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Taak 4: 
Promotie 


(eindterm 3 en 10)
Deze taak is een onderdeel van de praktijkinstructie behorende bij de deelkwalificatie: Reclame en promotie 4

De overige taken in deze deelkwalificatie zijn:

Taak 1
Reclamestrategie (eindterm 1, 7 en 8)

Taak 2
Reclameplan (eindterm 2, 4, 5 en 6)

Taak 3
Reclamecampagne-ontwikkeling (eindterm 3, 4 en 9)

Afhankelijkheid:

Het is ten zeerste aan te raden om voorafgaand aan deze taak eerst taak 1, 2 en 3 van deze deelkwalificatie uit te voeren.

Overeenkomsten met APS-modulering:

De eindtermen in deze taak zijn door APS ondergebracht in:

Module CCA09.4/1: 
Reclameplan

Module CCA09.4/4: 
Promotie

Algemene inleiding

Wat is marketingcommunicatie?

Ondernemingen en andere organisaties communiceren met vele groepen in de samenleving zoals leve​ranciers en afnemers, huidige en potentiële werknemers, financiers, de branche en de overheid. Het geheel van deze communicatie wordt ‘corporate communication’ genoemd en is gericht op het vormen van het bedrijfsimago; het heeft geen direct verkoopdoel. 

Marketingcommunicatie is wel gericht op het bevorderen van de afzet van producten, diensten of merken. In deze deelkwalificatie spreken we verder alleen van een product en richten ons op deze vorm van communicatie. Ondernemers hebben verscheidene marketingcommunicatie-instrumenten ter beschikking om het keuzegedrag van hun afnemers te beïnvloeden. Daarbij kun je denken aan reclame, (sales)promotie, marketing-PR, sponsoring, persoonlijke verkoop, beurzen en tentoonstel​lingen.

Reclame en promotie zijn de traditionele instrumenten voor een ondernemer om zijn producten onder de aandacht van de consument of de tussenhandel te brengen. De communicatie kan thematisch (bevorderen van naamsbekendheid en imago op lange termijn) of actiegericht (verkoop bevorderen op korte termijn) zijn. Thema- en actiecommunicatie zijn in de praktijk niet altijd duidelijk van elkaar te scheiden en worden vaak in combinatie met elkaar toegepast. Pro​moties, verpakkingen, displays, direct-marketingcommunicatie en persoonlijke verkoop worden bijna altijd met andere thematische marketingcommunicatie-instrumenten ondersteund.

De afdeling Marketing van een bedrijf zal uit de beschikbare marketing-communicatie-instrumenten de juiste mix moeten kiezen. Het reclamebeleid kan echter nooit op zichzelf staan, het moet aansluiten op de corporate identity van de onderneming. Naar aanleiding van het ondernemingsplan, waarin de corporate doelstellingen zijn geformuleerd, worden vervolgens deelplannen uitgewerkt zoals een (marketing)communicatieplan of een reclameplan.

Wat komt in deze praktijkinstructie aan de orde?

Het wordt jouw taak om het reclamebeleid (mede) op te stellen en eventueel zelf uit te voeren. Natuurlijk altijd in overleg en met toestemming van de persoon die binnen de organisatie verantwoordelijk is voor het communicatiebeleid. 

In taak 1 leer je een reclamestrategie te bepalen in overeenstemming met het reclamebeleid van de organisatie. Het bepalen van de reclamestrategie maakt deel uit van het totale reclameplanningsproces. Het definitieve reclameplan wordt meestal in samenwerking met een marketingcommunicatiebureau uitgewerkt. Een goede briefing is daarvoor essentieel. 

In taak 2 leer je het definitieve reclameplan op te stellen. Als het reclameplan wordt uitgewerkt door een reclame- of marketing-communicatiebureau, treed je op als contactpersoon. Als het reclameplan intern wordt uitgewerkt, door jou of in samenwerking met collega’s, houd je contact met de hiervoor verantwoordelijke persoon binnen de organisatie. 

In taak 3 werk je een reclamecampagne uit die voornamelijk is gebaseerd op themacommunicatie. Hierbij probeert de adverteerder een positieve invloed op de kennis, de attitude (houding) en het (koop)gedrag van de doelgroep uit te oefenen. Een reclamecampagne kan eventueel ook samengaan met een promotionele activiteit. Er is dan sprake van actiereclame, waarin een promotie wordt bekendgemaakt. 

In deze taak leer je promotionele activiteiten mede vorm te geven. Denk hierbij bijvoorbeeld aan een verkoopactie met een speciale aanbieding.

Inleiding

Een klassieke promotie (sales promotion) heeft als doel het vergroten van de omzet op korte termijn. De promotie betreft een tijdelijke verbetering van de prijs/waarde-verhouding van een product door een tijdelijk prijsvoordeel (bijvoorbeeld korting) of een tijdelijke verhoging van de waarde (bijvoorbeeld 10% extra inhoud). Bij een thematische promotie gaat het juist om het langetermijneffect. Dit dient afgestemd te worden op de themareclame, zodat de identiteit van het merk ondersteund wordt (synergetisch effect). Afhankelijk van het soort bedrijf wordt de promotie gericht op de handel, de verkoopstaf of rechtstreeks op de consument. Het bedenken van zo’n promotie doet een bedrijf natuurlijk niet alleen, maar meestal samen met een marketingcommunicatiebureau. In deze taak ga je een deel van het reclameplan verder uitwerken door promotionele activiteiten vorm te geven.

Doel
Aan het eind van deze taak kun je:
· het reclameplan of onderdelen daarvan uitvoeren (eindterm 3)

· promotionele activiteiten mede vormgeven (eindterm 10)

Werkplan
Lees het werkplan door om een beeld van de taak te krijgen.
Stap 1
Verzamel de benodigde informatie over het product waarvoor je een promotie gaat bedenken en vormgeven.

Stap 2
Stel vast of de promotie gericht is op de (eind)consument of op de tussenhandel.

Stap 3
Stel vast welke doelstellingen bereikt moeten worden.

Stap 4
Overleg met je collega’s of de verantwoordelijke voor het reclamebeleid welke promotiestrategie toegepast moet worden.

Stap 5
Stel een promotieplan op.

Stap 6
Werk de promotie verder uit en stel een advertentie op.

Vragen
Beantwoord de vragen en bespreek de antwoorden met je praktijkopleider.

1a.
Welke vormen van promoties worden binnen het bedrijf regelmatig toegepast?

  b.
Worden deze promoties intern uitgewerkt of uitbesteed aan een extern bureau?

  c.
Welke hulpmiddelen of materialen worden het meest gebruikt bij promoties?

2.
Met welke bureaus werkt het bedrijf samen bij het opzetten en uitvoeren van promotiecampagnes?

3.
Wie of welke afdeling is binnen het bedrijf verantwoordelijk voor het bedenken en uitvoeren van promo​ties?

4.
Welke componenten van de promoties hebben invloed op het bedrijfs- of winkelimago?

5.
Op welke wijze kunnen bij het bedrijf impuls- of extra aankopen beïnvloed worden?

6.
Welke externe bedrijven of instanties kunnen benaderd worden om een mailing te verzorgen?

7.
Wat zijn de juridische aspecten waarmee een bedrijf rekening moet houden bij promoties? Denk bijvoorbeeld aan de Wet Beperking Cadeaustelsel.

Opdrachten
De opdrachten zijn een uitwerking van het werkplan. Voordat je de opdrachten gaat uitvoeren, moet je nagaan of het werk in het bedrijf/de organisatie het bedrijf waar je werkt op de hiervoor beschreven manier gebeurt of dat het werkplan moet worden aangepast. Pas het werkplan in overleg met je praktijkopleider aan als dat nodig is. Voer de opdrachten daarna uit.

1.
Promotiedoelstellingen


Vraag toestemming aan de verantwoordelijke persoon om zelf een promotie te bedenken.


-
Verzamel zoveel mogelijk informatie over het product waarvoor je een promotie gaat bedenken (eventueel in samenwerking met het marketingcommunicatiebureau).


-
Stel vast of de promotie is gericht op de consument, op de verkoopstaf of op de handel.


-
Formuleer promotiedoelstellingen en stel de promotiestrategie vast. Let op: ga hierbij uit van het reclameplan.


-
Bedenk welk mediumtype het meest geschikt is om de promotie uit te dragen.

-
Verzamel gegevens over de kosten om de promotie uit te (laten) werken en stel vast of de kosten binnen het voor deze promotie beschikbare reclamebudget vallen.

-
Bepaal hoe het succes van de promotie bepaald kan worden (in kwalitatieve zin bijvoorbeeld het verhogen van naamsbekendheid of in kwantitatieve zin, verhoogde omzet ).

Werk je bevindingen uit in een promotieplan en bespreek dit met je praktijkopleider.

2.
Uitwerken van een promotie


Vraag toestemming om het promotieplan van opdracht 1 verder uit te werken of uit te laten voeren.

-
Stel een advertentie op of maak een leaflet of folder waarin de promotie uiteengezet wordt. Houd daarbij rekening met elementen als heading, artwork, bodycopy, packshot, pay-off en het logo.

-
Formuleer (indien van toepassing) een open of een gesloten propositie.

-
Indien je toestemming hebt om de promotie daadwerkelijk uit te laten werken, wordt de technische uitwerking meestal gecoördineerd door de Traffic manager (sleutelfiguur tussen de art director/copywriter en werktekenaar intern bij een reclamebureau en alle externe deskundigen). Geef in dit geval je oordeel over, of doe een voorstel voor de visualisatie, het zetwerk en de typografie, de werktekening en het reproductiemateriaal (lithografie).


Laat je werk beoordelen door je praktijkopleider en presenteer de promotie aan de verantwoordelijke voor het reclamebeleid. Vraag eventueel toestemming om de promotiecampagne te (laten) plaatsen of uit te voeren.
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