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Proloog: imagineering als
managementinstrumentarium voor
de beleveniseconomie

De term “imagineering” is uitgevonden in de Verenigde Staten, binnen het
Disney-concern. De imagineer' is de creatief die tot taak heeft om in samen-
werking met de technici, de infrastructuur van attractieparken een tot de ver-
beelding sprekende uitstraling te geven. De engineers hebben dan de taak de
gewenste beleving technisch mogelijk te maken. De imagineer bedenkt de
belevingswereld en is de gesprekspartner van de engineer. Hiermee zijn de ima-
gineers van Disney de oervaders van het vakgebied dat we als het “vormgeven
van belevingswerelden” kunnen bestempelen.

Dit boek poneert de stelling dat deze vaardigheid, het creéren van belevings-
werelden die tot de verbeelding blijven spreken, in de beleveniseconomie een
bredere betekenis heeft, namelijk:

— Imagineering kan ook ingezet worden om minder tastbare belevingswerel-
den dan gebouwen en attracties vorm te geven;

— Imagineering kan ook gebruikt worden buiten de wereld van attractiepar-
ken. Diverse auteurs concluderen dat in de huidige tijd de concurrentie-
strijd niet langer gewonnen wordt met behulp van functionele productei-
genschappen of een gelikte reclamecampagne. Juist “beleving” wordt door
velen als de sleutel tot succes gezien.

Deze opvatting over imagineering willen we in dit boek uitwerken. Imaginee-
ring als creatieve input voor engineers, designers, ontwikkelaars van commer-
ciéle concepten en communicatoren. Imagineering staat in dat geval voor een
integrale aanpak van het vormgeven van belevenissen.

In de moderne managementliteratuur wordt door veel, met name Ameri-
kaanse en Scandinavische, auteurs het ontstaan van een beleveniseconomie
gesignaleerd. Dit boek gaat een stap verder. We willen een instrumentarium
aanreiken dat managers handvatten geeft om met deze nieuwe economische
realiteit om te gaan.

Imagineering is ontstaan in de wereld van attractieparken, de beleveniseco-
nomie bij uitstek. Daar zijn imagineers verantwoordelijk voor het ontwikkelen
van nieuwe attractieparkconcepten als Animal Kingdom, waarover Micheal
Eisner, president-directeur van Walt Disney Company, in zijn autobiografie
schrijft:
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“De meest ingrijpende en symbolisch gezien belangrijkste beslissing namen we in
1995 door akkoord te geven voor de realisatie van het Animal Kingdom. Judson
Green had een speciale passie voor dit project. Hij en zijn team hadden een belang-
rijke les geleerd van hun ervaringen met Disney’s America, waarover we vooraf geen
experts hadden geraadpleegd. Nog voordat we onze plannen voor het Animal King-
dom bekend maakten, brachten we een adviescommissie bijeen van toonaangeven-
de specialisten op het gebied van zoilogie en natuurbescherming, onder wie Roger
Caras, voorzitter van de American Society for the Prevention of Cruelty to Animals
en Jane Goodall, de befaamde mensapenonderzoeker. Van her begin af aan advi-
seerde de commissie ons over alles, van de ontwerpen voor de dierenonderkomens tot
de informatieprogramma’s over natuurbescherming en de verzorging van de dieren.
Het idee voor het Animal Kingdom was gedeeltelijk geinspireerd op Walt Disneys
levenslange liefde voor dieren en de serie natuurfilms True Life Adventures, die
Walts neef Roy had helpen produceren. In Disneyfilms als The Living Desert en
Oscarwinnaar Seal Island werden dieren in hun natuurlijke omgeving getoond.
Dat was ook een van de belangrijkste doelen van her Animal Kingdom. Bovenal
was dit park een sprong in het diepe. Het allerbelangrijkst waren de vijftienhonderd
echte dieren die natuurlijk allemaal hun eigen gewoonten hadden. We wilden de
ervaringen van bezoekers in dit geval niet sturen of begeleiden, zoals we in de ande-
re parken deden, maar hen aanmoedigen dingen zelf te exploreren en te ontdekken.
Her ontwerp en de planning van het park waren een weerspiegeling van de eclecti-
sche, avontuurlijke geest van de imagineer die er de verantwoording voor had, Joe
Robhde, een bijzonder type met een opvallende krulsnor en een dozijn exotische oor-
bellen die allemaal aan één uitgerekte oorlel hangen. We wilden onder Joe's leiding
iets creéren dat meer magie had en veelzijdiger was dan een gewone dierentuin: een
verzameling levende dieren, modellen van uitgestorven diersoorten en fantasiedie-
ren, waaronder de klassieke Disney-figuren. Dit streven en onze aandacht voor her
detail komen tot uitdrukking in de centrale icoon van het park: een vijfenveertig
meter hoge Boom des Levens met meer dan honderdduizend handgemaakte blade-
ren die één voor één zijn bevestigd, en meer dan driehonderd verschillende zeer
nawwkeurig met de hand gemaakte dieren. Binnenin de Boom hebben de imagi-
neers een van de meest bijzondere shows gerealiseerd die ooit in onze parken te zien
is geweest “It’s Tough to Be a Bug”, gebaseerd op de personages uit A Bugs Life, John
Lasseters volgende computergeanimeerde film. De honderdduizenden griezelige
kleine wantsen die de insectenshow bevolken zijn niet alleen op het scherm te zien,
maar lijken zich ook een weg door het publiek te banen, wat ecen angstaanjagend
effect heeft. We hebben nooit eerder zulke geavanceerde speciale effecten toegepast als
voor deze theatrale ervaring. Dit is ook een van de eerste keren dat we geur met zo'n
overtuigend effect hebben kunnen gebruiken. Je kunt je de vergaderingen en de
testen voorstellen die we hebben uitgevoerd om te bepalen hoe weerzinwekkend de
geur van de stinkwants moest zijn en hoe lang hij zou moeten blijven hangen. De
Disney-traditie in het maken van films over dieren komt terug in shows rondom
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Junglebook ez The Lion King.. Er zijn ook avontuurlijke attracties in het park,
zoals “Countdown to Extinction”, dat enigszins gebaseerd is op onze komencde film
Dinosaur (The Walt Disney Company blijft gebruik maken van de voordelen van
synergiel). Ook hebben we een educatief centrum gebowwd, Conservation Station,
dat is gewijd aan onderzoek en de bescherming van bedreigde diersoorten. Maar
uiteraard maken de echte dieren uiteindelijk de magie van het Animal Kingdom.
Verreweg het grootste aantal dieren bevindt zich op de savanne van de “African
Safari” die bijna negenenveertig hectare beslaat: leewwen, zebras, gorillas, giraffes,
struisvogels, gazellen en nijlpaarden, allemaal leven ze in een voor hen natuurlijke
omgeving. Binnenkort gaat de “Asian Safari” open. Op de twijfels die we misschien
0oit hadden met betrekking tot de levensvatbaarheid van het Animal Kingdom,
kregen we op 22 april 1998, de dag dat het park open ging, een antwoord. De
belangstelling was zo groot dat we al om negen uur s ochtends de hekken moesten
sluiten voor meer bezockers. De bezockersaantallen in de daaropvolgende paar
maanden overtroffen alle verwachtingen en de waarderingscijfers van de bezoekers
waren de hoogste die we ooit voor een park hebben gekregen. In zekere zin maken
we met het Animal Kingdom de cirkel rond. Dertig jaar geleden leefden er op ons
stuk grond in Orlando grote kuddes grazende dieren en een aantal behoorlijk angst-
aanjagende reptielen. Nu, na een investering van miljarden dollars, hebben we ons
tot nu toe meest originele themaparkconcept onthuld: grote kuddes grazende dieren
en een aantal behoorlijk angstaanjagende reptielen. De opening van het Animal
Kingdom bezegelde een enorme omslag bij Walt Disney World, die wordr gemar-
keerd door recordwinsten en -bezoekersaantallen in de afgelopen drie jaar.”

Imagineering heeft echter een potentie die veel verder gaat dan de wereld van
het attractiepark. Merken als Nike (met sterren als Micheal Jordan en André
Agassi, Nike-stores en de NIKE-ID website), Virgin (met zijn records, airlines,
cola en wodka) en The Bodyshop (metzijn dierproefvrije lichaamsverzorgings-
producten en de wereldopvatting van Anita Roddick) hebben hun eigen bele-
vingswerelden ontwikkeld. Een belevingswereld die blijkens de successen van
deze bedrijven tot de verbeelding van zeer velen spreekt. Ook daar hebben ima-
gineers een belangrijke rol, al noemen zij zich vaak niet zo. Ze werken daar, ver-
borgen in functies als general manager, conceptontwikkelaar, marketeer of
moodmanager (een functie die bijvoorbeeld in de hotelwereld aan het ontstaan
is: de manager die verantwoordelijk is voor de beleving van de gast).

Zowel het ontstaan van de functie van imagineer als de literatuur over de bele-
veniseconomie hebben hun oorsprong in de Verenigde Staten. Boeken als De
beleveniseconomie (Pine 11 en Gilmore), The entertainment economy (Wolf) en
Experiential marketing (Schmitt) zijn vanuit die context geschreven. Onzes
inziens is deze aanpak niet klakkeloos te vertalen naar een Europese situatie.
Vooral Nederland en Belgié zijn dicht bevolke, er is veel intensieve recreatie
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en Nederland alleen al kent bijvoorbeeld 180.000 evenementen per jaar. Ima-
gineering dient hier op grote schaal, kleinschalig te worden toegepast. De Vere-
nigde Staten bestaan voornamelijk uit verlaten gebieden, waar je uren kunc rij-
den zonder iemand tegen te komen, met af en toe een stad. Dit leidt tot ander
recreatiegedrag, ander winkel- en koopgedrag, ander consumptiegedrag. Ima-
gineering wordt hier op kleine schaal grootschalig toegepast. Concerns als Dis-
ney kopen stukken land van duizenden hectaren om daar complete steden te
laten verrijzen. Dit boek bevat de Europese interpretatie van ondernemen in de
beleveniseconomie. De imagineer is zich bewust van de internationale context
van de “global village”, maar realiseert zich eveneens dat er lokale verschillen
zijn.

We zijn de afgelopen jaren beiden actief geweest op het gebied van het
bestuderen van, onderwijzen over en adviseren binnen de Nederlandse en Bel-
gische leisure-industrie. De gebruikte voorbeelden komen dan ook, naast voor-
beelden over de toepassing van imagineering buiten de vrijetijdsindustrie, veel-
al uit deze sector.

De opbouw van het boek is als volgt. In hoofdstuk 1 wordt de evolutie tot een
beleveniseconomie en de gevolgen daarvan voor het management van onder-
nemingen in een Europese context beschreven. Hoofdstuk 2 bevat een theore-
tische verdieping met betrekking tot het begrip beleving. De betekenis van dit
begrip in een professionele omgeving wordt besproken. We concluderen dat
het regisseren van belevenissen om een integrale, conceptmatige aanpak vraagt.
We verwerpen het denken in producten en houden een pleidooi voor het den-
ken in belevingswerelden. Dit vraagt om een conceptmatige aanpak. In hoofd-
stuk 3 gaan we daarom in op het begrip concept. Hoofdstuk 4 bevat het proces
van imagineering: de wijze waarop belevingsconcepten tot stand komen. In
hoofdstuk 5 bespreken we de vraaganalyse. We gaan hier in op enkele basisbe-
grippen van het merkenmanagement en de betekenis hiervan voor het vormge-
ven van belevenissen. Hoofdstuk 6 bevat een herwaardering voor het product-
denken vanuit een eigen authentieke visie en een nieuwe kijk op netwerken.
De aanbodanalyse wordt hier besproken. Het creatief proces wordt besproken
in hoofdstuk 7, waarna we in hoofdstuk 8 enkele mechanismen die in de prak-
tijk binnen het creatief proces gebruikt worden, bespreken. In hoofdstuk 9
komen instrumenten voor het regisseren van belevenissen ter sprake, waarna in
hoofdstuk 10 het boek wordt afgesloten met een aantal aanwijzingen voor de
aanpak van uw eigen imagineeringsproblemen.

We hopen u hiermee nieuwe instrumenten aan te reiken voor de fascineren-
de wereld die beleveniseconomie heet.
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