett, Ogilvy, Bartle Bogle Hegarty in Londen, FHVBBDO en Kuiper & 
Schouten. Daarnaast is Alex docent aan de NCOI Hogeschool en Robbert 
gastdocent aan de HKU in Utrecht. Samen vormen we Laboratorivm. 



“Ik was blij verrast met de excellente begeleiding van de dag: 

inhoudelijk sterk en mens-sensitief. Dat is een combinatie die 

ik niet elke dag tegen kom. Chapeau daarvoor! Ik vond het een 

traktatie om twee dagen lang bezig te kunnen zijn met wie wij 

werkelijk kunnen zijn.”

“Wat een verschil met andere sessies die we in het verleden gedaan hebben. Sessies 

die door externen meer werden ‘begeleid’ dan ‘geleid’. Robbert & Alex verplichten 

je daadwerkelijk keuzes te maken en helpen je daar ook bij. Door nieuwe richtingen 

te tonen, onverwachte oplossingen. Samen hebben we de toekomst vastgesteld en 

vastgelegd. In een helder ii model. De directie- en managementteams van beide fuse-

rende partners konden er direct mee aan de slag.”

“De sessie heeft een belangrijke rol gespeeld 

in het samenstellen van het nieuwe Brand 

Essence en Merkkader van onze business 

unit. Robbert en Alex zijn analytisch, hebben 

een duidelijke visie en kunnen daarin anderen 

op enthousiaste wijze betrekken.”

“We hebben met ons managementteam twee erg goede dagen gehad. 

Wat bijzonder prettig werkt is de continue wisselwerking tussen

strategie en creatie. Naast het feit dat we als team elkaar 

weer eens goed in de ogen konden kijken, bracht het ons niet 

alleen een heldere positionering, maar werd er ter plekke ook 

een nieuw productidee geboren. Inmiddels heeft dat geleid tot 

een succesvolle introductie.”





Wilt u met uw team de sessie The 48 hrs inzetten? 
Of wilt u eerst een oriënterend gesprek? 
Neem gerust contact op met Alex van der Weide. 
Bel: +316 54 901 666 of mail naar alex@the48hrs.com




