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Bedrag (€) Percentage (%)

12Um14 15t¢m16 17tm18 12Um14 15Um16 17tm18
Snoep 12 19 2 70 74 78
Fris 12 14 21 38 46 50
Alcohol 31 43 61 8 39 61
Roken 40 51 67 3 10 19
Kleding en schoenen a7 44 54 36 56 72
Cosmetica e.d 9 10 12 33 42 49
Cd's 11 1 1 12 13 15
DVD's 8 7 9 12 19 27
Hobby's 13 14 20 20 28 37
Cadeaus 7 9 12 54 62 76
Brommer E 36 2 1 7 1
Computer 19 19 21 20 15 15
Tijdschriften 5 5 6 27 2 27
Contributies 11 13 14 5 7 12
Telefoon 11 13 17 47 61 7
Schoolartikelen 8 [ 12 10 12 16
Drugs E 20 E 2 5 7
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Gokken E g E 2 2 2
Verzekeringen g 16 . <1 3 8
Goede doelen 6 6 7 9 8 15
Uitgaan 8 10 1 31 44 54

(geen consumpties)
Overig 13 21 50 17 17 19
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Voorwoord

Deze scriptie is geschreven in het kader van de afronding van de studie Communicatie aan de Fontys Economische Hogeschool Tilburg. Het afstudeerproject is 7 januari 2008 van start gegaan. De vijf maanden bij Scoop stonden geheel in het teken van onderzoek naar muziek en mensen aan de Zeeuwse kust. Als stagiaires vielen wij direct onder Scoop, hoewel ons project zich richtte op één van de beleidsuitingen van Poppuntzeeland, gefaciliteerd door Scoop; het project POPAANZEE. 

Het resultaat is een marketingcommunicatieplan voor POPAANZEE. Met hierin veel aandacht voor het positioneren van het festival als positief bekend merk binnen Zeeland en het genereren van publiek.Gaandeweg is ook de professionalisering van de podia van POPAANZEE een steeds grotere rol gaan spelen, in het plan nemen deze dan ook een prominente plaats in. 

Onze dank gaat uit naar Nellie Oosthoek voor haar inzet om voor ons een leuke stageplek te creëren en voor haar hulp tijdens onze werkzaamheden. Uiteraard willen wij Imke Elstak bedanken voor haar inhoudelijke begeleiding en prettige samenwerking. We willen Cor de Jonge bedanken voor zijn expertise op gebied van popmuziek en contacten waar wij gebruik van konden maken. Ook een dankzegging aan Han Schellekens voor zijn hulp bij ons onderzoek. Tenslotte een woord van dank voor onze stagebegeleiders Herman van Nieuwenhuijze en Annemarieke van de Klip voor hun bijdrage aan ons afstuderen.
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Managementsamenvatting

Probleem en opdracht
Het project POPAANZEE is 3 november van start gegaan. De optredens vinden in mei en november plaats in de podia Brogum, De Pit, De Piek en poppodium ’t Beest en in juli en augustus op stranden en campings. Er wordt nog niet genoeg publiek getrokken naar POPAANZEE. Tijdens de reeds afgeronde podiatoer heeft dit probleem veel te maken met de onbekendheid van de podia waar het evenement plaats vindt. POPAANZEE heeft naast het stimuleren van het Zeeuwse popklimaat ook het doel meer en ander publiek naar de podia te trekken, het is dus van groot belang dat de podia meer bekendheid genereren. Het probleem is dus een tekort aan publiek en een lage naamsbekendheid, niet alleen voor POPAANZEE maar ook voor de podia afzonderlijk. De opdracht is dan ook om voor alle spelers publiek te genereren en POPAANZEE te positioneren als positief bekend merk in Zeeland. Waarbij de kracht van het merk uiteindelijk voor meer publiek zal zorgen. 

Onderzoek

Er zijn drie onderzoeksmethoden ingezet om onderzoek te doen naar muziek en mensen aan de Zeeuwse kust. De onderzoeksonderwerpen bestaan uit: POPAANZEE; Poppuntzeeland en de podia, De doelgroep; Zeeuwse jongeren en toeristen en online marketing mogelijkheden. Deskresearch is van toepassing op alle onderwerpen. Door middel van een survey zijn de Zeeuwse jongeren in kaart gebracht en om beter inzicht te krijgen in POPAANZEE is fieldresearch gedaan. De toeristen zijn door middel van deskresearch in kaart gebracht. 

Resultaten

POPAANZEE. Het project kent vele spelers, de samenwerking verloopt hier door af en toe wat stroef. Met name de geografische afstand speelt een grote rol. De podia zien POPAANZEE als iets wat hen kan helpen te overleven. Het project zorgt voor extra inkomsten en bezoekers. Zij nemen nog niet genoeg verantwoordelijkheden op zich. POPAANZEE medewerkers pakken te veel taken op die eigenlijk niet aan hen zijn. De diversiteit van de programmering laat nog te wensen over, er zijn nog te veel rock invloeden. De doelgroep heeft geen invloed op de selectie van de vipbands.
Jongeren algemeen

· Ga niet voor een one-night-stand

· Zet jongeren in de driver’s seat

· Beware of the fake
· Iedereen VIP!

· Overschat ze niet!
· Guerrillamarketing; jongeren gaan plat voor ondeugende marketingacties. Maak goed gebruik van guerrillamarketing, Zet dus onalledaagse middelen in en prikkel de doelgroep met opvallende boodschappen.
· Huisstijl; kies voor een design, look of vormgeving die mee evolueert met de activiteiten, communicatiedoelgroepen, seizoenen, feestdagen, kunstdisciplines e.d. 

· Gebruik van beeld; maak goed gebruik van sfeervolle en aansprekende beelden en maak waar mogelijk gebruik van bewegende beelden. Houd wel in de gaten dat de communicatie-uitingen niet té druk worden. Beeld moet echter wel altijd een meer prominente plaats innemen dan tekst. 

· Gebruik van tekst;  houd teksten kort en eenvoudig. Jongeren zijn vooral nieuwsgierig naar wat er te beleven valt. Een scherpe titel trekt de aandacht. 
Zeeuwse jongeren. Uit de survey is gebleken dat het merendeel van de jeugd, zelfs een ruime 90% wel eens uit gaat naar een café of discotheek. De reden van de ondervraagden om uit te gaan is voornamelijk om vrienden te ontmoeten (64,9%) of naar muziek te luisteren (45%). Het bezoeken van een concert of evenement scoort net als het uitgaan erg hoog. Het gaat hier om bijna ¾ van de ondervraagden. Het merendeel van de ondervraagde, z’n 400 jongeren, bezoeken de websites van poppuntzeeland, uit-kalender, festivalskalender en festivalskalenderzeeland nooit. Alleen Zeelandnet wordt door 292 ondervraagden soms tot vaak bezocht. Ruim 2/3 van de jongeren gebruikt MSN bijna iedere dag. De middelen op volgorde van de beoordeling van de geënquêteerden, met tussen haakjes het aantal ondervraagden wat fijn of heel fijn heeft ingevuld: 1. Internet (285)  2. Poster (267)  3. Flyer (226)  4.Mail (205)  5.Hyves (205) 6.Post/Brief (102). Onder de geënquêteerde is urban (56,3%) de meest populaire muziekstroming. Daarna volgen dance (44%) en rock. (31 %). De bekendheid van POPAANZEE is onder de onderzochte doelgroep zeer gering, 89% van de jongeren geeft aan POPAANZEE niet te kennen. Ongeveer 1/3 van de onderzochte doelgroep geeft aan POPAANZEE niet te willen bezoeken. Van de jongeren die POPAANZEE wel zouden bezoeken zouden de meeste, bijna de helft van alle ondervraagden, dit in de zomer doen.

Toeristen. Er verblijven in  juni, juli en augustus 3,1 tot 3.3 miljoen toeristen in Zeeland. Hier van is 62,2% afkomstig uit Nederland (10.420.000), 25,8 % uit Duitsland (4.330.000) en 7,7% uit België (1.290.000). De meest voorkomende logiesvorm is de camping. Onder de top 10 activiteiten van deze verblijfsgasten valt een bezoek aan een festival als POPAANZEE niet. Gemiddeld verblijven de toeristen 4,9 nacht in één accommodatie.  
Online marketingmogelijkheden. Op het internet zijn vele mogelijkheden op gebied van marketing te formuleren. Website, banners, een viral en forums zijn de belangrijkste. De laatste twee zijn geheel gratis en hebben een groot bereik onder de doelgroep. Een website is onmisbaar in de digitale wereld van nu. Zeker met een jongere doelgroep die veel gebruik maakt van het internet.
Conclusies

Consument. Er is een groot gat tussen het huidige en gewenste niveau van kennis, houding en gedrag onder de consumenten. Er is sprake van een hoge mate van betrokkenheid bij de aankoop. 

Product. Voor POPAANZEE spelen de psychosociale betekenissen en gevolgen uit de middel-doelketen de grootste rol. Het is namelijk een gevoelsproduct. Daarbij heeft POPAANZEE een expressieve psychosociale betekenis. Omdat zij in een sociale behoefte bevredigd is POPAANZEE dus een impressief/affectief en expressief product met psychosociaal-transformationele kenmerken.
Merk. Uit onderzoek is gebleken dat bijna niemand van de geënquêteerden bekend is met POPAANZEE. De middelen zijn er wel, maar de marketingcommunicatiestrategie is nog niet goed genoeg. Daarnaast waren er bij de eerste editie van POPAANZEE nauwelijks bezoekers. Er moet dus op een effectievere manier worden omgegaan met de communicatie-uitingen en er moet beter worden ingespeeld op de doelgroep.  
Doelgroep. Er zijn voor POPAANZEE twee doelgroepen geformuleerd; Zeeuwse jongeren tussen de 15 en 35 jaar en toeristen tussen de 15 en 35 jaar. De hypothese was dat er grote verschillen waren tussen verschillende leeftijdscategorieën binnen de Zeeuwse jongeren wat betreft communicatie. Er zijn drie segmenten gemaakt; 15 tot 17 jaar, 18 tot 24 jaar en 25 tot 35 jaar. Wegens tijdsgebrek komt het laatste segment in dit plan te vervallen. Uit onderzoek is gebleken dat de segmenten 15-17 en 18-24 jaar een homogene groep zijn op gebied van communicatie en het domein van POPAANZEE. Deze twee segmenten worden dus samen gevoegd tot de doelgroep Zeeuwse jongeren tussen de 15 en 24 jaar. 

Echter zijn er in de benaderingswijze tussen de toeristen en de Zeeuwse jongeren wel grote verschillen, dit heeft vooral te maken met de locatie. Deze splitsing blijft dus. Voor de communicatie betekent dit verschil in middelen en distributie naar de doelgroepen. Echter zijn er ook veel overeenkomsten in de middelen en in de communicatiewijze omdat het in beide doelgroepen om jongeren gaat. 
Concurrentie. POPAANZEE heeft vooral te maken met productconcurrentie en merkconcurrentie en deels met generieke concurrentie. Op gebied van behoefte concurrentie zijn juist positieve ontwikkelingen in de markt te beschrijven. 

· Generieke concurrentie; horeca is de belangrijkste speler op generiek niveau.

· Productconcurrentie;  productconcurrenten van POPAANZEE zijn de verschillende soorten populaire muziekstijlen De productconcurrentie van POPAANZEE komt  voornamelijk van de genres urban en dance.

· Merkconcurrentie; merkenconcurrenten van POPAANZEE bestaan uit de verschillende poppodia voornamelijk in maar ook buiten Zeeland. In Zeeland steken het Arsenaaltheater in Vlissingen en het Scheldetheater in Terneuzen ver boven alle podia uit met de verschillende punten

Aanbevelingen

Festival. POPAANZEE moet haar doelgroep meer betrekken in de programmering. De opkomende genres urban en dance moeten meer naar voren komen. De locaties van de zomertoer moeten verspreid zijn over heel Zeeland en goed bereikbaar zijn. De vrijwilligers moeten effectiever worden ingezet en ook beloond worden voor hun werkzaamheden.

Communicatie. Maak gebruik van vaste termen voor de uitingen van POPAANZEE. De communicatie moet veel ondeugender zijn. POPAANZEE moet zich actief naar haar doelgroep profileren. Meer humor in de communicatie door bijvoorbeeld een viral. Zorg er voor dat de doelgroep gebombardeerd wordt met zoveel mogelijk communicatie uitingen in een korte tijd  zodat ze niet meer om POPAANZEE heen kunnen.  Het is ook belangrijk dat de doelgroep betrokken wordt in de communicatie. Speel goed in op gevoel, zet dus de psychosociale eigenschappen en gevolgen in, in de communicatie. 

Middelen. Zet veel verschillende middelen in die aansluiten bij de jongeren. Speel ook in op de Duitstalige toeristen. Maak goed gebruik van internet en een actieve en interactieve benadering. De middelen moeten wat spannender worden. Proppers, de babbelbox, een viral en een Duitse website zijn een paar van de middelen die ingezet moeten worden. 

Podia. De podia moeten meer verantwoordelijkheden krijgen met betrekking tot POPAANZEE. Zij moeten trots zijn op het festival en dat zij daar als podium een bijdrage aan kunnen leveren. Ook is het van belang dat het interieur van de podia een ‘frissere’  uitstraling krijgt. Creëer een sfeer waarin alle subculturen zich prettig voelen door het oude ‘rockimago’ te laten varen. Een hulpmiddel hierbij is het aanhouden van de verspreidingspunten van POPAANZEE en de professionalisering (meer marketinggericht denken) van de podia. 

Legenda verwijzingen in het document:

· Verwijzingen naar een ander document worden weergeven met een hyperlink (blauw en onderstreept)

· Verwijzingen binnen het document worden weergeven met een kruisverwijzing. (grijs en dikgedrukt)

Op beide onderdelen kan men klikken en kom je in het andere document of de plek in het document waarnaar verwezen wordt. 

Inleiding

Zo op het eerste gezicht lijkt het niet dat de popcultuur in Zeeland extra stimulans nodig heeft. Maar kijk je wat dieper dan doemen er problemen op. De vier hoofd poppodia in Zeeland hebben een beperkte of zelfs helemaal geen professionele organisatiestructuur en leunen dus sterk of volledig op de inzet van vrijwilligers, zijn gevestigd in verouderde panden en worden zeer wisselend ondersteund door subsidies. Ze zijn sterk in het overleven, maar beperkt in het op- en uitbreiden van hun functie als de popcentra van Zeeland. De programmering blijft aan de veilige kant omdat er weinig financiële risico’s genomen kunnen worden. Daarbovenop is er bij het publiek in Zeeland het wijd verspreide idee dat er in de provincie ‘niets’ te doen is. Deels heeft dat te maken met het bestaande aanbod, deels komt dat ook door de ‘eilandenmentaliteit’; men kijkt vooral naar het aanbod dicht in de buurt. 

Uit dit probleem is het project POPAANZEE gevloeid. Dit samenwerkingsverband tussen de vier podia en Poppuntzeeland is geïnitieerd vanuit de provincie en het wordt ingezet om een bijdrage te leveren aan de risicoprogrammering en de spreiding van het kwalitatieve popmuziekaanbod in Zeeland. Daarnaast speelt het verhogen van de naamsbekendheid van de poppodia een grote rol en moet het imago van popmuziek verbeterd worden. Ook  was er een duidelijke wens vanuit de Provincie, dat er nog meer gedaan zou worden aan de talentontwikkeling van jong Zeeuws talent. 

POPAANZEE heeft nog niet voldoende merkbekendheid en trekt nog maar weinig publiek, uit dit gegeven en een intensieve oriëntatiefase zijn de volgende hoofdvragen gerold:

· Hoe kan voldoende publiek voor POPAANZEE worden gegenereerd?
· Hoe moet  POPAANZEE zich positioneren om binnen 3 jaar een positief bekend merk in Zeeland te creëren? 
Het doel is dus het neerzetten van POPAANZEE als krachtig merk binnen Zeeland en het genereren van meer publiek, niet alleen voor POPAANZEE maar ook voor de podia. 


De scriptie bestaat uit een oriëntatiefase waarin alle spelers in kaart worden gebracht en de probleemstelling met bijbehorende doelstellingen. Ook komen in dit hoofdstuk de planvorm en de ingezette modellen aan bod. De onderzoeken worden in hoofdstuk 2 uitgelicht met resultaten en conclusies. Hoofdstuk 3 bevat het gehele marketingcommunicatieplan. Alle aanbeveling die uit het marketingcommunicatieplan rollen worden in hoofdstuk 4 geïmplementeerd. Losstaande aanbevelingen en de implementatie hiervan staan in bijlage 4. Tot slot wordt er aandacht besteed aan de evaluatie van het plan. 

Hoofdstuk 1. 

Oriëntatiefase

Dit hoofdstuk is gericht op de achtergronden van het project POPAANZEE, de totstandkoming van de opdracht en de probleemstelling, geformuleerd op basis van een intakegesprek waarbij zowel opdrachtgever als –nemer aanwezig waren. 
1.1
POPAANZEE
POPAANZEE is een nieuw Zeeuws popproject, dat vanuit de Provincie Zeeland is geïnitieerd ter verdere stimulering van het popklimaat in Zeeland en heeft als doel de kwaliteit, diversiteit en de bijzonderheid van de Zeeuwse popmuziek (programmering) te stimuleren en zichtbaar te maken. 

POPAANZEE bestaat uit een band coachingtraject voor Zeeuws poptalent. In november en mei vinden er jaarlijks popconcerten van de Zeeuwse bands uit het coachingstraject  plaats in ’t Beest (Goes), De Piek (Vlissingen), De Pit (Terneuzen) en Brogum (Zierikzee). Daarnaast zijn er iedere zomer optredens met diezelfde bands op campings en stranden langs de Zeeuwse kust in juli en augustus. Zowel in de podia als op stranden en campings worden de bands uit het coachingtraject bijgestaan door nationaal en internationaal bekende bands. Het coachingtraject begeleid ieder jaar vier andere Zeeuwse talentvolle bands. 

1.1.1
Interne oriëntatie POPAANZEE
POPAANZEE is een samenwerkingsverband tussen Poppuntzeeland en de vier hoofdpodia in Zeeland; De Piek, De Pit Brogum en ’t Beest. Poppuntzeeland is een provinciale organisatie die zich inzet voor de ondersteuning en de promotie van de Zeeuwse popcultuur. Het popplatform stelt zich ten doel uitingen van popmuziek in de provincie Zeeland te stimuleren en onder de belangstelling te brengen van een zo groot mogelijk publiek. De organisatie maakt dus in feite beleid voor de popcultuur in Zeeland. POPAANZEE is één van de uitingen van dit beleid. Poppuntzeeland en POPAANZEE worden gefaciliteerd door Scoop. Scoop is in Nederland het enige provinciale instituut dat zowel werkt aan het verbeteren van het sociale als het culturele klimaat, deze met elkaar verbindt en relaties legt met economische en ruimtelijke beleidsterreinen
.

1.1.2
Externe oriëntatie POPAANZEE
Uit het oorspronkelijke marketingplan van POPAANZEE blijkt dat er in de provincie al vele ‘talentenjachten’ en evenementen zijn gericht op muzikaal talent. Echter er is nog geen enkel project wat verder kijkt, de ontwikkeling en ontplooiing van de Zeeuwse talenten komt nergens aan bod. Waar projecten als Hooikoorts! en dergelijke stoppen gaat POPAANZEE verder. Zij begeleidt een aantal geselecteerde talenten in hun ontwikkeling en vormt dus in feite het traject na de talentenjachten. 

1.1.3
Communicatieprobleem

Het project POPAANZEE is 3 november van start gegaan, er is echter nog een extra stimulans nodig om de marketingdoelstellingen te behalen. Helaas geniet POPAANZEE nog niet van voldoende merkbekendheid en haalt zij ook nog niet het onderste uit de kan wat betreft de opkomst van publiek. Dit blijkt uit de oriënterende interviews van POPAANZEE, zie bijlage 2, fieldresearch.  

1.1.4
Organogram

[image: image8.png]Fle Edt Vew Document Tools Window Help

=& e iai0e = W

Bijlage 1: Binnenlands toerisme per regio

Binnenlands toerisme in Zeeland: regionale verdeling
Hieronder wordt het totaal aantal vakanties (toeristisch én vast tezamen) van Nederlanders
voor de Zeeuwse regio’s getoond. Het belang van Schouwen-Duiveland, wat in 2005 nog
sterk toegenomen was als vakantieregio, daalt in 2006. Daartegenover staat dat het belang
van de Bevelanden en Tholen in 2006 is toegenomen met 2%. Het aandeel van Walcheren is
met 1% gestegen en dat van Zeeuws-Vlaanderen met 1% procent gedaald.

Regionale verdeling vakanties, 2006

Zeeuws-

Visanderen Schouwen-

17% Duiveland
3%

Bevelanden &
‘Tholen
21%
Walcheren
20%
Bron : (VO

De onderstaande diagrammen tonen de ontwikkeling van het binnenlandse toerisme naar
regio in de periode 2004 - 2006. Per regio wordt daarbij onderscheid gemaakt naar vakanties
van vaste gasten en toeristische vakanties.

Regionale ontwikkeling vakanties, toeristisch vs. vast
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Gebruikte informatiebron en boekingsgedrag

Om de buitenlandse gast succesvol te benaderen is een gerichte marketingstrategie van
essentieel belang. Inzicht in de wijze waarop men op zoek gaat naar een geschikte
bestemming in Zeeland is hierin een belangrijk aspect. Ook kennis van de uiteindelijke
boekingswijze is van belang. Deze informatie is daarmee vooral interessant voor de
ondernemer die hiermee gericht kan investeren in specifieke promotiekanalen.

Gebruikte informatiebronnen

 Dutsiand
m Belgie
I I B Overige landen

Intemet  Brochure/  Vrienden  Reisbocken  Tidschrft/  Geenbron
Folder Krant Bron: SIT

In het algemeen kan worden gesteld dat internet een belangrijke informatiebron is voor
buitenlandse gasten die naar Zeeland reizen. Ook brochures en folders worden nog
regelmatig geraadpleegd.

Belgen maken doorgaans vooral gebruik van internet. Maar ook een tijdschrift of krant is een
belangrijke informatiebron. Mogelijk dat last-minutes c.q weekendjes weg hieraan ten
grondslag liggen. Duitsers maken verreweg het minste gebruik van een informatiebron. Ruim
51% van de Duitsers gaat zonder informatieraadpleging naar Zeeland. Voor de overige
buitenlanders geldt een zeer divers bronnengebruik. Zowel internet, brochures als
reisboeken zjn regelmatig gebruikte informatiebronnen. Dit impliceert dat er meerdere
bronnen worden geraadpleegd, alvorens definitief naar Zeeland te gaan. Er wordt door de
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Figuur 1. Organogram 

1.1.5
De opdracht

Vanuit de organisatie zijn twee belangrijke opdrachten uit de interne- en externe oriëntatie en het bijbehorende communicatieprobleem gerold. Deze zijn door Nellie Oosthoek, adviseur Public Relations en Communicatie, geformuleerd:

· Het genereren van publiek

· Het neerzetten van POPAANZEE als merk binnen Zeeland binnen 3 jaar
Het eindproduct van deze oriëntatiefase betreffende de aanleiding (het communicatieprobleem) en opdrachtformulering is de overeenstemming tussen de opdrachtgever en de afstudeerders over de probleemstelling en het plan van aanpak. 

Het onderstaand model ‘overzicht en invulling plan’ geeft de weg van het communicatieprobleem naar de oplossing hiervan (conclusies en aanbevelingen) weer. De probleemstelling bakent de oriëntatiefase af, waarna het onderzoek wordt vormgegeven en uitgevoerd. Uiteindelijk vormt het onderzoek het fundament voor het advies en de aanbevelingen. Ook de bijbehorende communicatie problemen vinden we terug in dit model. Het al geschreven marketingcommunicatieplan voor POPAANZEE wordt als uitgangspunt gebruikt.












Figuur 2. Overzicht en invulling plan 

1.2
PS en toelichting
De informatie uit de oriëntatiefase en de geformuleerde opdracht vormen de input voor de probleemstelling. Deze probleemstelling is in feite een soort definitie van het onderzoeksprobleem. Uit de probleemstelling worden de onderzoeksdoelstellingen en vraagstellingen geformuleerd. Hieruit worden ook de methoden afgeleid. 
 




Figuur 3 Onderzoeksopzet

1.2.1
PS

Hoe kan voldoende publiek voor POPAANZEE worden gegenereerd waarbij het project POPAANZEE binnen 3 jaar als positief bekend merk in Zeeland staat door middel van een marketingcommunicatieplan?

	Opdrachtgever
	POPAANZEE

	Doelgroep
	Bezoekers POPAANZEE

	Aanleiding
	Start nieuw project; POPAANZEE

	Planvorm
	Marketingcommunicatieplan


1.2.2
Toelichting

MC plan 

· Onderzoek naar consument en product; onderzoek vormt de basis van elk marketingcommunicatieplan. Er moet informatie verzameld worden over de voorkeuren van de consument t.o.v. het merk, over het keuzeproces, de betrokkenheid van de consument en de sterke en zwakke punten van de concurrentie. 

· Marketingcommunicatie doelgroep

· Marketingcommunicatie doelstellingen

· Marketingcommunicatie strategie; positionering en propositie 

· Keuze marketingcommunicatiemix; op basis van de strategie moet worden vastgesteld met welke instrumenten deze het best uitgevoerd kan worden 

· Campagne ontwikkeling; hoe ga je de propositie brengen 

· Mediakeuze; na het vaststellen van de marketingcommunicatiemix wordt per instrument bepaald welke media het beste de boodschap overbrengt bij de doelgroep

· Marketingcommunicatiebudget

· Evaluatie

Binnen 3 jaar

Er zijn drie soorten planningstermijnen in de marketing communicatie. In dit plan zal de middellangetermijnplanning aan de orde zijn. Deze planning bestaat gemiddeld uit een periode van 2 tot 5 jaar. POPAANZEE moet over drie jaar een merknaam zijn. Met een periode van drie jaar valt zij dus in de middellange termijnplanning

Voldoende publiek

Het oorspronkelijke marketingplan van POPAANZEE (bijlage 4, oorspronkelijk marketingplan, pagina 57) houdt  de volgende doelgroepen aan; Podiatoer: geïnteresseerd poppubliek 25+,  latent poppubliek, participanten en popmuziekbeoefenaars. Zomertoer: toeristen (15 – 25 jaar), toeristen (gezinnen) Zeeuwse popmuziekliefhebbers (15 +),  participanten en popmuziekbeoefenaars. In overleg zijn de volgende nieuwe doelgroepen geformuleerd: Zeeuwse jongeren tussen de 15 en 35 jaar en toeristen tussen de 15 en 35 jaar op vakantie in Zeeland tijdens de optredens in de zomer. De 25 tot 35 jarigen Zeeuwen worden in dit plan buiten beschouwing gelaten vanwege tijdgebrek. 

Voor de podiatour is het aantal maximale bezoekers geschat op 2.100 bezoekers. In de zomer worden 3000 bezoekers nagestreefd. Het totale maximale aantal bezoekers komt op een aantal van 5100. Deze aantallen zijn gebaseerd op de totale maximale capaciteit die de podia, stranden en campings kunnen houden.
POPAANZEE

De jaarlijkse popconcerten van POPAANZEE in november en mei bestaan uit optredens in de podia, Brogum, De Piek, De Pit en poppodium ’t Beest. De optredens POPAANZEE in juli en augustus bestaan uit optredens op campings en stranden
.  

Positief bekend merk

Een tweede doel van het marketingcommunicatieplan naast het genereren van publiek is het neerzetten van POPAANZEE als een positief bekend merk in Zeeland. Dit wil zeggen dat POPAANZEE over drie jaar minimaal een bekendheid van 50% onder de doelgroep heeft. 

1.3
Onderzoeksstructuur

Om een goed plan te kunnen schrijven met goede basis van onderzoek, moet er eerst een goede structuur worden neergezet. Deze structuur staat in onderstaand schema weergegeven. Dit proces is iteratief, dit wil zeggen dat het steeds weer opnieuw begint. 








Figuur 4. Proces van onderzoek en advisering 

Het proces ‘begint’ bij het maken van de onderzoeksopzet. Vervolgens begint de data verzameling, logischerwijs gevolgd door de data analyse en onderzoeksrapportage. Aan de hand hiervan wordt het marketingcommunicatieplan geschreven.  

1.4 Probleemanalyse

Er is gebruik gemaakt van deskresearch naar POPAANZEE, zie bijlage 4 pagina 46 en de oriënterende interviews zie Bijlage 2 oriënterende interviews pagina 6, om een invulling van de probleemanalyse te geven. 

1.4.1
Aanleiding van het probleem

POPAANZEE is een Zeeuws popproject ter stimulering van het popklimaat in Zeeland. Het project is vorig jaar november van start gegaan en staat nog in de kinderschoenen. Poppuntzeeland, de podia  en POPAANZEE hebben geconstateerd dat het gewenste aantal bezoekers per optreden niet behaald wordt. (Voor een beschrijving van de spelers zie 1.1.1
Interne oriëntatie POPAANZEE). Hoewel de kick-off een redelijk aantal bezoekers trok werden de optredens in de podia over het algemeen niet goed bezocht. Dit is gebleken in de oriëntatie fase zie bijlage 2 fieldresearch. De bands staan dus vaak voor een te lege zaal. POPAANZEE heeft als hoofddoel het stimuleren van het Zeeuwse popklimaat. Maar een ander belangrijk doel is het genereren van publiek voor de podia in de vorm van het aantrekken van meer en andere doelgroepen. De podia kampen al langer met een kleine opkomst bij optredens is gebleken uit de oriënterende interviews, zie bijlage 2 fieldresearch pagina 6. POPAANZEE moet er voor zorgen dat de podia niet alleen tijdens de optredens van het festival publiek trekken, maar ook naar optredens, die door het podium zelf georganiseerd worden. Het lage bezoekersaantal brengt ook een financieel probleem met zich mee. POPAANZEE moet haar inkomen deels uit de entree van bezoekers halen. Door het geringe publiek worden dus ook inkomsten misgelopen. De aanleiding: 

· Onbekendheid POPAANZEE

· Te weinig bezoekers (POPAANZEE en podia)

· Te weinig inkomsten

1.4.2
Krachtenveld

Het project POPAANZEE kent vele actoren. Uiteraard spelen de projectmedewerkers een grote rol. POPAANZEE is direct betrokken bij Poppuntzeeland en de podia als samenwerkingspartners, Scoop heeft een indirecte rol, zij faciliteert Poppuntzeeland. Extern zijn ook een aantal actoren op te noemen. Zo hebben de bezoekers, de concurrentie en de financiers van POPAANZEE een directe lijn met het project. Ook de provincie heeft als initiatiefnemer een directe verbinding. Het krachtenveld is ingevuld op basis van de oriënterende interviews. Zie bijlage 2 fieldresearch pagina 6.





Figuur 5. Krachtenveld POPAANZEE
 

1.4.3
Deskundigheid van de communicatiedeskundige

In de aanleiding van het probleem komt naar voren dat POPAANZEE bekendheid moet creëren en publiek moet genereren voor zowel de podia als het festival zelf. Daarnaast zijn de inkomsten van belang, deze zullen echter vanzelf komen zodra er meer bezoekers komen. Beide onderdelen kunnen doormiddel van communicatie opgelost worden. Om bekendheid onder de doelgroep te bewerkstelligen moet gecommuniceerd worden. Het is van belang dat de doelgroep positieve associaties heeft met POPAANZEE zodat zij het festival ook daadwerkelijk bezoekt. Ook om deze positieve houding onder de doelgroep te realiseren moet gecommuniceerd worden. Het communicatieprobleem speelt zich af op gebied van de marketingcommunicatie. POPAANZEE moet als het ware aan de doelgroep verkocht worden. 
1.4.4
Communicatie oplossing

Het communicatieprobleem bevindt zich in het marketingcommunicatieterrein. De oplossing voor het probleem zal ook in dit terrein gezocht worden. De oplossing zal bestaan uit: 

· Doelgroepen onderzoek

· Onderzoeken of ingezette communicatie middelen hun doel behalen

Er zal eerst onderzoek worden gedaan naar de doelgroep en de middelen, aan de hand hiervan wordt een marketingcommunicatieplan geschreven. Er wordt van desk- en fieldresearch gebruik gemaakt. Daarnaast wordt ook gebruik gemaakt van een survey. Om het plan te ondersteunen worden de volgende modellen ingezet: Marketingcommunicatieplan, Marktomgeving en de SWOT-Analyse. De oplossing, het marketingcommunicatieplan, zal er toe leiden dat POPAANZEE bekendheid als positief merk creëert onder de doelgroepen en meer bezoekers trekt.

1.5
Onderzoeksopzet

1.5.1
Planvorm

Uit de voorgaande paragrafen wordt duidelijk dat voor POPAANZEE een marketingcommunicatieplan moet worden geschreven. Het is geen corporate communicatieplan omdat het niet gaat om het verbeteren van het imago van POPAANZEE. Voor POPAANZEE moet publiek gegenereerd worden en het project moet neergezet worden als positief bekend merk binnen drie jaar is gebleken uit De opdracht. Het project moet als het ware verkocht worden. Het gaat hier dan voornamelijk om de marketingkant.

1.5.2
Onderzoeksdoelstellingen

De onderzoeksdoelstellingen geven het doel van het onderzoek weer
. Voor dit marketingcommunicatieplan zijn de volgende onderzoeksdoelstellingen geformuleerd. 
A.
Planvorm aansturen

Uit welke faseringen bestaat het door ons gekozen marketingcommunicatieplan?
B.
Verstoring en/of aanleiding aansturen

Naar welke factoren en/of personen moet onderzoek gedaan worden om te weten te komen op welke manier het beste publiek voor POPAANZEE gegenereerd kan worden en hoe kan POPAANZEE zich binnen 3 jaar neerzetten als merk binnen Zeeland?

C.
Derde partijen

Hoe zijn de relaties tussen POPAANZEE, Poppuntzeeland, Scoop en de podia?

1.5.3 Onderzoeksdeelvragen

De onderzoeksdeelvragen geven het doel in het onderzoek weer
. Voor POPAANZEE gelden de volgende deelvragen:

A.
Deelvragen planvorm

1. Wie is de consument?
2. Wat is het product?
3. Wie is de doelgroep en bijbehorende doelstellingen?
4. Wat is de marketingcommunicatie strategie?
5. Wat is de communicatiemix, campagne ontwikkeling en mediakeuze?

6. Hoe ziet het marketingcommunicatiebudget er uit?

7. Hoe zal het plan worden geëvalueerd?
B.
Verstoring en/of aanleiding aansturen
Publiek genereren

1. Wie zijn de huidige bezoekers van de podia en POPAANZEE?

· Wat zijn hun interesses, muziekvoorkeuren, behoeften etc.?

· Waar zijn de bezoekers te vinden?

· Hoe worden zij benaderd?

· Wanneer kunnen zij het beste benaderd worden voor de concerten?

· Waarom bezoeken zij de podia en POPAANZEE?
· Hoeveel publiek wordt per optreden nagestreefd?

2. Wie is de potentiële doelgroep van de podia en POPAANZEE?

· Wat zijn hun interesses, muziekvoorkeuren, behoeften etc.

· Waar is de doelgroep te vinden?

· Hoe kunnen zij het beste worden benaderd

· Wanneer kunnen zij het beste benaderd worden voor de concerten

· Waarom gaat de doelgroep naar de concerten?

Merk positionering 

3. Wat is de concurrentie?

· Wat is het onderscheidende vermogen van POPAANZEE ten opzichte van de concurrenten?

4. Wat is de huidige en gewenste situatie van POPAANZEE?

5. Wat zijn de huidige en gewenste gespeelde muziekgenres bij POPAANZEE?

6.        Wat is de huidige en gewenste situatie van de vier podia? 

7. Hoe kan POPAANZEE het beste worden gepositioneerd zodat het over 3 jaar als positief merk bekend staat?

Publiek genereren en merk positionering

8. Welke communicatiemix, campagne en mediakeuze passen bij de doelgroep?

· Wat is POPAANZEE?

· Wat moet er gecommuniceerd worden t.a.v. POPAANZEE naar de doelgroep(en)? 

· Waar kan dit het beste gecommuniceerd worden?

· Wanneer moet POPAANZEE gecommuniceerd worden naar de doelgroep(en)? 

· Hoe moet gecommuniceerd worden?  (welke media en middelen)
1.5.4
Indeling onderzoek
	Wie
	Wat
	Waar
	Hoe

	Huidige doelgroep

	Bezoekers podia
	Wie, wat, waar en waarom
	Scoop
	Deskresearch: ondervragen vrijwilligers

	Potentiële doelgroep

	Zeeuwse jongeren 15-24 jaar

· Middelbare scholieren

· Kunstbendeleden 

· Studenten
	Uitgebreid wie, wat, waar en waarom
	· Middelbare scholen

· Platform

· Kunstbende

· MSN/Hyves

· Hogescholen

· Cafés Goes
	Survey (Enquête)

	Toeristen 15-35 jaar
	Wie, wat waar en waarom
	Scoop
	Deskresearch: bezoeken VVV. 

	Podia
	
	
	

	
	USP, samenwerking PAZ, doelstellingen podia PAZ, visitekaartje/bereidheid om aan te passen 
	· De Piek (Vlissingen)

· ’t Beest (Goes)

· Brogum (Zierikzee)

· De Pit (Terneuzen)
	Veldresearch: interviews

Deskresearch 


In de volgende matrix worden de deelvragen gekoppeld aan de voor genoemde methoden. 

	Deelvraag
	Methode
	Instrument/ soort onderzoek
	Hoofdstuk

	A1
	Deskresearch
	Bureau/Databanken/Bibliotheek
	3.3 

	A2
	Deskresearch
	Bureau/Databanken/Bibliotheek
	3.3 

	A3
	Deskresearch
	Deskundigen/Bureau/Databanken
	3.3 

	A4
	Deskresearch
	Deskundigen /Bureau/Databanken
	3.3 

	A5
	Deskresearch
	Deskundigen /Bureau/Databanken
	3.3 

	A6
	Deskresearch
	Bureau/Databanken/Bibliotheek
	3.3 

	A7
	Deskresearch
	Bureau/Databanken/Bibliotheek
	3.3 

	B1
	Survey
	Research tijdens festivals
	3.5

	B2
	Survey
	Enquête middelbare scholieren

Interviews overig
	3.5

	B3
	Deskresearch
	Bureau/Databanken
	3.3

	B4
	Deskresearch

Survey
	Bureau/Databanken/Interviews
	3.5

	B5
	Fieldresearch
	Interview
	3.4

	B6
	Deskresearch 

Fieldresearch
	Bureau /Interview
	3.3

3.4

	B7
	Deskresearch 

Survey
	Bureau/Enquête
	3.3
3.5

	B8
	Deskresearch 

Fieldresearch

Survey
	Bureau/Interview/Enquête
	3.3

3.4

3.5

	C1
	Deskresearch
	Bureau
	3.3 

	C2
	Deskresearch
	Bureau
	3.3 

	C3
	Deskresearch
	Bureau
	3.3 

	C4
	Deskresearch
	Bureau
	3.3 


Figuur 6. Matrix deelvragen, methoden en structuur

 1.6
Modellen

Er zijn verschillende modellen op het gebied van marketingcommunicatie die in aanmerking komen voor de probleemstelling. Uit deze modellen zijn er drie geselecteerd om toe te passen op het marketingcommunicatieplan:

Marketingcommunicatieplan
Marketingomgeving
SWOT-analyse



Uitleg en onderbouwing van de gekozen en andere geselecteerde maar niet gebruikte modellen zijn te vinden in bijlage 4 pagina 

74. De uitwerking van de ingezette modellen is ook te vinden in bijlage 4 op pagina 84. 

Hoofdstuk 2.

Onderzoeken

In dit hoofdstuk bevindt zich alle informatie betreffende de onderzoeken. 

2.1 Invulling onderzoeken 

2.1.1
Invulling deskresearch

Voorafgaand aan het fieldresearch heeft er deskresearch plaatsgevonden.
	Deskresearch

	Wat onderzoek je?


 
	POPAANZEE

Wat is het? / Wie zijn de spelers? / Wie is de doelgroep?

Podia

USP/ Doelgroep
Marketingcommunicatieplan

Onderdelen/ Modellen/ Theorieën

Vooronderzoek voor enquête (15 – 24 jaar)

Tijdsbesteding/ Bestedingen/ Interesses/ Muziekvoorkeur/Middelen voorkeur

Toeristen (15 – 35)

Tijdsbesteding / Reden bezoek Zeeland/ Accommodatievorm/ Middelen voorkeur

Voor uitgewerkt onderzoek zie Bijlage 1 deskresearch

	Wie onderzoek je?
	Spelers POPAANZEE/ Doelgroepen/ Podia


	Literatuur en bronnen

	

	Hoe onderzoek je?
	- Samenvatten en concluderen van relevante literatuur

- Inlezen van geschreven stukken door POPAANZEE medewerkers

- Research op het internet; samenvatten en concluderen

	Betrouwbaarheid
	Onderzoeker

De onderzoeker maakt de schifting in het te gebruiken materiaal. Om de invloed van de onderzoeker kleiner te maken worden de criteria die de basis vormen voor het schiften beschreven. Ook wordt een zo groot mogelijke variatie aan bronnen geraadpleegd.

Onderzochte

De secundaire analyses zijn vergeleken met de literatuur studie en/of er zijn meerdere contactpersonen voor de secundaire analyse geraadpleegd. 

Omgeving

Er is veelal gebruik gemaakt van interne bronnen. De bronnen afkomstig van externe instituten kunnen we als betrouwbaar bestempelen. Hieronder vallen het CBS en de Zeeuwse Bibliotheek. 

Instrument

Er zijn verschillende soorten bronnen gebruik. De literatuur is recent (maximaal 10 jaar oud), de informatie van internet is vergeleken met andere bronnen en er is gebruik gemaakt van stukken geschreven door medewerkers van POPAANZEE.

	Generaliseerbaarheid
	De geraadpleegde bronnen zijn van toepassing voor heel Nederland of op heel de provincie Zeeland, enige uitzondering daargelaten. De bronnen die niet generaliseerbaar zijn worden niet gebruikt in het onderzoek

	Validiteit
	Alle deelvragen worden doormiddel van de enquête, fieldresearch of deskresearch beantwoord. Om dit te bereiken is voor iedere deelvraag bekeken met welk middel deze beantwoord wordt. Ook wordt voor, tijdens en na het onderzoek gecontroleerd of ook daadwerkelijk alles aan bod is gekomen.


2.1.2
Invulling fieldresearch

Na deskresearch van onder andere de websites betreffende POPAANZEE zijn er interviews gehouden met belanghebbenden van POPAANZEE.

	Fieldresearch

	Wat onderzoek je?


 
	Podia

Reden deelname POPAANZEE/ Criteria bands/ Verantwoordelijkheden/ Eigen bijdrage POPAANZEE/ Huidige bezoekers/
Doelgroep (15-24)

Tijdsbesteding/ Bestedingen/ Kennis en houding PAZ/ Muziekvoorkeur/ Middelen voorkeur/ Onderwerpen ingebracht door groep zelf

Voor het onderzoek zie Bijlage 2 fieldresearch

	Wie onderzoek 
	Medewerkers Scoop (Medewerker, projectleider en communicatieadviseur)

Programmeurs van de vier poppodia in Zeeland. (Brogum, ’t Beest, De Pit en De Piek)

Jeugdpanel (cultuur) Provincie Zeeland 

	Waar onderzoek je?
	Telefonische interviews vanuit Scoop/ interviews binnen Scoop/ bezoek aan jeugdpanel

	Hoe onderzoek je?
	Diepte interviews/ Discussiegroep

	Betrouwbaarheid
	Onderzoeker

Om als onderzoeker de doelgroep niet te beïnvloeden moet deze zich objectief en neutraal opstellen. Omdat de interviews en de discussiegroep door twee onderzoekers worden afgehandeld is er een kleine kans dat de gegevens verkeerd geïnterpreteerd worden. 
Onderzochte

Door te benadrukken dat de gegevens anoniem worden verwerkt wordt de kans verkleind dat de doelgroep sociaal maatschappelijk verantwoorde antwoorden gaat geven. 

Omgeving

De geïnterviewde verkeerd tijdens het gesprek in eigen omgeving, er is dus weinig kans op beïnvloeding van buiten af. Voor de discussie groep geld dat het panel tijdens een eigen bijeenkomst een aantal vragen wordt voorgelegd. Ook hier is dus voor de doelgroep een bekende omgeving waar zij vrijuit kan spreken.

Instrument

De vragen worden opengesteld en er is ruimte voor eigen inbreng. Zeker in de discussie groep is deze eigen inbreng in hoge mate aanwezig.

	Generaliseerbaarheid
	Alle vier de podia worden door eigen programmeur vertegenwoordigd. De discussiegroep bestaat uit jongeren afkomstig uit alle delen van Zeeland, in verschillende leeftijdscategorieën en met verschillende opleidingsniveaus. De representativiteit is dus hoog. Voor de discussiegroep geld dat er een a-selecte steekproef wordt gehouden.

	Validiteit
	Omdat in een diepte interview en in een discussiegroep ruimte is voor doorvragen en eigen inbreng is de validiteit van het onderzoek hoog.


	Survey

	Wat onderzoek je?


	Vooronderzoek voor enquête (15-24)

Jongeren/ Middelen/ POPAANZEE/ Bestedingen/ Muziekvoorkeur

Voor het onderzoek zie Bijlage 3 survey

	Wie onderzoek 
	Jongeren tussen de 15 en 24 jaar

VMBO 4/ HAVO 4 en 5 / VWO 6/ Hogeschoolstudenten/ Leden jeugdpanel provincie/ Hyvesvrienden/ Kunstbendeleden/ Jongeren in Goes

	Waar onderzoek je?
	Pieter Zeemancollege/ CSW walcheren/ Scheldemondcollege/ Hogeschool Zeeland/ De Rede/ Nehalennia/ Hyves/ Kunstbende/ Goes

	Hoe onderzoek je?
	A-selecte steekproef; schriftelijk

Representativiteit

Voor representativiteit zie het tabblad,’ Representativiteit’ in het Excel bestand Resultaten.

Nauwkeurigheid

Bij middelbare scholen en Hogeschool Zeeland enquêtes afleggen in de les en de aula/  Digitaal enquêtes via hyves/ Kunstbende leden enquêteren/ Jongeren in Goes enquêteren.

	Betrouwbaar
	Onderzoeker

Om objectief te blijven worden geen aannames gemaakt maar wordt uitgaan van een nulpunt; Het plan dat al geschreven is voor POPAANZEE. 

Onderzochte
Tijdens het afnemen van de enquêtes stelt de onderzoeker zich afzijdig en neutraal op zodat de doelgroep zich vrij en onbeïnvloed kan uiten.

Omgeving

Het onderzoek wordt gedaan in een voor de doelgroep vertouwde omgeving. 

Instrument

Het taalgebruik is aangepast op de doelgroep, er wordt een grote variatie aan vragen gesteld met verschillende antwoordmogelijkheden en de enquête is logisch opgebouwd. Dit alles om zo betrouwbaar mogelijke resultaten te boeken. 

	Generaliseerbaarheid
	Zeeuwse jongeren worden via verschillende kanalen bereikt. Onderstaande berekening laat zien hoeveel jongeren er nodig zijn om een betrouwbaar onderzoek neer te zetten.  

Berekening

Foutenmarge: 5 %

Betrouwbaarheidsniveau: 95%

Populatie: 80000

Spreiding: 50%

Vereiste steekproefgrootte: 388

Er zijn circa 420 ingevulde enquêtes. De berekening van de generaliseerbaarheid geeft aan dat er 388 enquêtes nodig zijn, aan dit aantal wordt dus ruim voldaan.


	Validiteit
	Voor de enquête is opgesteld is zijn soortgelijke literatuuronderzoeken geraadpleegd. Deze zijn te vinden in bijlage 1. Aan de hand van de onderzoeken zijn de vragen voor de enquête van POPAANZEE geformuleerd.


 2.1.3
Invulling survey

Aan de hand van deskresearch is een enquête opgesteld en deze is op diverse locaties afgenomen in Zeeland.
2.2
Resultaten onderzoek

2.2.1 Resultaten deskresearch 

In deskresearch is gebruik gemaakt van een splitsing in leeftijdsklasse te weten 15-17 jaar en 18-24 jaar. De hypothese was namelijk dat er een groot verschil is tussen deze twee leeftijdssegmenten. Echter uit deskresearch, bijlage 1, is gebleken dat er maar kleine verschillen zijn tussen de leeftijdssegmenten op gebied van popmuziek, middelenvoorkeur en interesses. 

Jongeren algemeen

Muziek(voorkeur). Popmuziek heeft van alle kunst- en cultuurdisciplines de grootste publieke belangstelling. Van de Nederlandse bevolking ouder dan 6 jaar houdt 3,1% zich 50 minuten of meer per week actief bezig met amateur popmuziek. Dit komt neer op ongeveer 500.000 Nederlanders
. Pop en rock zijn de meest voorkomende muziekgenres. Onder hedendaagse popmuziek vallen de stromingen postpunk en dance
.

Interesse en vrijetijdsbesteding. Jongeren hebben een dynamischere levensstijl dan ouderen. Met name jongvolwassenen (20-35) ondernemen meer vrijetijdsactiviteiten en zijn een groter deel van hun vrije tijd van huis dan ouderen.
	Tijdsbesteding per persoon per dag naar leeftijd
	12-17 jaar
	18-24 jaar

	
	Uren: minuten

	Televisie, video, radio, cd’s, cassettes
	2:03
	1:47

	Bezoek aan restaurant, café, disco e.d.
	0:25
	0:35

	Lezen
	0:16
	0:16

	Bezoek aan museum, theater, bibliotheek, sportwedstrijd e.d.
	0:09
	0:09

	Spelletjes doen, knutselen, musiceren, toneelspelen
	0:30
	0:15

	Totaal culturele activiteiten
	3:23
	3:02

	Sportbeoefening
	0:34
	0:17

	Contact met familie, vrienden, kennissen
	1:37
	1:35

	Bezoek aan kerk, moskee
	0:02
	0:04

	Wandelen, fietstochtjes maken
	0:06
	0:08

	Niets doel, luieren
	0:27
	0:28

	Totaal vrije tijd
	6:08
	5:39


Figuur 7 Tijdsbesteding 

Financiële bestedingen. In volgend overzicht staan de uitgaven van de jongeren vermeld. (Op klikken om uit te vergroten)

Figuur 8 Uitgaven 

Middelen. Bijna alle gezinnen hebben in 2005 minimaal één computer. Het aantal computers per huishouden blijft toenemen. Meer dan driekwart van de gezinnen heeft inmiddels twee of meer computers. Bijna ieder gezin beschikt over een internetverbinding. 
 In volgend overzicht staan de gebruikte middelen van de jongeren vermeld.
	Medium
	15 – 19 jaar
	20 – 24 jaar
	25 – 29 jaar

	TV
	96%
	97%
	98%

	Radio
	81%
	89%
	90%

	Tijdschriften
	60%
	65%
	65%

	Dagbladen
	54%
	67%
	61%

	Internet
	97%
	98%
	98%

	Games
	55%
	43%
	39%

	Mobiele telefoon
	76%
	93%
	87%

	Bioscoop
	35%
	36%
	27%

	Huis-aan-huisbladen
	41%
	52%
	57%

	Folders
	61%
	67%
	73%


Figuur 9 Gebruik media 

Communicatie.

	· Ga niet voor een one-night-stand

· Zet jongeren in de driver’s seat

· Beware of the fake
· Iedereen VIP!

· Overschat ze niet!

· Guerrillamarketing; jongeren gaan plat voor ondeugende marketingacties. Ze waarderen het als op een creatieve manier de grenzen van het alledaagse en/of toelaatbare worden opgezocht.
	· Huisstijl; kies niet voor één huisstijl. 

· Gebruik van beeld; jongeren verkiezen kleur- en beeldgebruik boven de herkenbaarheid van communicatiemiddelen. Foto’s en tekeningen werken als eyecatchers. Maar de consistentie in de communicatie mag niet ontsporen in een rigide keurslijf.

· Gebruik van tekst; in één oogopslag beslissingen jongeren of ze verder lezen of niet. Vermijd al te veel informatie, dit leidt snel tot verwarring.


Toeristen

Gemiddeld bestaat een vakantie in Nederland uit 2,9 overnachtingen. De toeristen op vakantie in Zeeland blijven met gemiddeld 4,9 nacht langer. Internet is de meest gebruikte informatiebron. 
 De camping en een tweede huis zijn de belangrijkste accommodatievormen. 

Alle onderstaande tabellen betreffende toeristen zijn afkomstig van de website www.recron.nl
	Top 5 afkomst toeristen

	Zeeland
	Nederland

	Land
	Aantal (x1000)
	Percentage
	Land
	Aantal (x1000)
	Percentage

	Nederland
	1042
	62,2%
	Nederland
	17765
	62,3%

	Duitsland
	433
	25,8%
	Duitsland
	2812
	9,9%

	België
	129
	7,7%
	Groot-Brittannië 
	1913
	6,7%

	Groot-Brittannië 
	15
	0,9%
	Amerika
	1325
	4,6%

	Amerika 
	14
	0,8%
	België 
	991
	3,5%


Figuur 10 Top 5 afkomst toeristen

	Activiteit
	Gemiddelde plaats
	Gemiddeld percentage

	Wandeling
	1,5
	70,75 %

	Bezoek strand
	2,5
	70,5 %

	Uiteten
	2,5
	68,75 %

	Funshoppen
	5,5
	46,5%

	Zwemmen
	5,5
	46,5%

	Natuur
	7,75
	27,5%

	Tochtje met fiets
	7,75
	31 %

	Bezoek gebouwen
	7,5
	30,75 %


Figuur 11 Overzicht activiteiten Nederlanders

	Activiteit
	Gemiddelde plaats
	Gemiddeld percentage

	Strand
	1,3
	67,3 %

	Fietsen/Wandelen
	1,7
	80,7 %

	Funshoppen
	3,3
	60,3 %

	Bezoek café/bar
	4
	57 %

	Bezienswaardigheid
	6,7
	45,3 %

	Watersport
	8
	32 %

	Museum
	8,7
	24, 7%


Figuur 12 Overzicht activiteiten buitenlanders

Figuur 13. Indeling vakanties Nederlanders  

Figuur 14. Informatiebronnen buitenlanders
Online marketing mogelijkheden

	Webmarketing

· Website - Microsite

· Banners & Buttons

· Pop-up

· Skyscrapers & Rectangles

· Interstitials & Superstitials

· Site Advertorials

· Testlinks

· Affiliate Deals

· Sponsoring

· Sampling

· Sweepstakes & Prijsvragen

· Online Coupons

· Search Enginge Submission
	E-mail marketing

· Nieuwsbrief advertising

· Direct e-mail marketing

· Viral Marketing



	
	Mobile marketing

· SMS


Figuur 15 Advertentievormen 


Figuur 16. Positionering marketing mogelijkheden 

2.2.2 Resultaten fieldresearch 

	
	Geïnterviewde
	Functie
	Verantwoordelijk voor

	Intern
	Imke Elstak/Cor de Jonge
	Projectleider/-medewerker
	Uitwerking

	
	Nellie Oosthoek
	Communicatieadviseur
	Communicatiemogelijkheden

	
	Podia
	Samenwerking
	Uitvoering



	Extern
	Loaded-Ink
	Vormgevingsbureau
	Communicatiemiddelen


Podia

Brogum heeft een huidige doelgroep van voornamelijk rock georiënteerde veelal hoog opgeleide jeugd. Hun identiteit is professioneel.

’t Beest heeft een brede doelgroep, maar minder afgebakend dan vroeger. Er zijn veel alternatieve jongeren en 30 plussers. Hun identiteit is ‘the place to be’. 

De Piek wordt bezocht door jongeren met verschillende achtergronden. Hun identiteit is popcultuur stimuleren.

De Pit  wordt bezocht door jongeren vanaf de brugklas. Nu is er veel underground jeugd. Het is een podium met diversiteit.

2.2.3
Resultaten survey

In de survey is ook gebruik gemaakt van een splitsing in leeftijdsklasse te weten 15-17 jaar en 18-24 jaar. Echter is uit de resultaten van de enquête gebleken dat er maar kleine verschillen zijn in de antwoorden die de twee leeftijdsegmenten geven. Ditzelfde bleek al uit deskresearch. Voor dit onderzoek zijn er in totaal 417 15 tot 24 jarigen geënquêteerd door heel Zeeland. 
	Vraag
	Resultaten

	1.  hoe oud ben jij? 
	De doelgroep van de enquête bestaat uit 15 tot 24 jarige. De totale leeftijdscategorie is goed vertegenwoordigd. Er zijn echter wat meer 15 tot 17 jarige geënquêteerd (268)  dan 18 tot 24 (149) jarige.

	2. Welke opleiding doe je op dit moment?
	Alle aangeboden opleidingen binnen Zeeland zijn vertegenwoordigd binnen de enquête. In het tabblad ‘Representativiteit’ in het Excel bestand ‘Resultaten’ is te zien in hoeverre deze verdeling representatief is.  De meerderheid van de geënquêteerden volgt het VMBO, daarna het HBO, vervolgens het VWO, als vierde de HAVO en de overige twee categorieën MBO en VWO wordt het minst gevolgd door de geënquêteerden.

	3. In welke gemeente woon je? 
	Alle 13 gemeentes binnen Zeeland zijn vertegenwoordigd. Weliswaar zijn binnen de ene regio meer respondenten dan in de andere. Ook voor dit onderwerp is in Excel de representativiteit berekend. De gemeentes Middelburg (129) en Vlissingen (116) zijn het meest vertegenwoordigd. Daarna volgen de gemeentes Veere (5), Schouwen-Duivenland (55) en Terneuzen (37). De overige gemeente (Tholen, Sluis, Reimerswaal, Noord-Beveland, Kapelle, Hulst, Goes en Borsele) gaan ongeveer gelijk op met een laag aantal.

	4. Ga je wel eens uit naar een café/discotheek?
	Uit het onderzoek is gebleken dat het merendeel van de jeugd (90%) wel eens uitgaan naar een café of discotheek.

	5. Wanneer beslis je om uit te gaan?
	Uit de cijfers blijkt dat de meeste jongeren uitgaan als hun vrienden ook uit gaan. Ook ‘als er een leuk feest/thema komt’ scoort hoog. Er zijn weinig geënquêteerde jongeren die zich laten beïnvloeden door meldingen via de post of e-mail. Er zijn een aantal jongeren die ‘anders’ hebben ingevuld. Van deze 75 jongeren geven 27 jongeren aan dat zij uit gaan ‘als ze zin hebben’.

	6. Waarom beslis je om uit te gaan?
	De reden van de ondervraagden om uit te gaan is voornamelijk om vrienden te ontmoeten (64,9%) of naar muziek te luisteren (45%). Bij ‘anders’ werd door 28 jongeren ‘dansen’ aangeven. Maar als belangrijkste andere reden wordt de gezelligheid genoemd, 53 jongeren geven deze reden aan.

	7. Waar ga je voornamelijk uit naar een café of discotheek?
	Bijna 2/3 van de jongeren geeft aan dat zij in de gemeente uitgaan waar zij wonen. Ongeveer een kwart gaat buiten eigen gemeente uit, maar blijft wel in de eigen 

gemeente. Een magere 5% van de geënquêteerden gaat buiten de eigen provincie uit.  

	8. Bezoek je wel eens een concert/muziekfestival?
	Het bezoeken van een concert of festival scoort net als het uitgaan erg hoog. Weliswaar zijn er iets minder jongeren die een concert of festival bezoeken in vergelijking tot het bezoeken van een café of discotheek, toch gaat het hier om bijna ¾ van de ondervraagden.

	9. Waar bezoek je wel eens een concert/ muziekfestival?
	De bezoekers van concerten en festivals geven aan dit voornamelijk in de vorm van een festival te doen. Ook worden veel concerten of festivals in podia bezocht.

	10. Waarom bezoek je een concert/muziekfestival?
	Van de geënquêteerde geeft ruim 75 % aan een concert of festival te bezoeken omwille van de optredens. Opvallend is dat de locatie er voor een ruime meerderheid van 83% niet toe doet. Ook hier scoort bij ‘anders’ de gezelligheid hoog. Dit is door 11 van de 84 mensen ingevuld.

	11. Waarom bezoek jij geen concerten/muziekfestivals?
	De belangrijkste reden onder de ondervraagden om geen bezoek te brengen aan een concert of festival is dat de optredens niet goed zijn. Wederom is hier de locatie van gering belang. Bijna de helft van de geënquêteerde heeft ‘anders’ ingevuld. Er zijn hier geen opvallende nieuwe onderwerpen aangedragen.

	12. Wat vind je er van als er meer concerten/muziekfestivals

 in Zeeland plaats vinden?
	Over de vraag of men graag meer concerten en of evenementen in Zeeland wil zien wordt door een ruime meerderheid, zo’n 97 % positief gereageerd door de onderzochte doelgroep. Van de jongeren zou 80% ook daadwerkelijk deze concerten en of evenementen bezoeken.


	13. Wat is je gemiddeld inkomen per maand?

14. Hoeveel geld geef je gemiddeld uit als je naar een café/discotheek gaat?

15. Hoeveel geld geef je gemiddeld uit als je naar een concert/muziekfestival gaat?

16. Hoeveel zou je maximaal willen uitgeven voor de entree van een concert?
	Uit het onderzoek blijkt dat het gemiddelde inkomen van de ondervragen rond de € 382, - per maand ligt. De gemiddelde uitgave aan een café en discotheek, concert of festival en de maximum uitgave aan een concert of festival schommelen allen rond de € 37,-. Met name het gemiddelde inkomen heeft een grote standaard deviatie. Dit wil zeggen dat er te grote verschillen zijn in de ingevulde bedragen om een goed beeld te kunnen krijgen. De modus zegt meer over de financiële bestedingen. Het meest voorkomende inkomen is € 200,- per maand. € 20,- is wat de meeste jongeren uitgeven aan een avondje stappen en € 50,- is het maximum bedrag wat de geënquêteerde bereid zijn uit te geven aan een concert of festival. De meest voorkomende uitgave aan een concert of festival is € 0,- dit is een weinig zeggend bedrag omdat er vaak € 0,-  is ingevuld door jongeren die geen concerten en of festivals bezoeken.

	17. Kijk je wel eens naar Omroep Zeeland/Maximaal tv? 
	Uit de resultaten blijkt duidelijk dat Omroep Zeeland veel hoger scoort dan Maximaal tv. In totaal kijken 272 jongeren soms tot vaak naar Omroep Zeeland tegenover 135 jongeren die naar Maximaal tv kijken.

	18. Luister je wel eens naar Omroep Zeeland/Radio Superster/Terneuzen.fm?
	De drie lokale radiozenders worden door de geënquêteerden slecht beluisterd. Omroep Zeeland komt ook hier als beste uit de bus met 90 luisteraars die soms tot vaak luisteren. Echter vallen zij bijna allemaal onder de categorie ‘soms’.

	19. Bezoek jij wel eens de volgende sites?
	Het merendeel van de ondervraagde, z’n 400 jongeren, bezoeken de websites van poppuntzeeland, uit-kalender, festivalskalender en festivalskalenderzeeland nooit. Alleen Zeelandnet behaalt nog redelijk wat bezoekers. Deze site wordt door 292 ondervraagden soms tot vaak bezocht.

	20. Hoe vaak maak je gebruik van msn?
	Slechts 2% van de onderzochte doelgroep geeft aan nooit gebruik te maken van MSN. Ruim 2/3 van de jongeren gebruikt MSN bijna iedere dag. De overige ingevulde antwoorden bestaan voornamelijk uit jongeren die tenminste 1 keer per week gebruik maken van msn.

	21. Hoe vaak maak je gebruik van hyves?
	Ook het gebruik van Hyves ligt onder de ondervraagden erg hoog. Echter 22% geeft hier wel aan geen gebruik te maken van Hyves, hier staan wel 55% dagelijkse gebruikers tegenover.

	22. Lees jij wel eens de volgende kranten?
	Een ruime meerderheid van bijna 67% van de onderzochte doelgroep geeft aan de PZC te lezen. Regionale kranten zijn een stuk minder populair. Deze worden door 17% van de ondervraagden gelezen.

	23. Ik vind het fijn om op de hoogte gebracht te worden van feesten en festival in Zeeland.
	De middelen op volgorde van de beoordeling van de geënquêteerden, met tussen haakjes het aantal ondervraagden wat fijn of heel fijn heeft ingevuld: 

1. Internet (285)  2. Poster (267)  3. Flyer (226)  4.Mail (205)  5.Hyves (205)

6.Post/Brief (102)
Hyves scoort lager dan mail omdat er meer mensen hebben aangegeven het niet fijn te vinden geïnformeerd te worden via Hyves.

	24. Wat versta jij onder POPmuziek?
	Onder popmuziek wordt door het merendeel van de ondervraagde jongeren, 63,2 %,  ‘Top 40 muziek’ verstaan. Slechts 29% geeft aan dat zij alle muziekstromingen vind vallen onder popmuziek, wat het volgens de definitie zou moeten zijn.

	25. Wat voor soort muziek vind jij het leukst om naar te luisteren?
	Onder de geënquêteerde is Urban (56,3%) de meest populaire muziekstroming. Daarna volgen Dance, Pop (ongeveer 44%) en rock (31 %). Metal en hardcore scoren het laagst. Bij ‘anders’ wordt door een groot aantal ondervraagden ‘Reggaeton’ ingevuld.

	26. Ben je bekend met POPAANZEE?
	De bekendheid van POPAANZEE is onder de onderzochte doelgroep zeer gering. 89% van de jongeren geeft aan POPAANZEE niet te kennen.

	27. Hoe ben je op de hoogte gekomen van POPAANZEE?
	Van de ondervraagden die wel bekend zijn met POPAANZEE is mond-tot-mond reclame het belangrijkste middel geweest. Ook de posters doen het goed.

	28. Ben je bekend met de volgende podia?
	Op gebied van bekendheid scoort Poppodium ’t Beest het hoogst, maar De Piek wordt het meest bezocht. Echter kan voor alle podia gezegd worden dat de bekendheid te wensen overlaat. Brogum en de Pit zijn daarbij het onbekendst.

	29. Zou je POPAANZEE bezoeken?
	Ongeveer 1/3 van de onderzochte doelgroep geeft aan POPAANZEE niet te willen bezoeken. Van de jongeren die POPAANZEE wel zouden bezoeken zouden de meeste, bijna de helft van alle ondervraagden, dit in de zomer doen.

	30. Wat vind je belangrijk als het gaat om een festival als POPAANZEE?
	Van de geënquêteerden geeft ruim 89% aan dat voor hen de sfeer van een festival als POPAANZEE erg belangrijk is. Ook de muziek speelt een grote rol. Van minder belang, maar toch nog ruim de helft, is de locatie. 11 van de 36 respondenten geven bij ‘anders’ aan dat het vooral niet te duur mag zijn.

	31. Waarom zou je een festival als POPAANZEE niet bezoeken?
	Als belangrijkste reden om POPAANZEE niet te bezoeken wordt het tekort aan informatie (54,1%)  genoemd.  




2.2 
Conclusies onderzoek

De betrokkenheid van de consument, onderzoek naar de doelgroep, de analyse van het ‘product’ POPAANZEE en de concurrentie komen aan bod. 

2.2.1
Consument

Voor POPAANZEE wordt een klassiek fase model ingevuld (huidig en gewenst). Dit model gaat ervan uit dat de consument een hiërarchie van effecten doorloopt vanaf de confrontatie met de marketingcommunicatiemiddelen tot aankoop. 












Figuur 17 Klassiek Fase model


Figuur 18 Fase model POPAANZEE 

Het model is ingevuld aan de hand van resultaten uit Resultaten fieldresearch . In dit klassieke model wordt er vanuit gegaan dat de consument een hoge betrokkenheid heeft, uit de resultaten van de survey vraag 31.  (bijlage 3, survey) blijkt namelijk dat de doelgroep POPAANZEE voornamelijk niet bezoekt vanwege te weinig informatie. De betrokkenheidgraad van consumenten bij een festival als POPAANZEE kan ook als hoog geformuleerd worden. Deze betrokkenheid bij de aankoop kan door verschillende factoren teweeg worden gebracht. Voor POPAANZEE: 

· Informatie: De kwaliteit en eigenschappen van POPAANZEE zijn moeilijk in kaart te brengen en te vergelijken met alternatieven voor de consument. Zeker als het om een eerste bezoek gaat. 

· POPAANZEE voorziet in eerste instantie in de behoefte van een leuk avondje uit en moet daarvoor tegen vele andere uitgaansgelegenheden opboksen
. De consument ziet door de bomen het bos niet meer. 

Echter er is van deze hoge betrokkenheid bij de aankoop pas sprake als de consument bekend is met POPAANZEE en op zoek gaat naar een gezellige avond uit of iets anders dat hen kan doen beslissen een optreden bij te wonen, zie bijlage 3, survey. Uit onderzoek blijkt dat vrijwel niemand bekend is met POPAANZEE, is gebleken uit vraag 26 bij resultaten survey. 
2.2.2
Middel-doelketen 












De gevolgen uit deze doelketen zijn voor de marketing van groot belang. Consumenten die POPAANZEE bezoeken doen dit om bepaalde voordelen te realiseren. Uit onderzoek is gebleken dat de Zeeuwse jeugd een muziekfestival bezoekt voor de gezelligheid en om samen te zijn met vrienden.  Zie bijlage 3 Survey pagina 22 of resultaten survey vraag 10. Deze voordelen of gevolgen hebben een psychosociale betekenis. Daarnaast spelen ook de functionele gevolgen een rol. Echter meer op de achtergrond, omdat dit voordeel zich richt op een bepaald segment die op zoek is naar een muzikale avond. Tot slot kan gezegd worden dat POPAANZEE een expressieve psychosociale betekenis heeft omdat zij in een sociale behoefte bevredigt. 

2.2.3
Indeling POPAANZEE naar soorten producten

Volgens het boek Marketingcommunicatiestrategie van Floor en van Raaij is een belangrijke factor in het keuzeproces, de mate waarin cognitieve of affectieve elementen domineren. In het geval van POPAANZEE vindt in de communicatie eerst  het cognitieve element (kennis) plaats en daarna domineert het affectieve element
. Dit levert de volgende FCB matrix op: 

	Betrokkenheid
	Cognitief (kennis)
	Affectief (gevoel)

	hoog
	POPAANZEE concert/festival:

· Programmering/artiesten

· Locatie

· Prijs

· Programmering
	POPAANZEE concert/festival:

· Sfeer

· (Soort) mensen

· Muzieksmaak


Figuur 19 FCB matrix POPAANZEE 

Uit onderzoek blijkt dat veel jongeren POPAANZEE niet zouden bezoeken vanwege het gebrekkige aanbod aan informatie. Zie resultaten van de survey vraag 31. . Ze willen dus eerst iets weten over het concert/festival voordat ze het bezoeken. Hierbij is dus voor hen de kennisfase van belang (cognitief). De meeste mensen bezoeken een concert/festival om vrienden te ontmoeten, om te dansen, om een leuke tijd te hebben, kortom om zich te vermaken en zich goed te voelen is gebleken uit  resultaten survey vraag 10. (impressief/affectief). Het soort festival kan voor hen dus ook expressief zijn, omdat ze iets willen zeggen over zichzelf door hun muziekvoorkeur. Er is dus minder behoefte aan specifieke inhoudelijke informatie. Dit geeft POPAANZEE een hogere affectieve waarde. POPAANZEE is een impressief/affectief en expressief product. In eerste instantie is in de communicatie  het cognitieve element van belang maar uiteindelijk is de affectieve waarde van POPAANZEE  het belangrijkst.  

POPAANZEE heeft voornamelijk Psychosociaal-transformationele kenmerken zie Middel-doelketen . Dit levert de volgende R&P matrix op:

	Betrokkenheid
	Informationeel (- ( 0)
	Transformationeel(0 ( +)

	Hoog
	POPAANZEE concert/festival:

Wat is POPAANZEE?

Wie is POPAANZEE?
	POPAANZEE concert/festival:

· Sfeer

· (Soort) mensen

· Muzieksmaak


Figuur 20 R&P matrix POPAANZEE 

POPAANZEE is een festival en een alternatieve uitgaansgelegenheid. Uit onderzoek blijkt dat mensen er naar toe zouden gaan om plezier te maken en te genieten van de sfeer en natuurlijk van de muziek (Bijlage 3, survey). Volgens het onderzoek blijkt bijna niemand POPAANZEE te kennen en vanwege dit gegeven zouden ze POPAANZEE ook niet bezoeken is gebleken uit resultaten survey vraag 26. Van de Zeeuwse jongeren tussen de 15 en 24 jaar en toeristen moet de betrokkenheid dus worden verhoogd. POPAANZEE is een terugkerend festival en voornamelijk de doelgroep Zeeuwse jongeren moet het gevoel hebben dit festival herhaaldelijks te willen bezoeken
. De podiatour heeft factoren die de drempel om het festival te bezoeken verhoogt. Het vindt namelijk plaats in diverse podia met een donker imago en er is een entreeprijs.
 De entreeprijs kan als drempelverhogend worden gezien. De optredens in de zomer hebben deze drempel niet. Als de betrokkenheid met POPAANZEE in de zomer wordt verhoogd dan zal de drempel om tijdens de podiatoer POPAANZEE te bezoeken worden verlaagd. Er moet dus een geleidelijke wisselwerking ontstaan. 
2.2.4
Merkanalyse

Om het festival goed te vertalen naar de doelgroep is het design/ontwerp bureau Loaded ink. Ingehuurd, zie bijlage 2, oriënterende interviews. Zij zijn verantwoordelijk voor onderdelen als logo, huisstijl, concepten etc. Dit wordt samen met medewerkers van POPAANZEE besproken, dit geldt ook voor de middelen die worden ingezet. Het is gelukt het project goed te uiten in de verschillende communicatiemiddelen
, maar de middelen zelf bereiken de doelgroep niet, dit is gebleken uit resultaten survey vraag 26. 

Uit onderzoek is gebleken dat bijna niemand van de geënquêteerden bekend is met POPAANZEE, zie resultaten survey vraag 26. De middelen zijn er wel, maar de marketingcommunicatiestrategie is nog niet goed genoeg. Daarnaast waren er bij de eerste editie van POPAANZEE nauwelijks bezoekers is gebleken uit Resultaten fieldresearch . Er moet dus op een effectievere manier worden omgegaan met de communicatie-uitingen en er moet beter worden ingespeeld op de doelgroep.  

2.2.5
Product- en merklevenscyclus

POPAANZEE is een nieuw festival dat nog goed geïntroduceerd moet worden bij het publiek (zie bijlage 4, oorspronkelijk marketingplan en bijlage 3, survey). Hierdoor bevinden ze zich in de introductiefase. 

Introductiefase

POPAANZEE is in november 2007 start gegaan. Het festival wordt door weinig mensen bezocht is gebleken uit Resultaten fieldresearch . Dit komt onder andere doordat de communicatie-uitingen niet genoeg de doelgroep bereiken
. Daarnaast is POPAANZEE één van de eerste festivals in Zeeland dat naast het aanbod van muziek ook een VIPcoachingtract organiseert voor de deelnemende bands. De bands kunnen zich hierdoor verder ontplooien. 

De merkbekendheid moet dus worden opgevoerd en de doelgroep moet worden gestimuleerd het festival te bezoeken. Dit kan met functionele en psychosociale voordelen. De doelgroep moet in contact worden gebracht met het festival.  

2.2.6 Doelgroep

De doelgroep van POPAANZEE bestaat uit Zeeuwse jongeren en toeristen tussen de 15 en 35 jaar. Zoals al eerder vermeld is er een hypothese gesteld dat er grote verschillen zijn in de doelgroep Zeeuwse jongeren van POPAANZEE. Daarom is gebruik gemaakt van drie leeftijdssegmenten; 15-17, 18-24 en 25-35 jaar. Het laatste leeftijdsegment is omwille tijdsgebrek vervallen. Zowel uit Resultaten survey als uit deskresearch is gebleken dat er sprake is van een homogene groep wat betreft de eerste twee leeftijdssegmenten. Op gebied van onder andere Tijdsbesteding en Gebruik media zijn maar kleine verschillen te zien. Ook op gebied van domein is er sprake van een hoge homogeniteit zie bijlage 1 onderzoeken jeugdmonitor pagina 26. De leeftijdssegmenten 15-17 en 18-24 worden dus niet meer gebruikt en samengevoegd tot één doelgroep; Zeeuwse jongeren tussen de 15 en 24 jaar. Echter is er wel een groot verschil tussen de doelgroep Zeeuwse jongeren en toeristen wat betreft de middelen en distributie. Dit blijkt uit de resultaten deskresearch. De meeste toeristen verblijven op campings of in een tweede huis, zie accommodatievormen terwijl de jongeren thuis wonen. In tegenstelling tot de Zeeuwse jongeren zouden zij geen concert of evenement bezoeken is gebleken uit de resultaten  activiteiten Nederlanders en activiteiten buitenlanders. Daarnaast zijn ze vaak anderstalig is gebleken uit resultaten deskresearch afkomst toeristen. Er worden dus andere middelen ingezet per doelgroep en er wordt anders gedistribueerd. Echter is er wel een overeenkomst in de communicatiewijze omdat het in beide doelgroepen om jongeren gaat. Voor jongeren zijn een aantal tips met betrekking tot de communicatiewijze geformuleerd zie resultaten deskresearch Communicatie. In alle middelen komen deze tips dan ook naar voren. 

Jongeren algemeen (Zie resultaten deskresearch Communicatie)
· Ga niet voor een one-night-stand; Beperk je marketing- en kunsteducatieve inspanningen naar jongeren niet tot eenmalige acties. 

· Zet jongeren in de driver’s seat; betrek jongeren zo vroeg mogelijk in zoveel mogelijk facetten van je werk en het rendement wordt vele malen groter in verhouding tot de energie die je er zelf in steekt.  

· Beware of the fake; jongeren zijn beducht voor marketingtrucs en dat er wordt gecommuniceerd in hun taal.  

· Iedereen VIP!; jongeren willen zich speciaal voelen op het gebied van marketing.   

· Overschat ze niet!; jongeren weten meer dan je denkt. Ze willen liever een beschrijving van wat ze beleven tijdens een voorstelling dan alle feiten op een rijtje. 

· Guerrillamarketing; jongeren gaan plat voor ondeugende marketingacties. 
· Huisstijl; jongeren houden van een design, look of vormgeving die mee evolueert met de activiteiten, communicatiedoelgroepen, seizoenen, feestdagen e.d. 

· Gebruik van beeld; de meeste jongeren houden van sfeervolle en aansprekende beelden en waar mogelijk bewegende beelden, daarentegen houden ze niet van te drukke communicatie-uitingen. Beeld is wel belangrijker voor hen dan tekst. 

· Gebruik van tekst;  jongeren houden van korte en eenvoudige teksten. Ze zijn vooral nieuwsgierig naar wat er te beleven valt, Houd teksten kort en eenvoudig. Scherpende/pakkende titels doen het altijd goed bij hen. 
Zeeuwse jongeren 

De volgende conclusies zijn getrokken aan de hand van de resultaten afkomstig uit de Resultaten survey, zie ook Bijlage 3 survey voor alle resultaten.

Vrijwel alle geënquêteerde jongeren in Zeeland gaan wel eens uit naar een café/discotheek (vraag 4). POPAANZEE is ook een uitgaansgelegenheid en de kans dat jongeren dit festival bezoeken wordt hierdoor groter. De drempel om ’s avonds uit te gaan is heel laag, dus het feit dat POPAANZEE ’s avonds plaatsneemt is positief. Om dit te versterken bezoeken bijna alle jongeren wel eens een concert/festival, de categorie waar POPAANZEE onder valt (vraag 8).  Mond-tot-mond reclame is zeer belangrijk voor POPAANZEE, aangezien de meeste jongeren uitgaan wanneer vrienden uitgaan (vraag 5). De ruime meerderheid van de geënquêteerde doelgroep geeft aan dagelijks op msn te zitten (vraag 20). Daarnaast zit meer dan de helft dagelijks op hyves (vraag 21). Voor POPAANZEE is het dus verstandig om meer gebruik te maken van online media.
De meeste jongeren worden het liefst op de hoogte gehouden over festivals/feesten etc. via internet, posters en flyers (vraag 23). Berichten over POPAANZEE via de post of e-mail is nutteloos omdat weinig jongeren beslissen om uit te gaan wanneer ze een bericht in deze vorm ontvangen. 

Meer dan de helft van de jongeren verstaat onder Popmuziek top 40 muziek (vraag 24). Bijna niemand van de geënquêteerden kiest voor de juiste definitie, alle muziekstromen van r&b tot metal. Er moet dus nog goed gecommuniceerd worden wat Popmuziek inhoudt. Urban en dancemuziek zijn het populairst onder de geënquêteerde jongeren, meer urban en dance invloeden in de programmering kan de populariteit van POPAANZEE verhogen (vraag 25). 

Bijna alle geënquêteerde jongeren vinden POPAANZEE een goed idee (vraag 13)  en een ruime meerderheid zou het festival ook daadwerkelijk bezoeken en dan het liefste in de zomer (vraag 29). Daarentegen geeft een ruime meerderheid  aan POPAANZEE niet te kennen (vraag 26) en dit wordt versterkt door het feit dat de jongeren het festival niet zouden bezoeken omdat er nog weinig tot geen informatie is die hen bereikt (vraag 31. ). POPAANZEE moet dus meer bekendheid creëren. De kans is groot dat POPAANZEE in de zomer meer wordt bezocht dan in de winter (vraag 29). De drempel om in de zomer te gaan is lager vanwege de vakantie en omdat het gratis is. De zomertour zou daarbij als springplank kunnen functioneren voor de podiatour. Wanneer de doelgroep de zomertour als positief ervaart is de kans groter dat zij de podiatour ook zullen bezoeken (herhalingsaankoop
.).  

Meer dan de helft van de jongeren kijkt soms tot vaak naar de regionale televisiezender Omroep Zeeland (vraag 17). Omroep Zeeland is voor POPAANZEE dus een goed middel om de doelgroep te bereiken. De regionale televisiezender Maximaal tv wordt nauwelijks bekeken en de drie lokale radiozenders (Omroep Zeeland, Radio Superster en Terneuzen.fm) worden vrijwel nooit beluisterd door Zeeuwse jongeren (vraag 18). Dus communicatie via deze zenders is onnodig. Dit geldt ook voor de opgenoemde websites (poppuntzeeland, uit-kalender, festivalkalender en festivalkalenderzeeland, vraag 19). Zeelandnet wordt nog redelijk vaak bezocht. Een rubriek op deze website zou dus wel een goed middel zijn. Een ruime meerderheid leest ook wel eens de regionale krant PZC (vraag 22. ). POPAANZEE heeft al een afspraak met de PZC dat ze tijdens het festival één keer per week in de krant staan. Een rubriek of advertentie in deze krant is dus van belang.

Het meest voorkomende inkomen onder de geënquêteerde doelgroep is € 200 per maand (vraag 13), bij stappen geven de meeste jongeren redelijk veel uit (minimaal 20 euro, vraag 15. ). In de winter en lente kost POPAANZEE geld, namelijk 

€ 7,50. Dat bedrag is relatief weinig ten opzichte van de meest voorkomende inkomsten en maximum uitgave aan concert onder de doelgroep. De entree tijdens de podiatour is dus gezien deze gegevens betaalbaar. POPAANZEE haalt ook voordeel uit het gegeven dat bijna alle jongeren in de eigen gemeente uitgaan (vraag 7. ). De spreiding van de vier hoofdpodia speelt hier al op in en in de zomer moet dit verwezenlijkt worden door het festival op verschillende stranden en campings te houden. Deze spreiding is niet van uitermate belang omdat de locatie er niet persé toe doet voor de jongeren (vraag 30). Van alle podia is ’t Beest het bekendst en de Piek wordt het meest bezocht, maar in het algemeen zijn alle podia onder de geënquêteerde niet of nauwelijks bekend (vraag 28). POPAANZEE is er ook ter stimulering van de podia, dus als zij meer bezoekers willen trekken, dan zouden zij ook wat meer bekendheid moeten creëren.

Toeristen

De volgende conclusies zijn getrokken aan de hand van de resultaten afkomstig uit deskresearch toeristen, zie ook Bijlage 1 Deskresearch voor alle resultaten.
Toerisme in Nederland

Toerisme in Nederland maakt sinds 2003 een stijging door. Met name toerisme afkomstig uit eigen land, dus Nederlanders op vakantie in Nederland, stijgt snel, zie afkomst toeristen. Juni, juli en augustus zijn het meest in trek, zie bijlage 1, deskresearch pagina 46. In  die laatste maand bevinden zich de meeste verblijfsgasten in Nederland. Gemiddeld bestaat een vakantie in Nederland uit 2,9 overnachtingen, zie bijlage 1, deskresearch, pagina 47.

Toerisme in Zeeland

Omdat POPAANZEE zich richt op toeristen in alleen Zeeland is het van belang ook naar deze cijfers te kijken. Wat betreft het aantal accommodaties, slaapplaatsen en overnachting scoort Zeeland hoog. Het aantal gasten valt echter wat lager uit. Toeristen blijven gemiddeld 4,9 nacht in Zeeland (pagina 21). De top 3 van afkomst van toeristen in Zeeland ziet er als volgt uit (zie afkomst toeristen):

· Nederland

· Duitsland

· België

Nederlandse toeristen in Zeeland. Een zomerhuis of tweede woning is de populairste logiesvorm onder de Nederlanders, de camping staat op tweede plek (zie pagina 21). De leeftijdsgroepen van belang voor POPAANZEE (13-17, 18-24 en 25-34) zijn voornamelijk in Schouwen-Duiveland en Bevelanden & Tholen te vinden (zie Indeling ). Onder de activiteiten die zij ondernemen is geen categorie terug te vinden waaronder POPAANZEE zou kunnen vallen. 

Buitenlandse toeristen in Zeeland. De camping is de populairste logiesvorm voor de buitenlandse toeristen, zie pagina 21). Als zij op zoek gaan naar informatie over een geschikte bestemming in Zeeland is internet de belangrijkste informatie bron zie Informatiebronnen). De belangrijkste activiteiten zijn fietsen/wandelen, funshoppen en naar het strand. Een activiteit als POPAANZEE komt niet in het rijtje voor, er moet dus ook meer marketing komen naar toeristen toe.  

2.2.7
Concurrentieanalyse 

Voor de gehele concurrentieanalyse zie, bijlage 4, concurrentieanalyse pagina 90. Er is onderzoek gedaan naar de vier niveaus van concurrentie, te weten; behoefte concurrentie, generieke concurrentie, productconcurrentie en merkconcurrentie
. POPAANZEE heeft vooral te maken met productconcurrentie en merkconcurrentie. Op gebied van behoefte concurrentie zijn juist positieve ontwikkelingen in de markt te beschrijven. Binnen de generieke concurrentie vormt alleen de Horeca in het segment recreatie een gevaar. Zie bijlage 4 pagina 90.

Generieke concurrentie; Recreatie; Horeca. Horeca is de belangrijkste speler op generiek niveau. Zij is op hetzelfde tijdstip als POPAANZEE te bezoeken en er moet voor betaald worden in tegen stelling tot de meeste concurrenten uit het cultuursegment. Horeca kan in veel van dezelfde waarden en gevolgen voorzien die in de Middel-doelketen  van POPAANZEE beschreven staan. De doelgroep kan dus ook hier in haar behoefte worden voorzien. 
Productconcurrentie. Productconcurrenten van POPAANZEE zijn de verschillende soorten populaire muziekstijlen, zie bijlage 1, deskresearch. Popmuziek heeft een breed scala aan verschillende soorten muziekgenres en subgenres ieder met eigen kenmerken. Populaire muziek is constant in beweging. Uit deskresearch is gebleken dat post-punk en dance de hedendaagse populaire muziekstromingen zijn. Uit de survey pagina 32 is gebleken dat de jongeren vooral naar urban en dance luisteren. Post-punk is als enige van deze drie stromingen terug te vinden in de programmering van POPAANZEE, dance en urban komen nog absoluut niet naar voren. De productconcurrentie van POPAANZEE komt dus voornamelijk uit deze twee hoeken. 

Merkconcurrentie. Merkenconcurrenten van POPAANZEE bestaan uit de verschillende poppodia voornamelijk in maar ook buiten Zeeland. In Zeeland steken het Arsenaaltheater in Vlissingen en het Scheldetheater in Terneuzen ver boven alle podia uit met de verschillende punten. Zij bieden een grote variëteit aan optredens en hebben een grote bezoekerscapaciteit. De Mythe komt  redelijk overeen met de vier Podia. De overige podia in Zeeland zijn vergeleken met de vier podia van POPAANZEE van mindere kwaliteit. Voor de podia buiten Zeeland hoeft POAANZEE niet te vrezen, omdat het om een echt Zeeuws festival gaat voor inwoners van Zeeland en toeristen gevestigd in Zeeland. De podia van POPAANZEE kunnen wel een voorbeeld kunnen nemen aan de grootste concurrenten, dus het Arsenaaltheater en Scheldetheater wat design, promotie, aanbod betreft etc. Ook kan een voorbeeld genomen worden aan bijvoorbeeld de 013 in Tilburg waar jongeren de kans krijgen hun eigen festival op poten te zetten. 
	Overzicht podia POPAANZEE


	Podia
	USP
	Sterkte
	Zwakte

	De Piek  
	Naast muziek ook beeldende kunst. 

Het boeken van grote namen
	Diversiteit in aanbod en de grote namen
	Kleinschalig en onbekend

	Poppodium ’t Beest  
	Combinatie van muziek, theater, kindertheater, literatuur, film en kinderfilm. 

Eigen jeugdtheaterschool. 
	Diversiteit in activiteiten
	Kleinschalig en onbekend

	Brogum 
	Ontmoetingsplek voor de gemeente Schouwen-Duiveland 

Draagt bij aan ontplooiing 
	Niet alleen aanbod van optredens maar ook de mogelijkheid tot ontplooiing
	Kleinschalig en onbekend

	De Pit 
	Richt zich op één bepaalde doelgroep met haar donkere imago
	Speelt goed in op haar doelgroep
	Kleinschalig en onbekend

Donker imago spreekt andere doelgroepen niet aan


	Overzicht merkenconcurrenten POPAANZEE: Podia


	Podia
	USP
	Sterkte
	Zwakte

	Schuttershof
	Naast programmering is ook de mogelijkheid tot uitgaan. 
	Naamsbekendheid

Ook uitgaan
	Kleinschalig

	Arsenaaltheater
	Aanbod van muziek, cabaret, dans en exposities. Mogelijkheid afhuren theater

Dineren
	Grote capaciteit

Naamsbekendheid 

Variëteit in het aanbod
	Geen consistentie in de programmering

	Razzmatazz
	Persoonlijke sfeer

Geven kleine bandjes een kans
	Contact tussen artiesten en bezoekers is groot
	Kleinschalig en onbekend

Weinig variatie in de optredens

	De Mythe
	Gevarieerde voorstellingen

Inhuurmogelijkheid voor allerlei activiteiten inclusief catering en aankleding. 
	Veel voorzieningen

Grootschalig
	Te volwassen uitstraling voor de doelgroep

	Den Dullaert
	Naast culturele voorstellingen ook sportactiviteiten en catering 
	Variëteit in aanbod
	Kleinschalig 

	Ledeltheater
	Film, muziek en toneel

Artotheek
	Beleving van kunst d.m.v de artotheek
	Kleinschalig

	Schelde theater
	Grootste theater in Zeeland

Boeken van bekende namen

Speciale voorzieningen
	Grote toegankelijkheid

Naamsbekendheid

Bekende artiesten
	Te volwassen uitstraling voor de doelgroep

	De concurrent
	Themafeesten

Naast optredens de gelegenheid tot uitgaan
	Naamsbekendheid

Ook uitgaan


	Kleinschalig


Hoofdstuk 3.

Marketingcommunicatieplan

Het marketingcommunicatieplan voor POPAANZEE verdeelt in 6 hoofdstukken.

3.1
Marketingcommunicatie doelgroep 

De bepaling van de communicatiedoelgroep is het eerste onderdeel van het marketingcommunicatieplan. Er is een onderscheid tussen de communicatiedoelgroep; beslissers, kopers en de beïnvloeders en de marketingdoelgroep; de gebruikers
. Hoewel de marketingdoelgroep de uiteindelijke bezoeker is van POPAANZEE richt de communicatie zich op een bredere doelgroep. POPAANZEE  heeft twee doelgroepsegmenten die in dit plan worden beschreven; Zeeuwse jongeren tussen de 15-24 jaar en toeristen 15-35 jaar op vakantie in Zeeland ten tijde van het festival.
. Deze twee segmenten worden op drie niveaus beschreven; algemeen niveau, domeinspecifiek niveau en merkspecifiek niveau. 

3.1.1
Jongeren (15 – 24 jaar) 

Algemeen niveau

Geografische kenmerken

Er wordt hier onderscheid gemaakt in woonplaats van de jongeren. Hieronder een overzicht van het aantal jongeren 15 tot 24 jaar in de drie regio’s; Walcheren, Oosterschelde regio en Zeeuws Vlaanderen. Deze regio’s zijn weer onderverdeeld in gemeentes. Per gemeente wordt het aantal 15 tot 24 jarigen weergeven.
 De cijfers zijn afkomstig van het CBS, zie Resultaten enquêtes tabblad representativiteit. 

	Walcheren
	 
	 
	 
	 
	 

	Veere
	 
	Middelburg
	 
	Vlissingen
	 

	15-24
	2262
	15-24
	5704
	15-24
	5560

	 
	
	Totaal
	Percentage
	Percentage Zeeland
	 

	15-24
	
	13526
	100,00%
	33,88%
	 

	Oosterschelde Regio
	 
	 
	 
	 
	
	
	 

	Goes
	 
	Borsele
	 
	Kapelle
	 
	Tholen
	

	15-24
	3959
	15-24
	2609
	15-24
	1287
	15 - 24
	3065

	Noord-Beveland
	
	Reimerswaal
	
	Schouwen-Duiveland
	
	
	

	15-24
	612
	15-24
	2779
	15-24
	3476
	
	

	 
	
	Totaal
	Percentage
	Percentage Zeeland
	
	
	

	15-24
	
	16343
	100,00%
	40,93%
	
	
	 


	Zeeuws Vlaanderen
	 
	 
	 
	 
	 

	Hulst
	 
	Sluis
	 
	Terneuzen
	 

	15-24
	2393
	15-24
	2160
	15-24
	5504

	 
	
	Totaal
	Percentage
	Percentage Zeeland
	 

	15-24
	
	10057
	100,00%
	25,19%
	 


De geënquêteerde jongeren komen uit de gemeentes Veere, Middelburg, Vlissingen, Goes, Borsele, Kapelle, Noord-Beveland, Reimerswaal, Schouwen-Duiveland, Tholen, Hulst, Sluis en Terneuzen. De meeste 15 tot 24 jarigen bevinden zich in de Oosterschelderegio, daarna in Walcheren en als laatste in Zeeuws Vlaanderen. De locaties van de hoofdpodia van POPAANZEE komen goed overeen met de spreiding van de jongeren in de verschillende gemeentes. 

Uit deze cijfers kan ook afgeleid worden welke stranden en campings aangedaan moeten worden voor de optredens van POPAANZEE in de zomer.

Sociografische kenmerken

De doelgroep jongeren valt in de leeftijdscategorie 15-24 jaar. Het geslacht doet er bij POPAANZEE niet toe. De meeste jongeren wonen thuis bij hun ouders of wonen net op zichzelf
. Daarbij gaat de meerderheid nog naar school en hebben ze een bijbaantje. De jongeren die een opleiding volgen van 18 jaar en ouder ontvangen daarbij nog studiefinanciering. Een andere manier van inkomen voor deze doelgroep is het ontvangen van (zak)geld van de ouders. Dit is gebleken uit deskresearch, zie Bijlage 1 deskresearch pagina 4.De opleiding is niet van dermate belang, dit varieert van VMBO tot WO. Uit deskresearch is ook gebleken dat jongeren in heel Nederland veel vrije tijd hebben, dit is zo’n 25 procent van hun dag.
 Ze hebben over het algemeen dus veel vrije tijd en een redelijk inkomen. In het doelgroepenonderzoek van POPAANZEE geven de meeste jongeren aan uit te gaan wanneer vrienden dat doen
. Ze zullen dus meestal in groepen of met minimaal 1 vriend/vriendin POPAANZEE bezoeken. Zie Bijlage 3 survey pagina 17. De plaats in de gezinscyclus kan niet beperkt worden tot één stadium. De eerste twee stadia zijn van toepassing op de 15 tot 24 jarigen; jong vrijgezel, jong getrouwd of samenwonend en geen kinderen. Jong getrouwd zal hierbij minder van toepassing zijn. 

Psychografische kenmerken

De  jongeren zijn afkomstig uit allerlei subculturen, van rockers tot hiphoppers. In het verleden heeft het alternatieve imago altijd geheerst bij de podia is gebleken uit fieldresearch zie bijlage 2, maar het is de bedoeling dat dit verandert. POPAANZEE, een festival voor allerlei soorten jongens en meiden wordt hiervoor ingezet. De jongeren vinden het leuk om muziek te luisteren, maar een gezellige tijd staat boven aan het prioriteitenlijstje als het gaat om een festival als POPAANZEE is gebleken uit de survey pagina 36. Ze weten wat ze willen maar vinden de meningen van vrienden wel belangrijk. Daarnaast hechten ze veel waarde aan persoonlijke verzorging. De jongeren in Nederland besteden 45 procent van hun dag (inclusief slaap) aan persoonlijke verzorging
. 

Veel jongeren werken. Vrije tijd wordt besteed aan een leuke activiteit zoals uitgaan, computeren, tv kijken en met vrienden. Als er geen verplichtingen zijn gaat de belangstelling naar hobby’s. Dit is gebleken uit deskresearch, zie bijlage 1 Deskresearch jongeren pagina 4 en bijlage 4 behoefte concurrentie pagina 87. 

Domein specifiek niveau

Het domein van POPAANZEE bestaat uit poppodia en muzikale optredens.

Betrokkenheid

De betrokkenheid van jongeren is op het gebied van domein hoog. Deze betrokkenheid bij het domein uit zich in het inwinnen van informatie. Deze hoge betrokkenheid bij het domein wordt afgeleid uit het feit dat jongeren wel eens een concerten en/of festival bezoeken en hier redelijk wat aan uitgeven. Zij hechten waarde aan de artiesten, de locatie en sfeer van de poppodia en muzikale optredens. Dit gegeven is onderzocht doormiddel van de survey, zie bijlage 3 Survey blz. 22. 

Gewenste producteigenschappen en –voordelen

De gewenste producteigenschappen en –voordelen van de spelers binnen het domein van POPAANZEE zijn zowel 

functioneel als psychosociaal. In het domein zijn de waarden goede muziek, betaalbaar, gezellige sfeer, vermaak en saamhorigheid van belang. Deze eigenschappen komen grotendeels voort uit het doelgroepenonderzoek zie bijlage 3. POPAANZEE levert kwalitatief goede muziek door getalenteerde bandjes aan te bieden met toekomstperspectief binnen haar domein, dit wordt mede ondersteund door het VIP bandcoachingstraject. POPAANZEE is  in de zomer gratis en in november en mei € 7,50, betaalbaar voor de doelgroep. 

Productbezit en –gebruik

De domeingebruikers van POPAANZEE vallen in de segmenten lichte gebruikers en gemiddelde gebruikers. Potentiële, nieuwe en niet gebruikers. Er zijn veel jongeren die uitgaan en een concert of festival bezoeken. Echter is er ook sprake van jongeren die dit nog niet doen. Dit is gebleken uit het doelgroepenonderzoek zie bijlage 3 Survey pagina 20. 

Aard van het productgebruik

Het domein van POPAANZEE vervult voornamelijk de functies vrijetijdsbesteding en vermaak. De doelgroep bezoekt poppodia en muzikale optredens in hun vrije tijd. Daarnaast gaan ze er naartoe om zich te vermaken
.

Merkspecifiek niveau

Merkbekendheid

Er is zowel nog geen actieve bekendheid van de merknaam POPAANZEE als passieve merkbekendheid. Dit is gebleken uit het doelgroepenonderzoek zie bijlage 3 Survey pagina 33. Het verstrekken van effectieve informatie naar de doelgroep is dus van dermate belang. 

Attitudes

Omdat er nog geen bekendheid is hebben de jongeren ook nog geen attitudes ten opzichte van POPAANZEE kunnen vormen. Voor degene die er al bekend mee zijn is er nog niet genoeg informatie om een positieve attitude te vormen. Zolang zij niet bekend zijn met het festival is het voor hen onmogelijk hier een standpunt over in te nemen.

Koopintenties

De jongeren tussen de 15 en 24 jaar hebben wel intenties op productspecifiek niveau omdat ze wel op zoek zijn naar vermaak, recreatie en ontspanning in hun vrije tijd. Voor hen geld dat hieronder ook een bezoek aan POPAANZEE valt 

gebleken uit het doelgroepenonderzoek zie bijlage 3 Survey pagina 35. Het merendeel geeft namelijk aan dat zij POPAANZEE wel eens zou willen bezoeken. 

Koop- en gebruiksgedrag

POPAANZEE heeft in dit doelgroepsegment alleen te maken met niet-gebruikers en lichte gebruikers. Bijna alle geënquêteerde jongeren hebben het festival nog nooit bezocht, omdat er niet of nauwelijks informatie is die hen bereikt is onderzocht in de survey zie bijlage 3 Survey pagina 35.
Rollen in het beslissingsproces 

Initiatiefnemer. De initiatiefnemer is de persoon uit doelgroep zelf, hij of zij stelt voor om iets te ondernemen. 

Beïnvloeder. Deze rol wordt gespeeld door de vrienden van deze persoon, maar deze vallen ook onder de doelgroep, dus in principe zijn de initiatiefnemer en de beïnvloeder dezelfde persoon, Zeeuwse jongeren tussen de 15 en 24 jaar. 
Beslisser. De beslisser is de doelgroep zelf. De jongeren van 15 tot en met 24 jaar neemt uiteindelijk zelf de beslissing om POPAANZEE wel of niet te bezoeken. 

Koper. De 15 tot 24 jarigen zijn zelf de kopers van het product.

Betaler. De betaler is in veel gevallen de doelgroep zelf. Echter kan voor de wat jongeren onder de doelgroep door de vader of moeder betaald worden. 

Gebruiker. De doelgroep is zelf ook de uiteindelijke gebruiker. Hij/zij is degene die een optreden van POPAANZEE bezoekt. 

Klager. De rol van de klager kan in dit geval door zowel de doelgroep zelf als haar ouders, vrienden en mensen uit haar overige omgeving zijn. 
3.1.2
Toeristen

Algemeen niveau

Geografische kenmerken

Er wordt hier onderscheid gemaakt in woonplaats, in dit geval de herkomst en de verblijfsplaats van de toeristen in Zeeland. Zeeland kent een grote verscheidenheid in afkomst van de toeristen is gebleken uit deskresearch. De herkomst van de meeste toeristen in Zeeland is Nederland, Duitsland en België. Zie bijlage 1 Deskresearch; Toeristen pagina 46. 

De meeste Nederlandse toeristen bevinden zich in Schouwen-Duiveland en Walcheren. De leeftijdsgroepen van belang voor POPAANZEE (13-17, 18-24 en 25-34) zijn voornamelijk in Schouwen-Duiveland en Beveland & Tholen gevestigd. Van de 

buitenlandse toeristen zijn  hier geen cijfers over te vinden. Er kan wel iets gezegd worden over de verblijfsvorm van de buitenlandse toeristen in Zeeland. Onder hen is de camping de populairste logiesvorm, voor Nederlanders geldt dat zij vaak gebruik maken van een zomerhuis of tweede woning
 zie bijlage 1 Deskresearch; Toeristen pagina 46. 

Socio-economische kenmerken

De doelgroep toeristen valt in de leeftijdscategorie 15-35 jaar. De plaats in de gezinscyclus kan niet beperkt worden tot één stadium. De eerste vier stadia kunnen alle van toepassing zijn op de toeristen; jonge vrijgezel, jong getrouwd of samenwonend geen kinderen, jong getrouwd met kinderen tot 6 jaar of langer getrouwd met oudere thuiswonende kinderen. 

De toeristen kunnen afkomstig zijn uit alle sociale klassen, hebben verschillende inkomens en ook hun opleidingsniveau is erg breed. Er kan wel iets gezegd worden over de samenwoningvorm, of in dit geval de reispartner. Nederlandse toeristen verblijven vaak met drie tot vier personen in Zeeland. Buitenlandse toeristen zijn meestal in het gezelschap van hun partner of vrienden. Dit is gebleken uit deskresearch van Recron, zie bijlage 1 Deskresearch; Toeristen pagina 46.

Psychografische kenmerken

De meeste toeristen verblijven in Zeeland voor recreatieve motieven
. Hierdoor zijn er weinig verplichtingen wat tijdsindeling betreft. Er is dus veel vrije tijd die zij invullen met ontspanning en vermaak. Voor de top10 activiteiten van de toeristen zie bijlage 1 Deskresearch; Toeristen. De toeristen hebben tijdens hun vakantie belangstelling voor het gezin en/of vrienden, afhankelijk van het reisgezelschap en recreatie mogelijkheden. 

Domeinspecifiek niveau

Het domein van POPAANZEE bestaat uit poppodia en muzikale optredens.
Betrokkenheid

De betrokkenheid van de toeristen is op gebied van het domein is laag. Een bezoek aan een poppodium of muzikaal optreden staat niet in de top 10 van ondernomen activiteiten door toeristen geformuleerd door Recron, zie

 bijlage 1 Deskresearch; Toeristen. Deze doelgroep is dus absoluut niet op zoek naar vermaak in het domein van POPAANZEE. 

Gewenste producteigenschappen en –voordelen
POPAANZEE is een product met affectieve en expressieve eigenschappen
, hetzelfde geld voor het domein waarin zij speler is.  Dit brengt met zich mee dat met name de psychologische producteigenschappen en -gevolgen een belangrijke rol spelen voor de consument. De gewenste producteigenschappen van de spelers uit het domein zijn voor de doelgroep; een goede programmering, gelijkwaardige prijs- kwaliteitsverhouding  en een bereikbare locatie. De voordelen die zij aan het domein koppelt zijn vermaak, expressiemogelijkheid, ontmoetingsplaats en een sfeer waarin men zich prettig voelt. 

Productbezit en –gebruik

De doelgroep toeristen vallen ten tijde van hun verblijf in Zeeland onder de niet gebruikers en lichte gebruikers is gebleken uit het onderzoek van Recron, bijlage 1 Deskresearch; Toeristen pagina 46. Een bezoek aan een speler uit het domein poppodia en muzikale optredens komt niet in de top 10 voor. Echter sluit dit niet uit dat toeristen wél gebruik maken van het domein, duidelijk is wel dat dit in geringe mate gebeurt. 

Aard van het productgebruik

De toerist is binnen het domein van POPAANZEE op zoek naar vermaak. De aard van het productgebruik van de spelers in het domein is recreatief en de functie die het vervult is het verzorgen van een avondje uit met vrienden en/of familie. De rol van het domein voor de doelgroep is dus die van een uitgaansgelegenheid en ontmoetingsplaats
. 

Merkspecifiek niveau

Merkbekendheid

Er is zowel nog geen actieve bekendheid van de merknaam POPAANZEE als passieve merkbekendheid onder de 15-25 jarige toerist. Buiten Zeeland is er nog niet gecommuniceerd over POPAANZEE
. 

Attitudes

Omdat er nog geen bekendheid is hebben de toeristen ook nog geen attitudes ten opzichte van POPAANZEE kunnen vormen. Zolang zij niet bekend zijn met het festival is het voor hen onmogelijk hier een standpunt over in te nemen.

Koopintenties

Tijdens een vakantie zijn de toeristen op zoek naar vermaak, recreatie en ontspanning. Ze zijn vaak ook bereid hiervoor te betalen is uit onderzoek van Recron gebleken. Echter het domein van POPAANZEE valt hier niet onder. Er zijn dus weinig tot geen koopintenties van het product. Zie bijlage 1 Deskresearch; Toeristen pagina 46.

Koop- en gebruiksgedrag

POPAANZEE heeft in dit doelgroepsegment alleen te maken met niet-gebruikers. De toeristen hebben het festival nog nooit bezocht, ze hebben hier de mogelijkheid ook nog niet toe gehad en is er nog geen bekendheid. 

Rollen in het beslissingsproces 

Initiatiefnemer. De initiatiefnemer is de toerist 15-35 jaar, hij of zij stelt voor om iets te ondernemen. Dit zal in de vorm van een productgroep gaan vanwege de onbekendheid van POPAANZEE. 

Beïnvloeder. Deze rol wordt gespeeld door het reisgezelschap van de toerist 15-35 jaar. De beslissing over te gaan tot een bezoek aan POPAANZEE zal overlegd worden met de familie en/of vrienden de mee zijn op vakantie.

Beslisser. De beslisser is de doelgroep zelf. De 15-35 jarige toerist neemt uiteindelijk zelf de beslissing om POPAANZEE wel of niet te bezoeken. 

Koper. Ook is de 15-35 jarige toerist zelf de koper van het product.

Betaler. De betaler is in veel gevallen de doelgroep zelf. Echter kan voor de wat jongeren onder de doelgroep door de vader of moeder betaald worden. 

Gebruiker. De doelgroep is zelf ook de uiteindelijke gebruiker. Hij/zij is degene die een optreden van POPAANZEE bezoekt. 

Klager. De rol van de klager kan in dit geval door zowel de doelgroep zelf als haar reisgezelschap, familie en of vrienden, op zich genomen worden.

3.2
Marketingcommunicatie doelstellingen

De marketingcommunicatiedoelstellingen vloeien voort uit de ondernemings- en marketingdoelstellingen geformuleerd in bijlage 4. En komen voort uit de projectbeschrijving van POPAANZEE. Dit document is te vinden in Bijlage 4. 

De marketingcommunicatiedoelstellingen vormen de basis voor de marketingcommunicatiestrategie van POPAANZEE. De doelgroep moet bekend zijn met het merk POPAANZEE en kennis hebben van de inhoud (programmering, locatie etc.) zodat ze het festival daadwerkelijk bezoeken.  De marketingcommunicatiedoelstellingen op het niveau gedrag zijn 

gebaseerd op de doelstellingen geformuleerd in het huidige marketingplan van POPAANZEE geschreven ter goedkeuring van het festival. Voor de podiatour is het aantal maximale bezoekers geschat op 2.100 bezoekers. In de zomer worden 3000 bezoekers nagestreefd. Het totale maximale aantal bezoekers komt op een aantal van 5100. Deze aantallen zijn gebaseerd op de totale maximale capaciteit die de podia, stranden en campings kunnen houden. 

3.2.1
Bereiksdoelstelling

Jongeren: ‘De informatie die wordt verstrekt vanuit POPAANZEE bereikt binnen drie jaar 75% van de Zeeuwse jongeren tussen de 15 en 24 jaar’. 
Toeristen: ‘De informatie die wordt verstrekt vanuit POPAANZEE bereikt binnen drie jaar 55% van de in Zeeland verblijvende toeristen ten tijde van het festival’. 

3.2.2
Procesdoelstelling

	Niveau
	Doelstelling

	Kennis
	· Uit onderzoek blijkt dat jongeren gevoelig zijn voor ondeugende marketingacties
. Dus de Zeeuwse jongeren tussen de 15 en 24 jaar moeten via een humoristische, verassende en shockerende communicatiewijze (guerrillamarketing) op de hoogte van POPAANZEE worden gebracht. 

· Uit onderzoek blijkt dat in maanden juli en augustus de meest toeristen in Zeeland verblijven
. Dus de in Zeeland verblijvende toeristen tussen de 15 en 35 jaar moeten in deze maanden benaderd worden. Ook hier wordt gebruik gemaakt van guerrillamarketing.

	Houding
	· Uit onderzoek blijkt dat POPAANZEE een gevoelsproduct is
. Door te communiceren op affectief niveau naar de Zeeuwse jongeren tussen 15 en 24 jaar wordt er een positieve houding gecreëerd. 

· Uit onderzoek blijkt dat POPAANZEE een gevoelsproduct is. Door te communiceren op affectief niveau in de maanden juli en augustus naar de in Zeeland verblijvende toeristen tussen de 15 en 35 jaar wordt er een positieve houding gecreëerd. 

	Gedrag
	· Uit onderzoek blijkt dat interactiviteit en betrokkenheid in de communicatie voor jongeren van belang zijn.
 POPAANZEE moet het gedrag onder de Zeeuwse jongeren tussen de 15 en 24 jaar stimuleren door haar te betrekken in de communicatie en te zorgen voor interactiviteit. 

· Uit onderzoek blijkt dat interactiviteit en betrokkenheid in de communicatie voor jongeren van belang zijn. POPAANZEE moet het gedrag onder de in Zeeland verblijvende toeristen tussen de 15 en 35 jaar stimuleren door haar te betrekken in de communicatie en te zorgen voor interactiviteit. De communicatie vindt voornamelijk plaats in de maanden juli en augustus. 


3.2.3
Effectdoelstelling

	Niveau
	Doelstelling

	Kennis
	· Binnen 1 jaar weet 50% van de Zeeuwse jongeren tussen de 15 en 24 jaar dat POPAANZEE een muzikaal festival is met optredens van Zeeuws talent en nationaal en internationale artiesten. 

· Ten tijde van het festival weet 30% van de in Zeeland verblijvende toeristen tussen de 15 en 35 jaar dat POPAANZEE een muzikaal festival is met optredens van Zeeuws talent en nationaal en internationale artiesten. 

	Houding
	· Binnen 2 jaar heeft 40% van de Zeeuwse jongeren tussen de 15 en 24 jaar een positieve attitude tegenover het merk POPAANZEE. 

· Ten tijde van het festival heeft 15% van de in Zeeland verblijvende toeristen tussen de 15 en 35 jaar een positieve attitude tegenover het merk POPAANZEE.

	Gedrag
	· Binnen 3 jaar is 85% van het totale maximale aantal bezoekers (2100) van de podiatour bereikt. Dit betekent dat in totaal ongeveer 1900 mensen de optredens van POPAANZEE in de podia bezoeken.

· Binnen 3 jaar is 95% van het totale maximale aantal bezoekers (3000) van de zomertour bereikt. Dit betekent dat in totaal ongeveer 2800 mensen de optredens van POPAANZEE op de Zeeuwse
stranden en campings bezoeken.


3.3
Voorlopig budget 

In dit hoofdstuk is het bestaand budget van POPAANZEE weergeven. Dit budget is ook al ingezet. Deze gegevens zijn afkomstig uit het oude marketingplan van POPAANZEE. 

Eigen huisstijl



Voorlopig totaal bedrag




€ 12.900

Conceptontwikkeling 




€ 1.000,--

Logo






€ 1.600,--

Huisstijlelementen, mailing, werving, promotie


€ 5.300,--

Ombouwen/uitbreiden huidige website + dig. nieuwsbrief

€ 3.000,--

Ontwerpen digitale maandladder



€ 2.000,--

Onderhoud 100 uur X  € ……..

A-0 posters








Voorlopig totaal bedrag
€ 5.100,--

Ontwerpen  





€   500,--

Drukken &

Plaatsen &  
leges 






€ 4.600,--


Aankleding & guerrilla








Voorlopig totaal bedrag




€ 2.448,--



Ontwerp en realisatie vlaggen     



€    250,--

Vlaggen formaat 100x150 mm

75 stuks op polyglans in 2 kleuren 



€ 1.425,--

ontwerp en realisatie stickers




€     200,--

10.000 stickers





€     573,--

Advertenties









Voorlopig totaal bedrag




€ 8.000,--  

Ontwerp en plaatsing

Alle bedragen exclusief BTW



Totaal:  € 28.448
3.4
Marketingcommunicatie strategie 

In dit hoofdstuk wordt de tweezijdige positionering, concurrentie  en reputatie en communicatiestrategie voor een nieuw product beschreven voor POPAANZEE.

3.4.1
Tweezijdige Positionering 

POPAANZEE is informationeel en transformationeel tegelijk
. Voor POPAANZEE geldt dus een tweezijdige positionering. Hierbij worden zowel de productvoordelen met functionele producteigenschappen als met de waarden van de consument verbonden. Dit komt voornamelijk tot uiting in de communicatie en gebruikte media en middelen. De doelgroep moet in eerste instantie op de hoogte worden gebracht (kennis) van het festival. Daarna kan er worden ingespeeld op het gevoel (affectief). Het moet ook tegelijkertijd. Denk hierbij aan de huidige POPAANZEE poster (Bijlage 4  POPAANZEE poster). De programmering en locatie is weergeven (informationeel) en de afbeelding is een meisje dat geniet op het strand met zonsondergang (transformationeel). POPAANZEE is een muziekfestival met Zeeuws talent en nationale en internationale artiesten die optreden in podia en op stranden en campings (producteigenschap) dat in de zomer gratis is (voordeel) en waarbij de bezoeker open staat voor alle muziekstijlen (waarden). Uit deskresearch is gebleken dat bij jongeren taal moet verbeelden. Teksten moeten kort en eenvoudig blijven. Vermijd daarbij al te veel informatie, dit leidt namelijk snel tot verwarring. De belevenis moet beschreven worden
. Er moet goed gecommuniceerd worden dat POPAANZEE een festival is met allerlei muziekstijlen voor jongeren die op zoek zijn naar een gezellige sfeer en een leuke manier om zich te vermaken met vrienden.  Uit deskresearch zijn de volgende tips voortgevloeid:

Actieve benadering. POPAANZEE is te passief en afwachtend in haar communicatie. De doelgroep moet actief benaderd worden. Zij worden overspoeld door communicatiemiddelen. Om er uit te springen moet POPAANZEE meer op zoek gaan naar haar doelgroep en haar actief benaderen, bijvoorbeeld door interactie en beleving. 

Driver’s seat. Betrek jongeren zo vroeg mogelijk in zoveel mogelijk facetten van je werk. Laat jongeren zelf met suggesties komen of laat hen eventueel zelf iets organiseren. 

Beware of the fake. Jongeren zijn beducht voor marketingtrucs. Neem daarom de taal van jongeren niet over. 

Iedereen VIP. Zorg ervoor dat jongeren zich speciaal voelen 

Overschat ze niet. Teister ze niet met namen van kunstenaars die ze veelal toch niet kennen. Beschrijf liever krachtig wat ze tijdens een voorstelling zullen beleven. 

Geen one-night-stand.  Beperk je marketing- en kunstedacutieve inspanningen naar jongeren niet tot eenmalige acties.

3.4.2
Concurrentie en reputatie

	
	Concurrentie
	              Reputatie

	Intern: hetzelfde merk
	 - 
	Inertie

	Intern: ander merk
	Kannibalisme
	Overdracht

	Extern
	Concurrentie
	‘wegdrukken’


Voor POPAANZEE geldt kannibalisme en externe concurrentie. Er heerst kannibalisme omdat de deelnemende podia naast POPAANZEE ook andere muziek optredens aanbieden. Voor meer informatie over de concurrentie, zie bijlage 4 concurrentie pagina 87.
3.4.3
USP 

	Huidig
	Gewenst

	- Coachingtraject; kijkt verder dan het aanwijzen van talent           
- Meerder locaties; Podia, stranden en campings
- Drie keer per jaar; november, mei en in juni en augustus
	- Coachingtraject; kijkt verder dan het aanwijzen van talent
- Meerder locaties; Podia, stranden en campings
- Drie keer per jaar; november, mei en in juni en augustus
- Diversiteit in muziekgenres; met name urban en dance
- Ontmoetingsplaats voor mensen met verschillende   

   achtergronden

- De communicatie van POPAANZEE is opvallend, ondeugend en spannend


3.4.4
Communicatiestrategie voor een nieuw product

POPAANZEE bevindt zich in de introductie fase, het gaat om een nieuw product. De keuze van de marketingcommunicatie- strategie is ook afhankelijk van de geformuleerde doelstellingen.
 POPAANZEE is een nieuw merk dat geïntroduceerd is op een al bestaande markt. De consument is dus al op de hoogte van de centrale functionele productvoordelen binnen het domein. De psychosociale betekenis van het merk moet dus de boventoon in de communicatie voeren. 

Door de grote onbekendheid
 moet de communicatie van POPAANZEE zich eerst vooral richten op de doelstellingen merkbekendheid en merkkennis. Door humoristische, verassende en shockerende communicatie waarin de functionele eigenschappen, voornamelijk de samenstelling van het festival centraal staan wordt POPAANZEE op de kaart te gezet. Desalniettemin moet ook hier al ingespeeld worden op gevoel (humor). Dit leidt tot passieve merkbekendheid onder de doelgroepen. Pas als deze vorm van bekendheid is gerealiseerd kan men zich echt gaan focussen op de psychosociale kenmerken en gevolgen van het festival. Communicatie met een psychosociale betekenis zal er voor zorgen dat ook de actieve naamsbekendheid van POPAANZEE hoger wordt.  Het uiterlijk, in dit geval uitstraling en ambiance van de locaties moet worden gecommuniceerd. Er moet dus gecommuniceerd worden over de relaxte sfeer van POPAANZEE maar ook over de frisse en jonge uitstraling van de locaties. Deze elementen spreken de jongeren aan
. Ook het gebruik, dus de gevolgen van een bezoek moeten goed naar voeren komen in de middelen. Deze lijn in de communicatie wordt verder doorgetrokken voor het genereren van meer publiek. Door in te spelen op emoties als vermaak, samenzijn, expressiviteit en sfeer moet de doelgroep geprikkeld worden POPAANZEE te bezoeken. 

Uit onderzoek is gebleken dat de twee opkomende muziekgenres; urban en dance in Zeeland erg populair zijn onder de jongeren. Zie bijlage 3 survey pagina 32. Deze genres moeten meer aan bod komen in de programmering. Echter van groter belang is dat dit ook daadwerkelijk wordt gecommuniceerd naar de Zeeuwse jeugd, zij moeten weten dat POPAANZEE een grote variatie aan artiesten binnen verschillende muziekstijlen aanbiedt. 

3.5
Keuze marketingcommunicatiemix 
3.5.1
Positionering 

Huidig

POPAANZEE positioneert zich als bandcoachingstraject en Zeeuws popmuziekfestival met optredens in de vier Zeeuwse hoofd poppodia (De Pit, De Piek, Brogum, Poppodium ’t Beest) op stranden en op campings. 

Gewenst

POPAANZEE positioneert zich als  een jong, fris en hip Zeeuws festival waarbij mensen met verschillende achtergronden samenkomen in de podia, op de stranden en campings om zich te vermaken met elkaar en op kwalitatieve muziek. POPAANZEE programmeert nationaal en internationaal bekende bands, hierbij voeren urban en dance de boventoon. Het jonge, frisse en hippe karakter komt vooral naar voren in de ondeugende, opvallende en spannende benaderingswijze (in de communicatie) naar de doelgroepen toe.

3.5.2
Propositie

In de propositie staan de waarden; samen zijn, expressie van de doelgroep en de verschillende muziekgenres centraal. Een ander belangrijk aspect van POPAANZEE is dat het zich op Zeeuwse jongeren en toeristen richt. Ook dit moet naar voren komen in de propositie. Uit deze eigenschappen is de volgende propositie ontstaan:

“Het feest waar alle Zeeuwse jongeren en toeristen samen komen om een leuke tijd te hebben met elkaar op verschillende soorten muziekstijlen die niet alleen individueel maar ook in combinatie worden afgespeeld, van pop, rock en urban tot het nieuwe populaire genre dance”. 

De propositie is voortgevloeid uit de strategie en huidige positionering, beschrijving van de doelgroep en de communicatie- doelstellingen. Voor de gehele creatieve briefing zie bijlage 4 creatieve briefing, pagina 88. 

3.5.3 Communicatie methode 

Guerrillamarketing
Guerrillamarketing: een marketingtechniek die poogt om met beperkte middelen een groot resultaat te bereiken
. Uit deskresearch is gebleken dat jongeren plat gaan voor ondeugende marketingacties, zie guerrillamarketing, Communicatie. Omdat POPAANZEE jongeren wilt bereiken, moet de marketing van POPAANZEE ondeugender worden. Hierdoor speelt guerrillamarketing een grote belangrijke rol. 

Traditionele communicatie

Uit de survey en deskresearch is gebleken dat middelen als posters, flyers en meer gebruik van digitale media van belang zijn, zie bijlage 1 en bijlage 3. Vanwege dit gegeven is het van belang dat ook traditionele communicatie terugkomt in de middelen om de doelgroep te bereiken. 

3.5.3
Communicatiemix

Voor POPAANZEE worden er diverse communicatie-instrumenten ingezet om de doelgroep goed te kunnen bereiken. Traditionele communicatie en guerrillamarketing komen naar voren in de middelen en de manier waarop deze middelen worden ingezet. 

Reclame. Reclame wordt ingezet voor zowel guerrillamarketing als traditionele communicatie. Voor POPAANZEE geldt consumentenreclame. De doelstellingen van POPAANZEE zijn namelijk in eerste instantie het vergroten van de merkbekendheid, het versterken van het merkimago of het beïnvloeden van het gedrag van de doelgroep. Daarnaast kan reclame onderverdeeld worden in;

· Themareclame:  POPAANZEE heeft al diverse posters waarin verschillende thema’s terug te zien zijn, namelijk winter, lente en zomer. Het festival bestaat namelijk uit een podiatour (november en mei) en een zomertour (juli/augustus). De seizoenen moeten dus in de reclame verwerkt worden als thema. 

· Suggestieve reclame: POPAANZEE moet aantrekkelijk worden voor de doelgroep. Er worden dus aantrekkelijke beloften gemaakt. Dit wordt vertaald in de vorm van een positieve beleving en sfeer tijdens POPAANZEE. 

Public relations. Public relations wordt ingezet voor zowel guerrillamarketing als traditionele communicatie. POPAANZEE maakt ook gebruik van public relations. Het wederzijds begrip tussen een onderneming en haar publieksgroepen moet stelselmatig worden bevorderd. Taken zijn daarbij, het beïnvloeden van de publieke opinie, het uitgeven van perscommuniqués en het gebruik van viral marketingcommunicatie (mond-tot-oor communicatie). De publieke opinie wordt beïnvloed door een massale publiekscampagne. Het uitgeven van perscommuniqués gaat via persberichten naar Omroep Zeeland. Een virale marketingcommunicatie gebeurt digitaal, er ontstaat dan een roddelcircuit op het internet. 

Promoties. Public relations wordt ingezet voor zowel guerrillamarketing als traditionele communicatie. POPAANZEE wilt in een korte tijd een grote doelgroep overtuigen (korte termijn/klassieke promotie), maar wilt ook klantentrouw creëren (lange termijn/thematische promotie). Hierbij gaat het voornamelijk om consumentenpromoties. Doelstellingen voor POPAANZEE zijn hierbij dat ze nieuwe klanten wilt aantrekken, het dienstgebruiken wilt stimuleren en ze wilt een nieuw ‘merk’ introduceren. 

Direct-marketingcommunicatie. Direct-marketingcommunicatie wordt ingezet voor traditionele communicatie. Bij direct-marketingcommmunicatie is er directe communicatie tussen de aanbieder en afnemer, er is geen sprake van tussenpersonen. Via direct-marketingcommunicatie kan POPAANZEE een duurzame en directe relatie tussen aanbieder en afnemer verkrijgen en onderhouden. Uit onderzoek is gebleken dat bijna alle jongeren intensief gebruikmaken van internet
. Internet is voor POPAANZEE een belangrijk direct-marketingcommunicatie middel. 

Winkelcommunicatie. Winkelcommunicatie wordt ingezet voor traditionele communicatie. POPAANZEE moet ook gebruikmaken van winkelcommunicatie. Het interieur en versiering van het festival bepaald namelijk ook of jongeren het aantrekkelijk vinden of niet. Uit deskresearch is gebleken dat jongeren oog voor aankleding hebben. Ze waarderen, net als volwassenen, een prikkelend, jong en fris imago van een locatie of gebouw
. Zowel de podiatour als de zomerlocaties moeten goed worden aangekleed. 

Persoonlijke verkoop. Persoonlijke verkoop wordt ingezet voor zowel guerrillamarketing als traditionele communicatie. POPAANZEE moet meer naar de doelgroep toe. Ze moet de doelgroep opzoeken en ze ‘persoonlijk’ betrekken bij het festival. Een mogelijkheid is daarbij het op pad sturen van vrijwilligers. Zij kunnen door middel van een persoonlijk ‘verkooppraatje’ de doelgroep overtuigen om het festival te bezoeken.  

3.5.4
Creatief concept 

In dit onderdeel gaat het vooral om  de (uiterlijke) verpakking van POPAANZEE. 

Vormgeving en opmaak

Guerillamarketing; Jongeren gaan plat voor ondeugende marketingacties. Ze waarderen het als op een creatieve manier de grenzen van het alledaagse en/of toelaatbare worden opgezocht
.

Zorg er voor dat er niet alleen gebruik wordt gemaakt van onderscheidende middelen maar dat ook deze middelen inhoudelijk onderscheidend zijn. Wees creatief en ondeugend met boodschappen en vormgeving. Spreek de doelgroep direct aan. Ga niet voor een standaard lay-out maar durf afwijkend te zijn. Niet alles hoeft strak en net te zijn.

Typografie en kleur

Huisstijl; jongeren verkiezen kleur- en beeldgebruik boven de herkenbaarheid van communicatiemiddelen.

Zorg er voor dat in het gebruik van typografie en kleur alle muziekgenres terug komen. Door verschillende kleuren en een afwijkend lettertype te gebruiken kunnen de verschillende jongerenculturen samengevoegd worden en blijft de communicatie vernieuwend en spannend. 

Taal en stijl

Gebruik van tekst; bij taal is het beste uit de buurt van jongerentaal te blijven. Overlaad je communicatie niet met small- en streettalk. Houd teksten kort en eenvoudig. Jongeren zijn vooral nieuwsgierig naar wat er te beleven valt. Vermijd al te veel informatie, dit leidt snel tot verwarring. Een scherpe titel trekt de aandacht.

Laat duidelijk naar voren komen wat de jongeren kunnen verwachten van POPAANZEE (in beeld of tekst). Om onoverzichtelijkheid te verkomen is het verstandig per optreden een andere poster te laten drukken, anders is het voor de doelgroep onmogelijk alle informatie in zich op te nemen. Vermijd een overload aan informatie door alleen de belangrijkste informatie te selecteren; Programmering, datum, aanvang, entree en locatie, centreer deze informatie zodat de doelgroep in één oogopslag kan zien waar zij aan toe is. Uiteraard moet wel ergens een overzicht van alle optredens te vinden zijn. De website en flyers lenen zich hier het beste voor. Voor achtergrond informatie moet de website ingezet worden. Zorg voor pakkende titels bij de filmpjes en direct-mailings. 

Muziek

Met muziek kan de aandacht van de doelgroep getrokken worden en wordt een hogere mate van herkenbaarheid gecreëerd. Daarnaast zorgt een tune, jingle of achtergrondmuziek voor waardering
.
Laat één van de bands van POPAANZEE (liefst een DJ) een POPAANZEE anthem maken waarin verschillende muziekgenres worden gecombineerd. Neem een voorbeeld aan Sensation e.d. die vaak met haar anthem een kleine hit scoort. Creëer een POPAANZEE gevoel in deze anthem die onder andere op het internet gedistribueerd kan worden. Ook kan deze anthem volgend jaar op de POPAANZEE CD gezet worden. 

Beeld en tekst 

Huisstijl; kies in plaats van voor één huisstijl een design, look of vormgeving die mee evolueert met de activiteiten, communicatiedoelgroepen, seizoenen, feestdagen, kunstdisciplines e.d. 

Gebruik van beeld; foto’s en tekeningen werken als eyecatchers. In één oogopslag beslissingen jongeren of ze verder lezen of niet. Maak waar mogelijk gebruik van bewegende beelden
.
Er moeten in de communicatie uitingen van POPAANZEE  meer opvallende beelden gebruik worden. De communicatie moet wat gedurfder worden om zich te onderscheiden van haar concurrenten. Maak dus meer gebruik van frisse en hippe beelden (personage anders afbeelden) en speel met de plaatsing van teksten op de middelen. Door de look van de communicatiemiddelen mee te laten gaan in de seizoenen blijft de communicatie vernieuwend. Om ook het personage mee te laten evalueren kan haar een andere outfit aangetrokken worden. Nu straalt zij voornamelijk rock uit, echter POPAANZEE is veel meer dan alleen dat. Uit onderzoek is gebleken dat de geënquêteerde jongeren voorkeur geven aan urban en dance muziek, zie vraag 25. Beeld haar dus eens af als hiphopper of als dance liefhebber.Op deze manier wordt beter ingespeeld op de leefwereld van de jongeren en wordt gebruik gemaakt van deze opkomende genres. Laat beeld altijd een belangrijkere rol spelen dan tekst. POPAANZEE is een gevoelsproduct, dit kan het beste in beeld gevangen worden. Jongeren willen verrast worden. Maak de communicatie uitingen spannender door gebruik van bewegende beelden. (zowel in de vorm van filmpjes als banners e.d.) 

Het model. Het model Tamarah moet een paar  Adidas of Nike sneakers aantrekken en haar bestaande oorbellen vervangen door grote oorringen. De overige kleding moet ze behouden. 
De achtergrond. Deze kan blijven inspelen op de vier seizoenen, maar in plaats van alleen het model Tamarah te gebruiken, kan men het onderdeel dance inbrengen door een draaitafel met koptelefoons te plaatsen. Dit kan met een DJ of door het model Tamarah zelf.

Humor

Humor is een goed middel om waardering en emoties op te wekken. Daarnaast is humor er niet alleen om aandacht te trekken en acceptatie te creëren, maar ook om informatie over te dragen
.  

Met name in de filmpjes en viral moet hier op ingespeeld worden. Laat bijvoorbeeld bloopers van de optredens of soap zien. Of een leuke montage van de babbelbox. Een ander goed middel om gebruik te maken van humor is het inzetten van proppers die verkleed als pop voor POPAANZEE flyeren op verschillende locaties. 
3.5.5
Media keuze
De volgende middelen en media zijn ingedeeld naar de doelgroep;

· Zeeuwse jongeren van 15 tot en met 24 jaar en toeristen van 15 tot 35 jaar  in Zeeland

· Zeeuwse jongeren 15 tot en met 24 jaar

· Toeristen 15 tot en met 35 jaar in Zeeland

Uit onderzoek is gebleken dat bijna niemand bekend is met POPAANZEE, zie bijlage 3, survey, pagina 33. Om ervoor te zorgen dat jongeren wel bekend worden met POPAANZEE worden de onderstaande communicatie aanbevelingen gegeven. Wanneer de middelen onder guerrillamarketing vallen wordt dit aangegeven, zo niet, dan betreft het traditionele communicatie. De extra overige aanbevelingen (geen concrete middelen) zijn te vinden in bijlage 4, pagina 141.

1
Zeeuwse jongeren (15 – 24) en toeristen (15-35)

De volgende middelen gelden voor zowel de Zeeuwse jongeren als de toeristen. Er wordt veel toegespitst op digitale media. Uit onderzoek is gebleken dat bijna alle jongeren dagelijks op het internet zitten en dat er veel mogelijkheden zijn wat betreft internet marketing zie bijlage 1 deskresearch pagina 43.

1.1 Krant: Advertentie en free publicity. Uit het onderzoek blijkt dat meer dan 50% van de geënquêteerde doelgroep de PZC leest, zie bijlage 3, survey, blz. 29 Om POPAANZEE onder de aandacht te brengen van de Zeeuwse jongeren moet er een advertentie worden geplaatst in de regionale krant PZC (Provinciaalse Zeeuwse courant). Dit kan het beste een week voor het festival. Tijdens het festival wordt POPAANZEE uitgelicht en worden de bandjes geïnterviewd (free publicity). De PZC heeft in het algemeen een groot bereik. Wanneer je 12 keer adverteert bereik je maar liefst 234.000 lezers, 73% van de inwoners. 

1.2 Frisbee. Uit het doelgroepenonderzoek blijkt dat de meeste jongeren uit gaan om een zich te vermaken met vrienden, zie bijlage 3, survey, blz. 17. Tijdens de zomertour van POPAANZEE is het leuk om frisbees uit te delen op de stranden.  Zo kunnen de bezoekers zich tijdens het luisteren van de optredens vermaken met elkaar door een andere activiteit. Je creëert een gezellige sfeer waarbij mensen ook in contact komen met elkaar.

1.3 Bellenblaas. Uit het doelgroepenonderzoek blijkt dat de meeste jongeren uit gaan om zich te vermaken met vrienden, zie bijlage 3, survey, blz. 17. Tijdens de zomertour van POPAANZEE is het leuk om bellenblaas uit te delen op de stranden.  Zo kunnen de bezoekers zich tijdens het luisteren van de optredens zich vermaken met elkaar door een andere activiteit. Je creëert een gezellige sfeer waarbij mensen ook in contact komen met elkaar. Vrijwilligers moeten de potjes vullen met zeep en er een POPAANZEE sticker op plakken. 

1.4 Grote parasols. Tijdens de zomertour moeten grote parasols worden geplaatst op stranden en campings met het POPAANZEE logo. Zo creëer je een zomerse omgeving en mensen kunnen schuilen als ze behoefte hebben aan schaduw. Dit is gebaseerd op het gegeven dat jongeren oog hebben voor aankleding en dit ook als belangrijk zien
. 

1.5 Posters. De posters zijn nodig voor herkenning. Het is een ondersteunend middel van de andere middelen. Het logo en de informatie is hierbij het meest van belang. Voor alle distributiepunten zie het document verspreiding promotie POPAANZEEverspreiding promotie podia

 en . Daarnaast moet het worden verstuurd naar alle geënquêteerde middelbare scholen. De meerderheid van de ondervraagde jongeren vindt het fijn om via een poster op de hoogte worden gebracht; bijlage 3, survey pagina 30. 

1.6 Stickers. De stickers zijn een extra middel. Het zorgt net als de poster voor herkenning van POPAANZEE, maar dan alleen via het logo. Guerrillamarketing: Iedereen die met de organisatie van POPAANZEE te maken heeft (medewerkers en vrijwilligers) moeten POPAANZEE stickers wildplakken. Op alle onalledaagse plekken die er te bedenken zijn. Verkeersborden, op fietsen, stoplichten etc.

1.7 Kaarten. Op de kaarten staat het terugkerend model Tamarah. Ze bevindt zich op een camping met een hond met de tekst ‘groeten uit Zeeland’. Het is een dubbele kaart. De ene kaart kan men versturen naar bekenden en op de andere kaart (wat vast zit met een scheurrandje) staat informatie over POPAANZEE. De kaarten zijn op verschillende locaties te verkrijgen. Op deze manier wordt POPAANZEE verspreid onder de doelgroep.  Dit idee is voortgekomen uit het oriënterende interview met het vormgeefbureau Loaded ink. Van POPAANZEE, zie bijlage 2, fieldresearch, blz. 13.

1.8 Flyers. De flyer is informatief. Op de voorkant bevindt zich de afbeelding van POPAANZEE. Het thema, logo, de programmering en de sponsors staan er op. Op de achterkant moet een verkleinde plattegrond worden geplaatst van Zeeland met de locaties van POPAANZEE. Ook hier geld dat de meerderheid van de jongeren het fijn vindt om op de hoogte gebracht te worden via een flyer, zie bijlage 3, survey, blz. 30. Guerrillamarketing: Het verspreiden van flyers op opvallende plekken. Denk hierbij aan plekken als onder de ruitenwissers van auto’s en op snelbinders van fietsen. In brievenbussen van mensen die in de omgeving van het festival wonen. Daarnaast gaan de proppers de straat op met de flyers.

1.9 Bierviltjes. POPAANZEE heeft een erg lage bekendheid onder haar doelgroep is gebleken uit de survey zie bijlage 3 survey. Om meer bekendheid te creëren onder de doelgroep moeten bierviltjes verspreid worden onder jongeren cafés en discotheken. Voor de distributiepunten zie verspreiding promotie POPAANZEE tabblad uitgaan.

1.10 Proppers. Een propper is iemand die bij een bar of discotheek mensen probeert over te halen naar binnen te gaan
. Tijdens de festivals overtuigen ze niet alleen de doelgroep, maar leggen ze uit waar het festival plaatsvindt. Daarnaast delen ze ook de flyers uit. Hierbij gaat POPAANZEE naar de doelgroep toe, dit is nodig omdat bijna alle geënquêteerden niet bekend waren met POPAANZEE, zie bijlage 3, survey, blz. 33. Hierbij is de instelling ‘als de doelgroep niet naar POPAANZEE komt gaat POPAANZEE naar de doelgroep’. Het proppen vindt plaats op stranden, campings, centrums en diverse uitgaansgelegenheden, zie verspreiding promotie podia en. verspreiding promotie POPAANZEE. Guerrillamarketing: Om op te vallen moeten de proppers niet alleen een leuk praatje hebben over POPAANZEE, maar moeten ze zich ook verkleden. De jongens moeten in Hawaï stijl (Hawaï blouses, zwembroeken, bloemenkransjes, zonnebril etc.). De meiden gaan verkleed als poppen (barbiepoppen). Ze moeten enthousiast zijn en mensen benaderen en overtuigen om POPAANZEE te bezoeken.

1.11 Wanted artiesten A4tjes. Het boek Jong en Grijpbaar van Franky Devos geeft aan dat jongeren eerder interesse tonen in opvallende marketingacties. Dit communicatiemiddel is een manier om de artiesten van POPAANZEE bekendheid onder de doelgroep te geven. Guerrillamarketing: Van alle artiesten die het bandcoachingstraject volgen van POPAANZEE wordt een mugshot gemaakt. In plaats van nummers staan op het bord voor hen, hun naam. Bovenaan de pagina staat ’Wanted voor POPAANZEE’. Deze afbeelding wordt zwart-wit uitgeprint op A4-formaat. Het de taak van de vrijwilligers om de A4tjes op verschillende opvallende plekken wild te plakken (verkeersborden, stoplichten, bomen op drukke straten, in de stad etc.)

1.12 Internet. De meerderheid van de geënquêteerde jongeren geeft aan het fijn tot heel fijn te vinden op de hoogte gehouden te worden via internet, zie bijlage 3 pagina 30. Daarnaast is gebleken uit deskresearch dat bijna alle jongeren een eigen computer met internet aansluiting tot hun beschikking hebben, zie bijlage 1, deskresearch online marketing pagina 58. Dit geldt voor de onderstaande middelen.

1.13 Evenementenkalender. POPAANZEE moet een plaatsje krijgen op het evenementenkalender.nl. Uit deskresearch is namelijk gebleken dat toeristen hun informatie verzamelen via het internet, zie bijlage 1 deskresearch pagina 46.

1.14 Forums. Guerrillamarketing: Een paar vrijwilligers moeten de forums op Zeelandnet.nl  ‘bombarderen’ met POPAANZEE gerelateerde onderwerpen. Er moet zo veel mogelijk discussie ontstaan. De stellingen moeten zo opvallend mogelijk zijn. Uit de survey blijkt dat meer dan de helft van de doelgroep Zeelandnet.nl bezoeken. Het belangrijkste forum staat op Omroepzeeland, maar andere forums waar Zeeuwse jongeren op komen moeten ook ‘volgeschreven’ worden met POPAANZEE.

1.15 Hyves. Guerrillamarketing: Een aantal vrijwilligers moeten alle populaire hyves betreffende Zeeland volschrijven met POPAANZEE. Daarnaast moeten ze alle leden van de middelbare scholen hyves en leden van de POPAANZEE hyve krabbelen over POPAANZEE. Ze moeten ook zo veel mogelijk jongeren op hyves vragen om vrienden te worden met de POPAANZEE hyves:
www.nehalennia.hyves.nl, http://csw---.hyves.nl, http://scheldemond.hyves.nl, http://pieter-zeeman.hyves.nl, http://zeeland1.hyves, http://roczeelandiskut.hyves.nl/, http://hetgoeselyceum.hyves.nl/

 HYPERLINK "http://ssg-derede.hyves.nl/" 
http://ssg-derede.hyves.nl/, http://roosevelt.hyves.nl/, http://hogeschool-zeeland.hyves.nl/.

1.16  Banners. Het is raadzaam banners te plaatsen op de websites/intranet van de middelbare scholen, de hogeschool en ROC’s in Zeeland. Tegenwoordig maken alle scholieren en studenten gebruik van de desbetreffende websites voor zaken als roosters, docentenuitval etc. Hierbij gaat het om de scholen: Pieter Zeemancollege in Zierikzee, De Rede in Terneuzen, CSW in middelburg en Vlissingen, Nehalennia in Middelburg, Scheldemond in Vlissingen, Goese Lyceum in Goes, Hogeschool Zeeland in Vlissingen en ROC in Middelburg, Vlissingen, Goes, Zierikzee en Terneuzen en Rooseveld Academy in Middelburg. Uit onderzoek
 blijkt dat meer dan de helft van de doelgroep Zeelandnet.nl bezoeken en banner op deze site is dus ook raadzaam.

1.17 Advertenties. Adverteren op omroepzeeland.nl over POPAANZEE. Uit de survey blijkt dat meer dan de helft van de doelgroep Zeelandnet.nl bezoeken.

1.18 Viral: POPINZEE. Guerrillamarketing: Een viral is een roddelcircuit op het internet. Deze wordt verspreid op Omroep Zeeland, zeelandnet en youtube. Via een persbericht gaat het naar Omroep Zeeland en Zeelandnet. De viral wordt verder uitgelegd in ‘guerrillamarketing’.

1.19 Youtube: Soap gekozen bands POPAANZEE. Guerrillamarketing: De bandjes die het VIP coachingstraject volgen moeten worden gefilmd en krijgen hierdoor als het ware een eigen ‘soap’ op youtube. Zo krijgen zij meer bekendheid en wordt POPAANZEE belicht onder de doelgroep.

1.20 Youtube: Babbelbox POPAANZEE. Uit deskresearch is gebleken dat het belangrijk is dat jongeren worden betrokken.
 Guerrillamarketing: POPAANZEE moet hiervoor een ‘babbelbox’ opzetten net als bij het tv-programma (Nederland 1) ‘man bijt hond’. Tijdens het festival worden mensen geïnterviewd en gevraagd naar hun mening over POPAANZEE. Deze filmpjes worden op youtube, popaanzee.nl en de POPAANZEE hyves gezet. Daarnaast worden ze verstuurd naar mensen die lid zijn van POPAANZEE.nl, de POPAANZEE hyve en alle leden op hyves van de middelbare scholen in Zeeland. Alle geënquêteerde jongeren zitten ook dagelijks op hyves, zie bijlage 3, survey, Mensen die de filmpjes bekijken zien de sfeer en horen wat andere mensen er van vinden. Er wordt ingespeeld op het gevoel en mensen komen in contact met elkaar over POPAANZEE (tweezijdige positionering). De babbelbox komt te staan op stranden, campings en de podia. 

1.21 Aanpassing website. De website moet interactiever worden. Het is ook net als de andere middelen een visitekaartje van POPAANZEE. Naast informatie over de bands en programmering moeten mensen geprikkeld worden om het festival te bezoeken. De youtube soap moet te zien zijn, zodat mensen de bandjes van POPAANZEE kunnen volgen. De ‘babbelbox’ moet worden weergeven. Er zullen vast bloopers of gekke opnames worden gemaakt, deze moeten ook te downloaden zijn. Zodra is uitgekomen dat de viral is gelinkt aan POPAANZEE wordt deze op de website weergeven. Daarnaast kan men zich inschrijven voor de nieuwsbrief van POPAANZEE.

2
Zeeuwse jongeren (15 – 24 jaar)

2.1 Viral. Het is een manier om jongeren op een opvallende/shockerende manier te bereiken. Volgens auteur Franky Devos (Jong & Grijpbaar, handboek voor culturele jongerenmarketing) gaan jongeren plat voor ondeugende marketingacties. Ze zetten jongeren aan het praten. Mond-tot-mond reclame is zeer essentieel voor POPAANZEE. Zie bijlage 1 deskresearch pagina 4. Guerrillamarketing: De viral die wordt verspreid heet POPINZEE. Hierbij is het gerucht dat er een container met barbies is aangestrand. Een stelletje liep samen over het strand en zagen op een gegeven moment een paar barbies liggen, een paar meter verder weer een paar barbies en zo verder. Op een gegeven moment lagen er tientallen barbies aan de kust. Een schip is onderweg zijn barbies verloren. Hierbij moet het stelletje enthousiast reageren. Beoogd effect: persbericht naar omroep zeeland en het filmpje wordt weergeven en de filmpjes op youtube worden doorgestuurd naar elkaar onder de Zeeuwse jongeren. Anders: opblaaspoppen in plaats van barbies.

2.2 Direct mailing. Direct mailing kan in de vorm van een digitale nieuwsbrief. Jongeren worden voor en ten tijde van het festival ingelicht over de locatie en de programmering van POPAANEE. De nieuwsbrief wordt één keer per twee maanden verzonden. 

2.3 Versturen van youtube ‘babbelbox’ filmpjes naar de doelgroep.Volgens auteur Franky Devos (Jong & Grijpbaar, handboek voor culturele jongerenmarketing) slaat interactiviteit en humor aan bij jongeren. Om hier op in te spelen krijgen jongeren internetlinks toegestuurd van de youtube soaps en ‘babbelbox’ filmpjes. 

2.4 Meer gebruik kunstbendeleden POPAANZEE en de kunstbende moeten samenwerken door alle kunstbendeleden te benaderen over POPAANZEE. 

2.5 Forums. Zeeuwse jongeren kunnen meepraten over de stellingen betreffende POPAANZEE op verschillende forums. Een forum is namelijk een goed middel om je doelgroep niet alleen te bereiken maar ook te monitoren. Zie bijlage 1 deskresearch online marketing. 

2.6 Hyves. Alle jongeren lid van de POPAANZEE hyves, middelbare scholen hyves, kunstbende hyves en andere populaire Zeeuwse hyves worden gekrabbeld over POPAANZEE. Uit onderzoek is gebleken dat meer dan de helft van de geënquêteerde jongeren dagelijks op hyves zitten
. Zie bijlage 3 survey pagina 28.

2.7 November: bdayparty. Voor de podiatour. Uit de survey is gebleken dat het merendeel van de jongeren POPAANZEE in de zomer zou bezoeken zie bijlage 3 survey pagina 35. Om jongeren te overtuigen ook de podiatoer te bezoeken moet er een actie plaatsvinden. Deze actie heet Bdayparty (Birthdayparty). Alle jongeren die tussen augustus en november(zomertour en begin podiatour) jarig zijn krijgen bij binnenkomst een fles champagne. 
3
Toeristen (15-35) 



3.1 Website in duits. Uit onderzoek is gebleken dat de meeste toeristen in Zeeland afkomstig zijn uit Nederland, België en Duitsland. Zie bijlage 1 deskresearch pagina 50. De meeste Belgen spreken ook Nederlands. De website moet tweetalig gepubliceerd worden, Duits en Nederlands. Voeg een knop toe waar men een taal kan kiezen. 

3.2 Banner op website VVV. De website van het VVV is veelbezocht onder toeristen
. Hier kan men bij zoek&boek de perfecte accommodatie vinden en ook gelijk boeken en is er veel informatie te vinden over activiteiten in Zeeland. POPAANZEE moet deze kans benutten en moet zich op de VVV site profileren door hier een banner te plaatsen.

3.3 Kaarten en flyers VVV. Niet alleen de website van de VVV is veelbezocht, ook stappen veel toeristen hier wel eens binnen. POPAANZEE moet hier op inspelen door bij alle VVV flyers en kaarten te distribueren. Bij de VVV worden ook postkaarten verkocht, de POPAANZEE kaart is gratis mee te nemen. Hierdoor wordt de kans vergroot dat toeristen kiezen voor deze kaart om naar het thuisfront te sturen, waarbij ze door de andere helft geïnformeerd worden over POPAANZEE. Distributie kan via vrijwilligers.

3.4 Flyers en posters op campings. De meeste toeristen uit de doelgroep verblijven op campings is gebleken uit deskresearch zie bijlage 1 pagina 46. Dit is dus ook een belangrijk distributie kanaal voor POPAANZEE. Door hier flyers en posters te distribueren worden de toeristen geïnformeerd. Het verspreiden van posters op de campings zorgt ook voor herkenning. Zie verspreiding promotie POPAANZEE
3.5 Flyers fietsenorganisaties. Veel toeristen gaan op pad met de fiets zie topt10 activiteiten bijlage 1 als zij in Zeeland verblijven. Het is dan dus ook de moeite waard om flyers onder fietsenorganisaties te verspreiden die fietsen verhuren. Voor de distributiepunten zie verspreiding promotie POPAANZEE.

3.6
Definitief budget 

In het budget komen de kosten te staan van POPAANZEE. Deze kosten betreffende de marketing van het plan, denk hierbij aan de gebruikte media en middelen. 

	POPAANZEE

	Totaal bedrag
	€ 4096,97

	Terugkerende bijeenkomst

· Locatie 

· Catering Barends en bak
	€ 0,- (’t Beest)

€ 45,- 

	Projectmatiger werken

· Projectmanagement – Gritt
	€ 25,95,- 

	Personeelsfeest

· Locatie

· Catering 
	€ 0,- (’t Beest)

€ 300,- 

	Ideeënbus 

Stagiaire

November Bdayparty
	€ 7,50-

€ 2918.52,- 

€ 150, - 

	Professionalisering podia

· Sprekers (Podium en marketing)

(Loaded ink, Marketing, 013)

Cadeaubon vrijwilligers
	€ 500,-

€ 150,-


	Online marketing

	Totaal bedrag
	€  6075,-

	
	

	Website aanpassingen
	€  2000,- 

	Viral totaal
	€  1500,-

	Youtube soap

Babbelbox (stagiare)

Banners (zeelandnet.nl)

Ideeënbus online

Banner VVV
Evenementenkalender
	€  800,-  

€ zie stagiaire

€ 1000,- 

€ zie stagiaire

€ 275,-

€ 0,- 


	Direct mailings
	€  500,-

	Digitale nieuwsbrief
	

	Concept

	Totaal bedrag
	€  1000,- 

	
	

	Conceptontwikkeling
	€  1000,-



	Promotie

	Totaal bedrag
	€ 11892,50,-

	

	Posters totaal

· Ontwerpen

· Leges

Wanted A4tjes
	€  5.100,-

€  500,-

€  4.600,-

€0,- Gefaciliteerd door Scoop geleverd door vrijwilligers

	Flyers
 ( oplage 5000)

Bierviltjes
 (oplage 10.000)
	€  129,-

€ 455,-

	Frisbees
 (oplage 1000)
	€  700,-

	Parasollen
 (oplage 10)
	€  83,50,-

	Vrijwilligers (proppers) totaal

· Vergoeding

· Kostuum
	€  200,-

€  150,-

€  50,-

	Bellenblaas


	€  380,-



Alle bedragen exclusief BTW

Totaal: €  23.064,47,- 

Hoofdstuk 4.

Implementatie

Op de het volgende overzicht is de tijdsplanning te vinden van de middelen die ingezet worden, hierbij staat er hoe vaak en wanneer het middel wordt ingezet. Daarnaast wordt er weergeven wie er verantwoordelijk is voor een bepaald middel. De implementatie van projectmatig werken, terugkerende bijeenkomst en de nieuwsbrief zijn te vinden in bijlage 4, pagina 144. En de implementatie van de distributie van de middelen is te vinden in verspreiding promotie podia en verspreiding promotie POPAANZEE. 

	Doelgroep
	Instrument
	Frequentie
	Verantwoordelijk
	okt-08
	nov-08
	dec-08
	jan-09
	feb-09
	mrt-09
	apr-09
	mei-09
	jun-09
	jul-09
	aug-09
	sep-09

	Jongeren 15 – 24
	Ideeënbus
	4 x
	Stag. / Vrij.  
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 

	Toeristen 15 - 35
	Website aanpassing (groot)
	Eenmalig
	Stag. / Loaded Ink.
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 

	
	Website onderhouden
	Hele tijd
	Stag. 
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	
	Banner Zeelandnet.nl
	4 x
	PL. / Stag. 
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	
	Youtube soap
	7 x
	PL. / Artiesten zelf
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	
	Babbelbox
	4 x
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	
	Banners
	Hele tijd
	Stag.
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	
	Ideeënbus digitaal
	Hele tijd
	Loaded Ink. / Stag. 
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	
	Evenementenkalender
	4 x
	PL
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	
	Posters plaatsen
	3 x
	PL. / Vrij. 
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	
	Wanted A4tjes
	2 x
	Artiesten / Vrij. 
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	
	Flyers/Bierviltjes
	4 x 
	PL. / Vrij. 
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	
	Frisbees
	2 x
	PL. / Vrij. 
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	
	Parasollen
	2 x
	PL. / Stag. 
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	
	Proppers verkleed + flyeren etc.
	4 x 
	Vrij. 
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	
	Bellenblaas
	2 x 
	PL. / Vrij. 
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	
	Information overload
	Eenmalig
	PL. / Stag. / Vrij. 
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	Jongeren
	November Bdayparty
	Eenmalig
	PL. /Vrij. /Stag.
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 

	
	Viral
	Eenmalig
	PL. / Stag. / Vrij.  
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 

	
	Direct mailing: nieuwsbrief
	 1 x per 2 maanden
	Stag. 
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	
	Advertentie PZC
	3 x
	PL
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	
	Versturen filmpjes soap/babbelbox
	2 x
	Stag. 
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	
	Forums + hyves volschrijven
	4 x
	Stag. / Vrij. 
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	Toeristen
	Website in duits
	Hele tijd
	Stag. / Externe
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 

	
	Advertentie/kaarten/flyers VVV
	3 x
	PL. / Stag. 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 

	
	Flyers fietsenorganisaties
	3 x
	PL. / Vrij.
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	Medewerkers 
	Terugkerende bijeenkomst
	4 x
	PL.
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 

	
	Projectmatig werken
	Hele tijd
	Alle medewerkers
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	
	Professionalisering podia/training
	Eenmalig
	PL. / Stag.
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	
	Stagiaire 
	Hele tijd
	PL.
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	Vrijwilligers
	Cadeaubon
	Eenmalig
	PL / Stag. 
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	
	Gratis entree/ consumptiebonnen
	4 x
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	Medewerkers
	Personeelsfeest
	Eenmalig
	PL / Stag. 
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	Vrijwilligers
	Nieuwsbrief 
	1 x per maand
	Stag. 
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	


 * Stag. – stagiaire

* Vrij. – vrijwilligers

* PL – projectleiders PAZ

Hoofdstuk 5. 

Evaluatie

In dit hoofdstuk wordt aandacht besteed aan hoe men dit marketingcommunicatieplan en dus de inzet van de communicatie dient te evalueren. 

Een goede evaluatie is belangrijk. Je wilt weten wat je inspanningen opleverden en of het de volgende keer beter kan. De doelstellingen zijn hier een belangrijk middel bij. Als deze smart zijn geformuleerd kan aan de hand hiervan gemeten worden of het doel is bereikt. In onderstaand model staan de factoren van invloed op het effect van de communicatie beschreven. 


Sturingsmogelijkheid









Figuur 21 Invloeden op communicatie effect 

Toelichting op model
Sturingsmogelijkheid. Je kunt het communicatie-effect op twee manieren beïnvloeden: door een campagneconcept en door de media die je gebruikt. Hoe meer exposure en hoe slimmer je dat doet, hoe beter de communicatieve werking.

Communicatieve werking.  Deze werking wordt echter óók beïnvloed door factoren die typisch zijn voor de doelgroep. Doelgroep gerelateerde factoren. Weten, vinden en doen zijn drie heel verschillende dingen. Het is dus van groot belang dat de doelgroep op deze drie niveaus bereikt wordt en de stappen van het Fase model POPAANZEE uit het marketingcommunicatieplan dus goed doorlopen worden. 

Communicatie effect. Het communicatie-effect is datgene wat met de media inzet en campagneconcept is bereikt. 

Overige invloeden. Wat onder de streep staat, valt buiten de competentie van de communicatieafdeling maar heeft natuurlijk ook invloed op het effect van de campagne. 

Evaluatiemethode POPAANZEE

De volgende aanbevelingen worden gedaan betreffende de evaluatie van dit marketingcommunicatieplan.

De doelstellingen in dit plan zijn smart geformuleerd; specifiek, meetbaar, acceptabel, realistisch en tijdsgebonden. Dit wil dus zeggen dat de doelstellingen goed ingezet kunnen worden voor de evaluatie. Het gaat met name om de effectdoelstellingen; het uiteindelijke communicatie-effect wat je wilt bereiken. 

Kennis 
( Een poll op blogs/forums/hyves/websites e.d 

Houding
( Monitoren van forums en klanttevredenheidsonderzoek in vorm van enquête en denktank. 

Gedrag 
( Bezoekers aantallen tellen digitaal (hyves/website) en na de optredens van POPAANZEE. 


( Babbelbox


( Ingestuurde meningen via de website en hyves. 

Kennis/Houding/Gedrag ( Monitoren van overige invloeden

Uitvoering: stagiaire 

Toelichting

blogs/forums/hyves/websites

Communicatie effect ( Wordt de kennis doelstelling behaalt? Om dit te meten worden er diverse polls geplaatst op blogs, forums, hyves (van middelbare scholen etc.) en op de POPAANZEE hyves en website. Een poll (opiniepeiling) is een procedure waarmee een organisatie de mening (opinie) van belanghebbenden in kaart probeert te brengen. Opiniepeilingen kunnen op tal van manieren ten uitvoer worden gebracht. De meningen van de doelgroep worden gevraagd en aan de hand van de percentages kan men aflezen in hoeverre ze bekend zijn met POPAANZEE. 

Media inzet ( Bereikt de ingezette media de doelgroep? Via de polls moet er naast het vragen of men bekend is met POPAANZEE ook gevraagd worden hoe de doelgroep bekend is geworden met POPAANZEE. 

Klanttevredenheidsonderzoek

Denktank. Campagneconcept ( Wat vind de doelgroep van het concept? 

Communicatieve werking ( Wat wordt er bereikt onder de doelgroep? Welke houding/gevoelens e.d hebben zij ten opzichte van POPAANZEE en haar communicatie middelen?

Communicatie effect ( Wordt de houdingdoelstelling behaalt? 

Hiervoor moet een bijeenkomst worden georganiseerd waarbij kunstbendeleden en andere jongeren/geïnteresseerden kunnen meepraten/denken over het concept van POPAANZEE.

Enquête. Doelgroep gerelateerde factoren ( Wat speelt er onder de doelgroep? Wat willen ze? Ook goed om het kennisniveau te meten. 

Monitoren forums ed. Doelgroep gerelateerde factoren ( POPAANZEE gerelateerde hyves, forums, blogs e.d in de gaten houden en kijken wat er wordt gezegd.

Zet vrijwilligers in om blogs en forums e.d. in de gaten te houden en dus te monitoren wat er speelt onder de doelgroep. 

Bezoekersteller/babbelbox/inzendingen

Bezoekersteller. Communicatie effect ( Gedragdoelstelling meten. Zowel de bezoekersaantallen op de website en hyves als het werkelijke aantal bezoekers tijdens het festival wordt gemeten. Op de website kan dit systematisch en op de festivals door het tellen van het aantal ingeleverde kaartjes (winter) of een klik klantenteller. 

Babbelbox. Doelgroep gerelateerde factoren ( De bezoekers spreken hun mening uit over het festival. Zijn ze tevreden en zouden ze POPAANZEE nog een keer bezoeken?

Inzendingen. Doelgroep gerelateerde factoren( Zijn ze tevreden over het festival? Alle inzendingen worden bijgehouden en gelezen.

Monitoren 

Overig beleid ( Heeft overig beleid Poppuntzeeland invloed op POPAANZEE? (Met name houding)

Aandacht media ( Monitoren van de media aandacht (Met name kennis)

Incidenten ( Wees oplettend naar incidenten die van invloed kunnen zijn op POPAANZEE. Bijvoorbeeld leer van fouten die worden gemaakt bij andere evenementen. (Mensen dood of gewond tussen dranghekken, fans komen te dicht bij het podium of te weinig toiletten etc.). Angst dat dit ook bij POPAANZEE kan gebeuren onder de doelgroep voorkomen, door goed te communiceren. Haal voordeel uit het monitoren van fouten die elders worden gemaakt en probeer dit in POPAANZEE te voorkomen. Houdt in de gaten of jongeren nog steeds tevreden zijn over de prijs/kwaliteit en het festival zelf (met name gedrag).
Inzet stagiaire

Voor POPAANZEE is het verstandig een afstuderende student of een derdejaars stagiaire in te zetten voor het evaluatieonderzoek. Het is lastig objectief te zijn over eigen werk. Bovendien hebben de medewerkers van POPAANZEE het al druk genoeg met andere werkzaamheden is gebleken uit de oriënterende interviews, zie bijlage 2 fieldresearch. 

Bijlage

Bijlage 1 Deskresearch

· Deskresearch jongeren

· Muziekvoorkeur

· Interesses & vrijetijdsbesteding

· Financiële bestedingen

· Middelen

· Deskresearch toeristen

· Toerisme in Nederland

· Toerisme in Zeeland

· Deskresearch online marketing mogelijkheden

· Webmarketing

· E-mail marketing

· Mobile marketing

· Internet

· Promotie website

· Online mogelijkheden

· Effectief met Mailings, Banners of Adwords
Bijlage 2 Fieldresearch

· Invloed interne en externe ontwikkeling op de opdracht

· Jeugdpanel Provincie Zeeland

· Oriënterende interviews

· Medewerkers Intern

· Medewerkers extern

· Podia

Bijlage 3 Survey

· Afname onderzoek

· Verslag afname enquête

· Representativiteit enquête

· Berekenen steekproefgrootte

· De enquête

· Resultaten enquête

· Algemeen

· Interesses en tijdsbesteding

· Financiële bestedingen

· Media en middelen

· Muziekvoorkeur

· POPAANZEE

· Draaitabellen

Bijlage 4

· Bijlage Hoofdstuk 1 Oriëntatie

· Plan van Aanpak

· Samenvatting projectbeschrijving
· Samenvatting podia POPAANZEE

· Samenvatting Poppuntzeeland

· Oorspronkelijk marketingplan POPAANZEE

· Bijlage modellen

· Bijlage hoofdstuk 3 Marketingcommunicatieplan

· Bijlage ingezette modellen

· Bijlage doelstellingen

· Bijlage creatieve briefing (Hoofdstuk 3.6.1)

· Bijlage concurrentie

· Samenvatting concurrentie


· Bijlage hoofdstuk 4 Implementatie
· Samenvatting Projectmatig werken

· Terugkerende bijeenkomst


· Opzet nieuwsbrief

Literatuur en bronnen

Studieboeken

· Marketingcommunicatiestrategie - Floor en van Raaij:

· Competent afstuderen en stagelopen – Piet Kempen en Jimme Keizer

· Toegepast Communicatieonderzoek – Greet van der Kaap

· Marketingtoepassingen – A.A.M.M. Tak, J.J. Boekema en J. Heuvel

· Basisboek Methoden en Technieken – Baarde en de Goede

Zeeuwse Bibliotheek

· Wie betaalt, bepaalt - Ger. J Lensen

· Marketingcommunicatie – Jan Baccarne

· Competentietraining, marketingcommunicatie, Jan Baccarne

· Marketing zonder winstoogmerk, J.E Poll

· Consumentengedrag en marketingstrategie, J. Paul Peter en Jerry C. Olsen

· The new rules of marketing and PR : how to use news releases, blogs, podcasting, viral marketing & online media to reach buyers directly - David Meerman Scott

· Webvertising Tools voor een effectieve campagne – Klaas W. Weima

· Communiceren op internet  - Theo Gaasbeek
· Reclame op internet – Claudia Heere
· Online Mediaplanning – Janneke Niessen

· Adverteren op internet – M. van der Steen &  J. Vendrig

Bibliotheek Scoop

Scripties

· Afstudeerscriptie Poppuntzeeland - Deniece Oudeman

· Stageverslag Poppuntzeeland – Jeanette de Bruijn

Themarapporten
· Themarapport Vrije tijd - Wim van Gorsel en Ankie Smit

· Themarapport Verenigingsleven - Anke Marijs, Herman Braat en Ankie Smit

· Themarapport Kerngegevens - Paulette de Kraker en Ankie Smit

· Themarapport Cultuur & Leefstijl - Herman Braat en Ankie Smit

· Themarapport Vrije tijd - Ankie Smit en Herman Braat 

· Themarapport Kerngegevens 21-jarigenv - Anke Marijs en Ankie Smit 

Enquêtes
· Enquête voortgezet onderwijs - klas 3 2007 - Han Schellekens en Ankie Smit

· Enquête jongvolwassenen - Ankie Smit en Anke Marijs 

Literatuur
· Kinderen in tel 2006 – Majone Steketee en Jodi Mak

· Kinderen in tel 2007 – Majone Stketee, Jodi Mak en Bas Tierolf

· Pop met beleid -  Eric Lagendijk en Rento Zoutman

· Mijn engel moet nog komen - Gust De Meyer

· Cultuurdeelname en cultuurbeleving van jongeren - Marjo van Hoorn

· Community, culture and globalization - Don Adams en Arlene Goldbard

· Tijdverschijnselen - Jos de Haan, Andries van den Broek en Frank Huysmans

· Nieuwe Links in het gezin - Marion Duimel en Jos de Haan

· Generatie Einstein - Jeroen Boschma en Inez Groen

· Jongeren 2005 : het speelveld verandert – Qrius

· Nationale Scholierenmonitor 2005 - A.L. van der Vegt, M. den Blanken en K. Hoogeveen

· Jeugd 2003: feiten en cijfers - Centraal Bureau voor de Statistiek

· Werkboek jeugdcultuur – Malschaert en Marinus Traas

· De tijd als spiegel - Koen Breedveld en Andries van den Broek

· Plug & Play – Young Works

· 395 minuten – Remko van Bork

· Jong en Grijpbaar – Franky Devos

Websites

· www.cbs.nl

· www.cpb.nl

· www.dagjezeeland.nl

· www.vvv.nl

· www.b9.nl/musea/zeeland.htm

· www.deltawerken.com

· www.neeltjejans.nl

· www.fortrammekens.nl

· www.kenniscentrumhoreca.nl

· www.b9.nl/bioscoop/zeeland.htm

· www.ertussenuit.com/links/43-11-1.htm

· www.vvvzeeland.nl

· www.wikipedia.nl

· www.tbeest.nl

· www.depiek.nl

· www.kalaschnikov.nl

· www.brogum.nl

· www.schuttershof.nl

· www.arsenaaltheater.nl

· www.razzmatazzpodium.nl

· www.demythe.nl

· www.dendullaert.nl

· www.ledeltheater.nl

· www.scheldetheater.nl

· www.conc.nl

· www.mezz.nl

· www.graanbeurs.nl

· www.chasse.nl

· www.013web.nl

· www.ahoy.nl

· www.maassilo.nl

· www.rotown.nl

· www.exit.nl

· www.heineken-music-hall.nl

· www.melkweg.nl

· www.paradiso.nl

· www.paard.nl

· www.wikipedia.nl

· www.davedolak.com 

· www.signo-s.nl

· www.vrijetijdsbesteding.nl

· www.cecc.nl

· www.projektmanagement.com

· www.12manage.com

· www.members.chello.nl

· www.faculty.msb.edu

· www.mediaweb.nl/diensten/internetmarketing

· www.rosewebdesign.com

· www.sproutbuilder.com

· www.adwords.google.nl

· www.marketingexperiments.com

· www.journalinks.be/steekproef

· recron.nl

· www.syntens.nl

· www.pzcadverteren.nl

· www.flyerhouse.nl 

· www.multigift.nl 

· www.logicgift.nl

Handouts 
· Korte projectbeschrijving POPAANZEE

· Oud projectplan PAZ

· Oud marketingplan PAZ

· Definitief plan PAZ

Interviews

· Oriënterend interview Nellie Oosthoek -  communicatie adviseur

· Oriënterend interview Imke Elstak - projectleider POPAANZEE

· Oriënterend interview Cor de Jonge – Project medewerker POPAANZEE

· Oriënterend interview Mariko van den Hoven en Mark Naber – Loaded Ink (Communicatie advies bureau)

· Oriënterend interview Natasha Koolen – De Piek

· Oriënterend interview Robert van Hoften – Poppodium ‘t Beest

· Oriënterend interview Dylan Nutzmann – De Pit

· Oriënterend interview Johan Keijzer - Brogum
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Doelgroep 


Gerelateerde


factoren





Media inzet





Bezoekers





Eindwaarden


Vermaak








Instrumentele waarden


Ontspanning





Functionele gevolgen


Muzikale avond met optredens die de moeite waard zijn.





Psychosociale gevolgen


Gezellige avond uit samen met vrienden en/of familie in een prettige sfeer. 





Fysieke eigenschappen


Kwalitatieve optredens van jong Zeeuws talent en nationaal en internationaal bekende bands uit verschillende muziekgenres.





Psychosociale producteigenschappen 


Uitgaansgelegenheid en ontmoetingsplaats





Domeinspecifieke waarden


Goede sfeer en leuke muziek





Merkteken


Merknaam: POPAANZEE


Kleuren: Rood/Blauw/Oranje/Roze


Personage: Gebruik van terugkerend personage





Aankoop





Intentie





Huidig: Feit dat de twee bovenstaande stappen door maar weinig consumenten zijn doorlopen leidt er toe dat maar weinig mensen ook daadwerkelijk overgaan tot aankoop. In dit geval de optredens te bezoeken.


Gewenst: Met voldoende kennis op zak en een positieve houding ten opzichte van POPAANZEE zal de consument ook daadwerkelijk overgaan tot het bezoeken van een optreden van POPAANZEE.








                             Gedrag





Preferentie





Attitude





Huidig: Omdat er nog weinig kennis is heeft de consument nog geen houding kunnen vormen ten opzichte van POPAANZEE. De consumenten die al wel over voldoende kennis beschikken zijn nog niet genoeg geprikkeld om een preferentie voor POPAANZEE te ontwikkelen. 


Gewenst: Door het gewenste kennis niveau te bereiken kan ook een houding gevormd worden. De consument moet een positieve attitude ten opzichte van POPAANZEE hebben die met de nodige prikkeling tot preferentie zal leiden. 
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Merkkennis





Merkbekendheid








                               Kennis





Huidig: Het merk ‘POPAANZEE’ heeft een erg lage bekendheid. Het merendeel van de consumenten kent het festival niet. Dit brengt met zich mee dat er ook nog een lage merkkennis heerst. 


Gewenst: De consument kent het merk POPAANZEE. De consument weet ten minste dat POPAANZEE optredens van zowel jonge Zeeuwse talenten als nationaal en internationaal bekende bands verzorgt.
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� Bron: Project beschrijving POPAANZEE en  Oorspronkelijk marketingplan


� Bron: Oorspronkelijk marketingplan van POPAANZEE


� Bron: Oriënterende interviews


� Bron: Toegepast Communicatieonderzoek – van der Kaap


� Gebaseerd op figuur 2.5 Toegepast communicatieonderzoek – van der Kaap


� Bron: Floor en van Raaij, Marketingcommunicatiestrategie


� Bron: Oriënterende interviews en oorspronkelijk marketingplan. 


� Figuur 2.2 Toegepast communicatie onderzoek – Greet van der Kaap


� Op basis van figuur 1.3 Toegepast Communicatieonderzoek - Greet van der Kaap. 
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�Online mediaplanning - Janneke Niessen
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� Figuur 5.5 marketingcommunicatiestrategie - Floor en van Raaij
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� Bron: Marketingcommunicatiestrategie - Floor en van Raaij 


� Geformuleerd in overleg met POPAANZEE medewerkers
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� Bron: Bijlage 3 survey


� Bron: Deskresearch jongeren
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� Bron: � REF Doelketen \h � \* MERGEFORMAT �Middel-doelketen �
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� Bron Jong en Grijpbaar - Franky Devos


� Geformuleerd in overleg met POPAANZEE medewerkers


� Bron: Marketingcommunicatiestrategie – Floor en van Raaij
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� Bron: Jong en Grijp baar – Franky Devos


� Geformuleerd in overleg met POPAANZEE medewerkers


� Bron: wikipedia.nl 
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� Bron: Bijlage 3, doelgroepenonderzoek. 


� Bron: Jong en Grijpbaar -  Franky Devos. 
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� Bron: Jong en Grijpbaar -  Franky Devos
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� Bron: Doelgroepen onderzoek, � HYPERLINK "Bijlage 3_survey.doc" ��bijlage 3� 


� Bron: Jong en Grijpbaar - Franky Devos


� Bron: Doelgroepenonderzoek, � HYPERLINK "Bijlage 3_survey.doc" ��bijlage 3�


� Bron: Deskresearch toeristen in Zeeland, � HYPERLINK "Bijlage 1 Deskresearch.doc" ��bijlage 1�


� VVV.nl
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