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Bij het opstellen van ee

Evaluatie van de resultaten 
Bij het opstellen van een reclameplan
 onderscheiden we de volgende onderdelen:

1. Briefing en verder onderzoek van het product of de dienst

2. Vaststellen van de doelgroep

3. Bepaling reclamedoelstellingen

4. Strategie bepalen: hoe kunnen we de doelstellingen het beste bereiken?

5. De eigenlijke reclamecampagne en de mediaselectie

6. Evaluatie van de resultaten en eventueel bijstelling van de campagne

Theorie

Evaluatie van de resultaten en eventueel bijstelling van de campagne. 

Als je niet weet wat het effect van je campagne is, dan kun je niet bepalen of je op de goede weg bent. Heel belangrijk is dus de evaluatie van je campagne. Zo zal OLA kijken of het marktaandeel van Magnum Gold stijgt door de gevoerde campagne met de promotiemiddelen en een aantrekkelijke actrice. Hoeveel winkels gaan de nieuwe Magnum verkopen? Wat zijn de verkoopresultaten? Bovendien zal OLA willen weten of de merknaam Magnum meer bekendheid heeft gekregen. Heel belangrijk om het imago te behouden zodat Magnum synoniem blijft voor het lekkerste ijs. Slaagt het reclamebureau in zijn opzet dan kan het rekenen op vervolgopdrachten. Zoniet, dan krijgt een ander bureau de kans. 
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Een belangrijke manier waarop reclame onze gedachtegang beïnvloedt, is door middel van: cues of cueing (het inzetten van prikkels). Waar denk je bijvoorbeeld aan bij de woorden: ‘Just Do It’ of: ‘Have a break, have a Kit Kat’?
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Er zijn maar weinig pay-offs die meer indruk hebben gemaakt op de wereld dan “Just do it” van Nike. En dat voor een slogan die niet eens omschrijft wat de voordelen of instrumentele eigenschappen van de producten zijn! Het maakt namelijk niet uit wat je gaat doen, met Nike doe je het gewoon. Misschien heeft deze positionering er ook wel aan bijgedragen dat de schoenen en kleding van Nike vanaf de “Just do it”-periode niet meer exclusief werden gedragen door sporters, maar ook als modeartikel in het straatbeeld verschenen. De oude pay-off is in ieder geval nu nog zo bekend dat er overal op Internet persiflages op te vinden zijn. Dat betekent toch wel dat Nike iets blijvends heeft neergezet.
Adverteerders kunnen gebruik maken van cues door een merk te koppelen aan iets wat vaak voorkomt in een gewone omgeving. Er zijn veel woorden, uitdrukkingen, symbolen of melodieën die door middel van herhaling kunnen worden ontwikkeld tot ezelsbruggetjes waardoor je al sneller een bepaald merk kunt herinneren.
	Cue
	Merk / Product
	Land

	The real thing
	Coca Cola
	Mondiaal

	Because you ‘re worth it 
	Lóreal
	Mondiaal

	De bank
	ABN/AMRO
	Nederland


Het is moeilijk vast te stellen of het beoogde effect van een reclamecampagne daadwerkelijk is bereikt. Dit is alleen mogelijk als voor de campagne een nulmeting is uitgevoerd. De resultaten van de nulmeting (pre-test) worden dan afgezet tegen de resultaten van de post-test. Een campagne-evaluatie omvat meer dan een post-test. Niet alleen de afzonderlijke reclame-effecten van de complete reclamecampagne worden geëvalueerd, maar ook de hele procedure bij de ontwikkeling. 
Opdracht 10.1


Evaluatie van een reclamecampagne

1. Wat bedoelen we met: ‘marktaandeel’?

2. Hoe zou jij het imago van de merknaam: ‘Magnum’ omschrijven?

3. Welke ‘cue’gebruikt OLA voor de reclamecampagne voor de Magnum Gold?
4. Wat is een: ‘pre-test’? Wat zou een pre-test moeten meten bij de campagne voor Magnum Gold?

5. Wat is een post-test? Wat zou een post-test  moeten meten bij de campagne voor Magnum Gold?

6. Bij level 8 heb je een advertentie gemaakt voor een zelf verzonnen ijsmerk. Formuleer nu 3 vragen voor een post-test waarin je de advertentie evalueert. Vraag bijvoorbeeld naar de productpropositie (reclameboodschap). Leg de vragen voor aan een proefpersoon (bijvoorbeeld een medestudent) met behulp van jouw advertentie.
Theorie

Reclamebudget

Voor reclame zal een onderneming hoe dan ook geld moeten uittrekken. Hoeveel dat dient te zijn, is moeilijk te beantwoorden. Het budget hangt van zoveel factoren af. Is er veel concurrentie? Draait de economie goed en wil de consument geld uitgeven? 

Het is niet eenvoudig voor een onderneming te bepalen welk bedrag het beste aan promotie besteed kan worden. Een reclameboodschap die je maar een keer toont, mist haar doel. Een zekere herhaling is nodig om de boodschap bij de consument in te slijpen. Hoe vaak gebeurt het niet dat je een commercial voor de tweede of derde keer ziet terwijl je niet meer weet om welk product het gaat? Pas als het product of de merknaam voorbij komen, schiet het je weer te binnen. Bovendien is voor het ene product meer reclame nodig dan voor het andere. En als er veel concurrentie is, zal er meer reclame nodig zijn om marktaandeel te veroveren of te behouden. Als je erin slaagt om een opvallende reclameboodschap te maken, heb je natuurlijk winst. Zo’n boodschap blijft beter in het geheugen zitten en dus is er minder reclame nodig. 
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Supermarktketen Albert Heijn had twee jaar geleden tijdens het WK Voetbal een enorm succes met de Wuppies. Voor het WK van 2010 hebben ze de Beesies. Beesies zijn ook overal online, kijk maar eens op http://www.ah.nl/beesie
Budgetteringsmethoden

Hoe kunnen we van tevoren berekenen welk budget we gaan besteden?

Uiteraard zijn er diverse mogelijkheden om budgetten te bepalen. Een heel bekende is de sales-responsefunctie.  Hierbij gaan we ervan uit dat er een bepaald verband bestaat tussen de uitgaven aan promotie en de omzet. Als er geld aan promotie wordt uitgegeven, stijgt de omzet. 
De reclame kent een aantal klassieke budgetteringsmethoden:

1 De sluitpostmethode

2 De omzetmethode

3 De concurrentiegeoriënteerde methode

4 De taakstellende methode

1. De sluitpostmethode
Het woord zegt het al. Reclame is hier een sluitpost. Als er geld overblijft, dan kan dit aan reclame worden besteed. Waar komt dat in de praktijk op neer? De opbrengsten worden begroot, de kosten en de winstmarge. Wat dan nog overblijft, is voor reclame. Als het slecht gaat, is er vanzelf weinig geld voor reclame. Bovendien is de kans op schommelingen groot. Gaat het goed, dan heb je veel geld voor promotie en als het slecht gaat, weinig. Er is dus geen echte planning op lange termijn te maken. Bovendien kun je zo geen rekening houden met de markt en de concurrentie. Laatste nadeel is dat je geen link kunt leggen tussen je budget en je doelstelling.

2. De omzetmethode
Bij deze methode neem je een vast percentage van de omzet om het reclamebudget te bepalen. Je kunt hierbij uitgaan van de omzet van het vorige jaar. Beter is het om uit te gaan van de verwachte omzet van het lopende jaar. De auto-industrie werkt vaak met een vast promotiebedrag per auto.
Uitgaven internetreclame toegenomen

04-02-2008 15:58 

Auto-importeurs maken steeds vaker gebruik van internet om hun producten aan de man te brengen. De bruto bestedingen aan online-uitingen stegen vorig jaar met 40% tot net boven de 10 miljoen euro. Dat blijkt uit onderzoek van Nielsen, gebaseerd op input van de twintig belangrijkste internetexploitanten.

Deze groei doet zich bij vrijwel alle merken voor, maar Peugeot valt op door een bijzonder grote toename. Ook Mitsubishi steeg boven gemiddeld. “We hadden een inhaalslag te maken”, vertelt een woordvoerder van Mitsubishi. “We hebben vorig jaar iemand aangenomen die zich puur met internet bezighoudt, David Oudejans.” Ook de woordvoerder van Peugeot zegt dat de mediabestedingen “beter in verhouding zijn gebracht met het mediagedrag van de consument.”

Het verschil tussen de online-cijfers en de bestedingen aan meer traditionele media is overigens nog groot. In 2007 gaven de importeurs maar liefst 280 miljoen euro (2006: 260 miljoen) uit aan print- en etherreclame. Vooral televisie is populair voor autoreclame: dit medium slokt gemiddeld de helft van het communicatiebudget op. 


	 
	Top 10 online reclamebestedingen (x 1.000) 

	 
	 
	2007 
	2006 
	+/- % 

	1 
	Peugeot 
	1.796 
	255 
	+ 604 % 

	2 
	Opel 
	993 
	721 
	+ 38 % 

	3 
	Volvo 
	672 
	386 
	+ 74 % 

	4 
	Toyota 
	668 
	602 
	+ 11 % 

	5 
	Renault 
	650 
	882 
	- 26 % 

	6 
	Citroën 
	650 
	592 
	+ 10 % 

	7 
	Ford 
	517 
	336 
	+ 54 % 

	8 
	Mitsubishi 
	305 
	172 
	+ 77 % 

	9 
	Nissan 
	298 
	287 
	+ 4 % 

	10 
	Mercedes-Benz 
	261 
	176 
	+ 48 % 

	 
	totaal 
	10.101 
	7.197 
	+ 40 %


Peugeot 207 meest verkochte auto 2007


Voor autoverkopend Nederland was 2007 een beter jaar dan 2006, met 504.197 verkochte auto´s werd een stijging van 4 procent ten opzichte van het jaar [image: image5.jpg]


ervoor gerealiseerd. Marktleider bleef Volkswagen met 50.015 registraties, de Peugeot 207 voert de lijst van de best verkochte modellen aan. 

De best verkochte merken in 2007 na Volkswagen zijn Opel (47.760), Ford (41.340), Toyota (40.275) en Peugeot (39.201). Het Japanse merk heeft Renault uit de top vijf verdrongen. Het hele jaar ging de strijd om de titel meest verkochte auto van 2007 tussen de Peugeot 207 en de Opel Corsa. De Peugeot won met 15.542 exemplaren tegen 14.579 Corsa´s en dat komt mede door de 207 SW die sinds de zomer leverbaar is. Wat Peugeot bij de introductie van de stationwagon al voorspelde is daarmee uitgekomen. Achter de 207 en de Corsa zijn het de traditionele compacte middenklassers die de top vijf compleet maken. Van de Volkswagen Golf zijn er 13.548 verkocht, de Opel Astra was in 2006 nog de meest verkochte auto van Nederland, in 2007 gingen er 12.311 op kenteken, wat goed is voor een vierde plek. De Ford Focus eindigde als vijfde met 11.369 gekentekende exemplaren, overigens staat van die auto later deze maand de gefacelifte versie bij de dealers.

De omzetmethode kent nadelen. Als het slecht gaat, daalt de omzet en dan geef je ook minder uit aan reclame. Als de omzet daalt, moet je juist meer aan reclame uitgeven om zo omzet te genereren. Bovendien bestaat de kans bij deze methode dat andere marketinginstrumenten niet evenwichtig worden ingeschakeld. 

3 De concurrentiegeoriënteerde methode 

Bij deze methode volgt de concurrentie de marktleider. De aanbieders geven ongeveer het percentage van hun marktaandeel uit aan reclame. Heeft iemand 10 % van de markt in handen, dan geeft hij ook 10 % uit aan reclame.Op deze manier blijft het marktaandeel nagenoeg gelijk. Voordeel van deze methode is dat de diverse marktpartijen elkaar niet uit de markt prijzen. Je moet natuurlijk wel weten, wat de concurrenten doen. Inzicht in de markt is vereist. Op dit moment is er bij benzinemaatschappijen sprake [image: image6.png]


van een concurrentiegeoriënteerde methode. Iedere aanbieder behoudt het marktaandeel. Er zijn weinig schommelingen. Bovendien wordt het aandeel voor een belangrijk deel bepaalt door de hoeveelheid verkooppunten. En daar verandert op dit moment weinig aan, al zijn er plannen om de concurrentie te vergroten. Nadeel is wel dat er een handelsoorlog kan uitbreken als een van de aanbieders zijn reclamebudget verhoogt of als er een nieuwe aanbieder op de markt komt. 
We zien dat op dit moment met Tango. Tankstations van Tango zijn onbemand. Klanten betalen met hun betaalpas. De bekende benzinepompen in de buurt van een Tangostation passen hun prijzen aan om hun klanten te behouden en om het Tango moeilijk te maken. Dankzij Tango komt er eindelijk weer wat leven in de ‘benzinebrouwerij’. 
4. De taakstellende methode
Bij de taakstellende methode stel je eerst een taak. Welk doel wil ik bereiken. Als dat is bepaald, ga je kijken hoe je dat doel kunt bereiken en welke kosten hieraan verbonden zijn. 

Wat is het voordeel van de taakstellende methode? Niet de omzet is het uitgangspunt maar de doelstelling. Het budget moet ervoor zorgen dat een bepaald doel bereikt wordt. Wat zijn de nadelen van deze methode? Het is natuurlijk niet zeker dat de doelstelling daadwerkelijk bereikt wordt. Bovendien kost een actie als die van Party Poker veel geld als een groot aantal consumenten er gebruik van maakt. Van de andere kant is er dan snel een marktpositie opgebouwd. 
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Wij geven nu $25 weg aan alle nieuwe spelers die via onze site een account aanmaken op PartyPoker.
Daar bovenop geven we ook nog eens geheel gratis een chipkoffer of een jaarabonnement op Poker Magazine weg!

Je moet aan de volgende voorwaarden voldoen om de $25 te claimen:

-Je hebt nog geen account op PartyPoker
-Je bent meerderjarig

Als je aan deze voorwaarden voldoet, kun je als volgt de $25 claimen:

1. Zorg ervoor dat je nog geen software van PartyPoker op je computer hebt staan. Verwijder die desnoods eerst.
2. Verwijder eventuele eerder geïnstalleerde cookies van je computer. Kijk hiervoor in je Internet Explorer bij Extra > Internetopties > Verwijderen.
3. Download de software van PartyPoker via deze link
4. Installeer de software
5. Maak een account aan en vul daarbij de 'bonus code' GRATIS25 in.
6. Registreer je bij de Cashier
7. Stuur een e-mail naar partyactie@pokercollege.nl met je net aangemaakte accountnaam op PartyPoker.
8. Voeg bij deze e-mail een (gescande) kopie van je paspoort, identiteitskaart of rijbewijs.

Wanneer alles in orde is, ontvang je binnen drie dagen $25 in je account gestort.
Het bepalen van het budget is een belangrijk onderdeel voor mensen die een leidinggevende baan hebben binnen marketing en reclame. Vandaar dat in advertenties vaak uitdrukkelijk vermeld staat dat begrotingen en budgetten onderdeel zijn van de werkzaamheden. 

Opdracht 10.2







Reclamebudget

7. Leg uit wat de: sales-responsefunctie inhoudt. 
8. Noem twee nadelen van de sluitpostmethode.
9. Waarom maken auto-importeurs steeds vaker gebruik van internetreclame?
10. Noem 3 voordelen van het medium televisie voor autoreclame.
11. Is er een relatie tussen reclame-uitgaven en verkoopcijfers bij de diverse automerken?
12. Wat houdt de concurrentiegeoriënteerde methode in?
10








�Onderstreepte termen worden getoetst bij een diagnostische toets.





