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4. Opdracht 1 – Mediavoorstel MMR 
 



In  de  media… 



 Mediaselectie  



Mediumbeoordelingscriteria 

Dekking / bereik 
Communicatievermogen 
Kosten 
Randvoorwaarden 
 



Mediumbeoordelingscriteria – dekking / bereik 

Dekking / bereik 
Communicatievermogen 
Kosten 
Randvoorwaarden 
 

Reclame-uiting 
Gedeelte medium 
Gehele medium 

Oplage  
Bereik 

Frequentie 

Dekking = 
bereikte doelgroeppersonen   

alle doelgroeppersonen 
X 100% 



Voorbeeld 

Met een advertentie in de Viva wordt 8,3% van de doelgroep 
V20-49 bereikt -> wat wil dit zeggen? 

 
In  een  gemiddeld  rondje    abri’s  wordt  78%  van  13+  bereikt  –> 

wat wil dit zeggen?  



Mediumbeoordelingscriteria - communicatievermogen 

Dekking / bereik 
Communicatievermogen 
Kosten 
Randvoorwaarden 
 

1. Technische eigenschappen 
2. Context  van  het  medium/“umfeld” 
3. Confrontatiesituatie 
4. Binding met het medium 



Emotie 

Kennis 

Actie Imago 

Internet 

Dagbladen 
Radio 

Vakblad 

Magazines 

Out of home 

Bioscoop 

Televisie 

Communicatiedoelstellingen 



Bereik 

Specifiek 
Internet 

Dagbladen Radio 

Vakblad 

Magazines 

Out of home 

(breed) 

Bioscoop 

Televisie 

Bereik 

Breed 

Contacten 

Veel 

Contacten 

Weinig 

Out of home 

(specifiek) 

Mediadoelstellingen 





http://ceespicauly.nl/blog/wp-content/uploads/2008/08/e-onfout.jpg


Mediumbeoordelingscriteria - kosten 

kosten per 1000 
kosten per GRP 
absolute kosten 

Aantal  GRP’s  =  (netto)bereik  *  g.c.f. 
Bijvoorbeeld:  55%  bereik  *  3  contacten  =  165  GRP’s 
 
1.  De  kosten  per  GRP  =  de  plaatsingskosten  /  aantal  GRP’s 
Bijvoorbeeld TV: €14.000  (kosten  voor  30  sec.  spot)  /  5  GRP’s  =  €2.800 kosten 
per GRP 
 
2. De kosten per duizend bereikte personen = K / 1000 = plaatsingskosten x 
1000 / (netto)bereik 
 





GRP’s  &  tv 

1GRP = 1% van de doelgroep bereik je één keer 
Je koopt als adverteerder 70 GRP in op tv. Wat 

betekent dit? 
Wat betekent het als je 130 GRP inkoopt? 
 
 



GRP’s  &  radio 

Stel: je wilt 1% (1 GRP) van de jongeren van 10-19 jaar 
bereiken op de radio. Welke zender selecteer je als 
mediaplanner? 

Hoe zit het met de kosten per GRP? 



K / 1000 en print 

Stel: je wilt adverteren in NuSport. Een 1/1 pag advertentie 
kost 4.995 euro. Het netto bereik is 247.200 (= 1,8%) 

 Hoeveel bedragen de K / 1000 





Mediumbeoordelingscriteria - randvoorwaarden 

Dekking / bereik 
Communicatievermogen 
Kosten 
Randvoorwaarden 
 

Beschikbaarheid 
Productietijd 

Inschakelingsfrequentie 
 



 Mediaplan 



Plaats van mediaplanning 

analyse 

doelstelling 

doelgroep 

strategie 

instrumenten 

uitvoering & planning 

budget 

evaluatie 

mediadoelstellingen 

mediastrategie 

mediatactiek 

mediabudget 

PLAATSINGSSCHEMA 

Mediaplan 



Mediastrategie- en planningsproces 

Planningsfase 

Evaluatiefase Implementatiefase 

Briefing 
Debriefing 

met 
mediaplan  

Goedkeuring 
mediaplan 

Inkoop 

Schema’s  
naar klant 

Controle & 
Optimalisatie 

Evaluatie 
schema 

Campagne 
evaluatie 



Mediaplan 

    Mediabriefing 
 
 
A. Mediadoelgroep 
B. Mediadoelstelling 
C. Mediastrategie inclusief mediaselectie 
D. Mediatactiek 
E. Plaatsingsschema 
F. Budgetverdeling en inkoop 



A. Mediadoelgroep 

Afgeleid van de communicatiedoelgroep 
Moet aansluiten op de resultaten van de 

mediabereiksonderzoeken 
Hoe concreter, hoe beter 
Zorg dat je een idee hebt van de grootte van de 

doelgroep -> gebruik CBS 
 
 voorbeeld 

Mediadoelgroep: mannen en vrouwen van 20 – 49 jaar,  
(circa xxx personen) 



Mediadoelgroep - voorbeeld 

Hoeveel eenpersoonshuishoudens zijn er in 
Nederland? 

 



B. Mediadoelstelling 

Mediadoelstelling: wie willen we wanneer en hoe vaak  

met onze boodschap bereiken? 

Communicatiedoelstelling:  wat willen we bereiken? 

voorbeeld 

X% van Doelgroep X moet vanaf 1 maart tot en met 15 april  

5 keer in aanraking komen met de boodschap 



Voorbeeld mediadoelstellingen 

1. 80% van doelgroep X moet tussen 1 maart en 15 april 3 keer in 
aanraking zijn geweest met de boodschap die als doel heeft om 
een positieve houding te creëren t.o.v. de nieuwe Citroen DS3 
 

2. 60% van doelgroep X moet tussen 15 april en 14 juli 8 keer in     
aanraking zijn geweest met de boodschap die als doel heeft >> 
aan te zetten tot actie << (aankopen auto, bezoeken dealer, 
bezoeken internetsite) 
 

 



Casus - Nespresso 

Communicatiedoelgroep: mannen en vrouwen 25-55 jaar met meer dan 2 x 
modaal inkomen 

Communicatiedoelstelling is 
- Voor 1 juni weet 30% van de doelgroep dat Nespresso een nieuwe 

koffiemachine  heeft  <die  …> 
- Voor  1 juni heeft 20%  van de doelgroep hier een positief gevoel over 
- Voor 1 juni heeft 15% van de doelgroep de website bezocht om zich te 

oriënteren voor een aankoop 
Vraag:  1. formuleer de mediadoelstelling 
  2.  Wat  is  benodigd  budget  als  de  helft  van  de  GRP’s  via  TV  (kosten  

 2500 / GRP) en de helft via radio (kosten 600 / GRP) wordt 
 ingekocht   



C. Mediastrategie en mediaselectie 

Hoe ga je je mediadoelstellingen bereiken – welke  keuze maak 
je uit de verschillende mediatypen / media  

Vaak multimediale aanpak – wanneer zet je welk medium in, 
passend binnen budget -> wat is je mediamix 

Welke mediadruk pas je toe – spreiding 
 

 
Per medium aangeven wat de  

doelstelling en doelgroep is 

• Bereik 
• Communicatievermogen 
• Kosten 
• Randvoorwaarden 
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- CIRCA 1 OP DE 25 TV-CAMPAGNES VERTOONT CONTINUITYKENMERKEN - 

%
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Bron: STROOM 

Spreiding van de communicatie 

Geschikt voor:  

• Marktleiders 

• Vechtersmarkten 

Media-inzet: Continue-strategie 
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- CIRCA 1 OP DE 5 TV CAMPAGNES VERTOONT BURSTKENMERKEN - 

Spreiding van de communicatie 

Geschikt voor:  

• Introducties 

• Relaunches 

• Acties 

• Snelle bereiksopbouw 

Media-inzet: Burst-strategie 



-10

10

30

50

70

90

110

130

150

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 0

5

10

15

20

25

30

35

40

45

50

GRP Recall

G
R
P
’s

 

- CIRCA 1 OP DE 3 TV-CAMPAGNES VERTOONT DRIPKENMERKEN - 

%
 R

e
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Bron: STROOM 

Spreiding van de communicatie 

Geschikt voor:  

• Snelle bereiksopbouw 

• Minder verval recall door opgebouwde 
adstock 

Media-inzet: Drip-strategie 
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- CIRCA 1 OP DE 10 TV CAMPAGNES VERTOONT FLIGHTKENMERKEN - 

%
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Bron: STROOM 

Spreiding van de communicatie 

Geschikt voor:  

• Beperken verval recall door aanvullen van adstock 

• Semi-continue aanwezigheid 

Media-inzet: Flight-strategie 



Casus - Nespresso 

Communicatiedoelgroep: mannen en vrouwen 25-55 jaar met meer dan 
2 x modaal inkomen 

Communicatiedoelstelling is 
- Voor 1 juni weet 30% van de doelgroep dat Nespresso een nieuwe 

koffiemachine  heeft  <die  …> 
- Voor  1 juni heeft 20%  van de doelgroep hier een positief gevoel over 
- Voor 1 juni heeft 15% van de doelgroep de website bezocht om zich 

te oriënteren voor een aankoop 
Vraag:   welke mediastrategie (= in dit geval spreidingsstrategie) pas je 

toe bij een budget dat zo efficiënt mogelijk ingezet wordt 



D. Mediatactiek 

Gaat over de inzet van de campagne in de media zoals 
plaats / grootte / datum / gebruik van kleur 

 

formaat/lengte 

plaats 

kleurgebruik 

timing 



Tussenstap 

Mediastrategie en mediatactiek vaak in samenspel  
met  

  Reclamebureau: Account en creatie 
  Opdrachtgever 
 



E. Plaatsingsschema 

Het plaatsingsschema is het eindresultaat van het 
mediaplanningstraject ->  Een overzicht van alle in te 
zetten media gerangschikt naar datum met de 
verschillende mediatypes en plaatsingen erin 

In / bij het plaatsingsschema veelal ook een 
budgetverdelingsschema - weergave van de 
budgetten verdeeld naar de verschillende 
mediatypes 



Mediaplan 

Mediadoelstelling 
Mediastrategie inclusief mediaselectie 
Mediatactiek 
Plaatsingsschema 
Budgetverdeling en inkoop 



Voorbeeld case:  
introductie OV-chipkaart & NS 



Case: De OV-chipkaart. Ga ook om! (2010) 

De uitdaging : 
Bewustwordingscampagne van NS die de 
voedingsbodem moet vormen voor een gefaseerde, 
soepele overgang i.p.v. een massale overgang in 2012. 

 
De ambitie: 
De ambitie is om per 1 oktober 574.000 aanvragen voor 

reizen op saldo met de OV-chipkaart te realiseren en 
730.000 aanvragen voor eind 2010. 



Communicatiedoelen 

  
Kennis Tenminste 70% van de doelgroep moet voor eind 
2010 weten dat je vanaf nu (specifiek ook) bij NS kunt reizen 
met de OV-chipkaart.  
 
Houding De OV-chipkaart campagne moet de acceptatie 
vergroten van de OV-chipkaart onder alle 8,5 miljoen NS-
klanten, met focus op frequente reizigers: heeft een positieve 
houding t.o.v. de invoering van de OV-chipkaart bij NS.  
 
Gedrag De OV-chipkaart campagne moet de drempel 
verlagen om reizen op saldo aan te vragen bij NS 
Klantenservice of via ns.nl. Op basis van de NS Forecast wordt 
verwacht dat er bij inzet van deze campagne maximaal 
730.000 aanvragen (9% van de 8,5 miljoen NS-klanten) en 
530.000 activaties van reizen op saldo gerealiseerd kunnen 
worden in 2010.  

 



Ingezette media 

• TV 
• Radio 
• Print 
• Dagblad 
• Internet 
• Buitenreclame 
• PR 
• Brand Promotions 

http://www.youtube.com/watch?v=GUbZZ66tzNQ


Oplossing 

• Uitnodigen  van  ‘pioniers’  d.m.v.  advertentie  in  Metro,  de  Pers  en  
SPOOR + email naar vaste klanten. Doel: consument OV-chipkaart 
laten ontdekken en ervaring delen op ikchip.nl.  

• Lancering  nationale  ‘Ga  ook  om’- campagne met Julia en Romeo op 
TV (burst-strategie), radio en print 

• Promoteams,  stationsabri’s  en  posters  in  treinen 
• Persoonlijke mailing 
• Online advertising 



Resultaat 

 Kennis  
90% kent de campagne (28% boven target), 91% is bekend dat je 
specifiek bij NS met de OV-chipkaart kunt reizen (21% boven target).  
 
Houding  
43% van het Nederlandse publiek oordeelt positief over reizen op 
saldo bij NS, nog lang voor de verplichte overgang. Hiermee is ook de 
doelstelling, het naar voren halen en verhogen van de acceptatie van 
de OV-chipkaart ruimschoots behaald. Driekwart van de reizigers met 
reizen op saldo vinden reizen met de OV-chipkaart gemakkelijker dan 
reizen met papieren kaartjes. De voedingsbodem is gelegd voor een 
verdere, soepele overgang.  
 
Gedrag  
Tegen alle kritiek in realiseert de NS twee jaar voor de verplichte 
invoering van de OV-chipkaart 1,5 miljoen aanvragen en 1,1, miljoen 
activaties: +100% boven doelstelling.  



Meer voorbeelden? 
www.pitchblink.nl 



Toelichting opdracht 1: mediavoorstel 



Voor  de  volgende  les… 

1. Groepsindeling doorgeven 
2. Opstarten opdracht 1 – voorstel media-inzet  
3. Onderdelen: formuleren doelgroep en 

doelstellingen, bepalen strategie en tactiek.  
4. Zorg dat er minimaal één Mediafeitenboekje 

aanwezig is + laptop 
 


