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De eigenlijke reclamecampagne
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

Tijdens de eigenlijke reclamecampagne ga je de geselecteerde media gebruiken om de reclameboodschap over te dragen aan de doelgroepen. Dat betekent dat je eerst een mediaplan 
(onderdeel van een reclameplan) maakt. In dit plan maak je een planning van diverse communicatiemiddelen, media en de kosten. De consument merkt pas iets van de reclamecampagne als die in contact komt met een reclamespot op t.v. of een advertentie in de krant. Voor je de campagne lanceert, moet je al nadenken over de manier waarop je de resultaten evalueert.

Plaats van het reclameplan    
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Bij het maken van een ondernemingsplan ga je al uitzoeken op welke manieren je een afzetmarkt kunt vinden voor je product: het marketingplan. Je gaat dan een SWOT-analyse maken en de marketingmix (de 5 P’s) invullen. Daarna ga je de gewenste identiteit beschrijven.De corporate communicatie van een organisatie vormt een wezenlijk onderdeel van de identiteit. Het is de directe afspiegeling van wat een organisatie wil uitstralen en hoe ze wil overkomen op binnen- en buitenwereld.  In een communicatieplan koppel je de doelgroepen aan de communicatiemiddelen. Je maakt dan ook een planning in de vorm van een voorbereidingsdraaiboek. In het reclameplan formuleer je de strategie: de reclameboodschap (proposite) en het creatieve concept. In het mediaplan stel vast welke communicatiemiddelen je inzet en welke media. Natuurlijk werk je met een begroting want er hangt altijd een prijskaartje aan je reclamecampagne.
Opdracht 9.1








Reclamecampagne
1. Waarom vraagt een bank aan elke startende ondernemer om een ondernemingsplan?
2. Waarom komt het woord: marketing vandaan?
3. Zoek uit wat corporate communicatie betekent.

4. Waarom moet je reclame planmatig opzetten?

5. Wat is het doel van een mediaplan?
Voorbeeld
[image: image2.png]IN 2010 OVERTREFT MAGNUM IEDERS
STOUTSTE DROMEN MET PUUR GOUD

Magnum lanceert het eerste gouden jsje ooit: Magnum Gold. Een unieke
limited edition, alieen verkrijgbaar in 2010. Mis het niett

Onder de krakende goudkleurige melkchocolade ontdekken we heerlij romig
ijs. De smaak van vanille uit Madagscar, de swirl van karamel en het vieugje
zeezout maken de verrassing compleet

MAGNUM: THE WORLD'S PLEASURE AUTHORITY




http://www.mymagnum.co.uk/
Opdracht 9.1









Reclamecampagne

6. Hoe luidt de reclameboodschap van de nieuwe Magnum Gold?

7. Welke propositie wordt hier gebruikt voor het nieuwste ijsje?

8. Hoe zijn vormgeving en verpakking van het product? 
9. Van welk merk is de MagnumGold?

10. Hoe zou jij de USP van dit ijsje beschrijven?
Theorie

Elke reclamecampagne kent een vaste volgorde van stappen die je moet zetten om het plan in te vullen.

In schema: 

(in het schema 
	Reclameplan
	Invulling

	1. Briefing
	IJsproducent OLA wil een nieuw ijsje in de markt zetten met een unieke smaak en een opvallende verpakking.

	2. Vaststellen van de doelgroepen 
	

	3. Bepaling reclamedoelstelling
	Propositie: een Magnumijsje met een unieke smaak door het gebruik van natuurlijke grondstoffen. Per stuk verpakt in een luxe doosje.
De merknamen: Ola en Magnum staan voor heerlijk ijs met een chocolade jasje.

	4. Strategie bepalen: creatief concept
	Gebruik van een pakkende naam: Magnum Gold. Alle communicatiemiddelen worden ondersteund door Hollywood-ster Benicio Del Toro

	5. De eigenlijke reclamecampagne: mediaselectie 
	Inzet van diverse media: website, tv-reclame, tijdschriften, dagbladen, 

	6. Evaluatie en bijstelling
	


Opdracht 9.1








Reclamecampagne

11. Bestudeer het schema van het reclameplan voor de Magnum Gold. Op welke doelgroepen is dit nieuwe ijsje gericht?

12. Noem 3 segmentatiecriteria om deze doelgroep te segmenteren.
13. Surf naar http://www.mymagnum.co.uk/ Hoe zou jij het thema van de website omschrijven? Past dit bij het product?

14. Is deze site onderdeel van het: creatieve concept? Omschrijf je antwoord.

15. Surf nu naar:  http://www.olaverkoop.nl. Wat is het doel van deze website?
16. Maak nu ZELF een advertentie voor een zelf verzonnen ijsmerk die aan de volgende eisen voldoet: 

a. Maximaal een half A4’tje

b. Gebruik van AIDA-formule

c. Een tekstblok met informatie over het product en de verpakking waarin de USP duidelijk blijkt 
d. Een passende illustratie
Theorie

Welke media gaan we inschakelen? We kiezen die media die ervoor zorgen dat we onze reclamedoelstelling(en) halen. Uit bovenstaand overzicht blijkt wel dat er een groot aantal verschillende media is. We kunnen ze onderverdelen in printmedia en audiovisuele media. Kranten, tijdschriften en buitenreclame vallen onder de printmedia en televisie, radio, internet, telefoon en bioscoopreclame rekenen we tot de audiovisuele media. Hieronder vind je een overzicht van de mediagroepen en hun belangrijkste eigenschappen. 
	Mediagroepen
	Positieve eigenschappen van de mediagroepen


	Negatieve eigenschappen van de mediagroepen



	Dag- en nieuwsbladen

regionaal

landelijk
	+ dagelijks contact mogelijk

+ vertrouwen bij de lezer

+ inspelen op de diverse regio’s mogelijk

+ geschikt voor nieuws over producten

+ steeds betere drukkwaliteit ook in full colour
	- levensduur meestal slechts een dag

( duur (met uitzondering van Metro en Sp!ts)

( veel waste

	Tijdschriften
	+ duurzaam

+ zorgvuldige formule

+ doelgroepafbakening

+ full colour op betere kwaliteit papier

+ merk- en themareclame mogelijk 
	( lagere frequentie (per week of maand)

( lange aanlevertijd materiaal

	Huis-aan-huisbladen
	+ groot bereik

+ sterke regionale en lokale segmentatie mogelijk 
	( weinig aandacht en identificatie vanwege het gratis distribueren

	Rechtstreekse reclame

direct mail

sponsored magazines
	+ direct contact met de afnemers

+ persoonlijke benadering mogelijk

+ goede timing mogelijk

+ geen overlapping 
	( kostbaar bij grote doelgroepen

( onbetrouwbaar adressenbestand

	Buitenreclame

Posters

Vervolg Buitenreclame

aanplakzuilen

vervoersreclame

luchtreclame

sportreclame

billboards

abri’s (wachthokjes voor bussen met verlichte affiches)

mupi’s ( affiches op vrijstaande borden of zuilen) 
	+ herhaaldelijke blootstelling aan de boodschap

+ ondersteuning van andere media

+ forced exposure (gedwongen blootgesteld aan)

+ hoog bereik

+ geografisch selectief


	( beperkte dekking

	Audiovisuele media

televisie


	+ indringend

+ kijken en luisteren

+ bewust beleefd

+ groot bereik

+ demonstratie mogelijk

+ aandacht trekkend

+ populair bij jeugd 
	( vluchtig 

( hoge productiekosten

( waste




	Radio


	+ continu

+ overal

+ moeilijk ontloopbaar

+ goedkoop ten opzichte van tv

+ populair bij jeugd 
	( geen ingewikkelde boodschap mogelijk

( vluchtig

	Bioscoop
	+ populair bij de jeugd

+ hoge impact

+ grote technische mogelijkheden


	- beperkt bereik

	Internet
	
	


Opdracht 9.2 Mediaplan voor reclamecampagne

17. Welk medium zou je inzetten als je veel naamsbekendheid wilt krijgen?

18. Welk medium is het meest geschikt om een bepaalde sfeer over te dragen?

19. Wat betekent: een ‘multimediale inzet’?

20. Vul nu de positieve en negatieve eigenschappen van het medium “internet” in.

21. Beoordeel nu de inzet van de communicatiemiddelen  bij de reclamecampagne voor Magnum Gold door het schema hieronder in te vullen. 

Probeer zo nauwkeurig mogelijk te bepalen:

-
wat elk promotiemiddel kost ( ++ = hoge kosten / - - = lage kosten)( (kolom kosten);

-
hoe groot het bereik is (veel mensen of weinig mensen) ( (kolom bereik);

-
hoeveel procent van deze mensen horen bij de doelgroep ((kolom dekking);

-
of de impact op de ontvangers klein, redelijk of groot is( (kolom communicatievermogen);

-
hoe vaak de ontvanger het middel zal zien( (kolom contactfrequentie);

-
wanneer de ontvanger het promotiemiddel zal zien( (kolom tijdstip).

	Mediumtypen
	Communicatie-middel
	Hoe duur?
	Hoeveel mensen?
	Hoeveel mensen van de doelgroep?
	Impact op de ontvanger?
	Hoe vaak ziet de ontvanger het middel?
	Wanneer ?

	
	
	Kosten
	Bereik
	Dekking
	Communicatie-vermogen
	Contact-frequentie
	Tijdstip

	Ethermedia
	Website
	
	
	
	
	
	

	Ethermedia
	Televisiespot
	
	
	
	
	
	

	Printmedia
	Tijdschriften
	
	
	
	
	
	

	Printmedia
	Dagbladen
	
	
	
	
	
	

	Buitenmedia
	Ola-diepvriezer
	
	
	
	
	
	


22. Welk communicatiemiddel is volgens jou het duurste?
23. Welk communicatiemiddel heeft het grootste bereik?

24. Welk communicatiemiddel heeft de grootste contactfrequentie?
25. Als je budget slechts één communicatiemiddel zou toelaten. Welk middel zou je dan kiezen en waarom?
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�Onderstreepte termen worden getoetst bij een diagnostische toets.





