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Inleiding
Alles wat bekend wil worden, heeft promotie nodig. Mensen die beroemd willen worden, moeten zich eerst promoten. Om gezien te worden moeten ze op de één of andere manier aanwezig zijn voor hun doelgroep. Ze maken gebruik van media om zich te lanceren. Dat gebeurt elke dag in de wereld om ons heen. Politieke partijen, muziek- en- film talenten, romanschrijvers, zakenmensen en zelfs goede diëtisten zoals Sonja Bakker gebruiken promotie om bekend te worden. Maar het maken van een goede promotie is een heel complex en soms ook ingewikkeld proces. Dat geldt ook voor de websites op het Internet.

Als een website af is, komt de tijd voor de volgende stap. De doelgroep moet te horen krijgen over het bestaan van de website. Alleen het online zetten van de applicatie is niet voldoende om de doelgroep er naar toe te lokken. Het is bijna onmogelijk om toevallig op het Internet een website te vinden, met informatie die je zoekt zonder de URL te weten. Ook als de website goed werkt, inhoudelijk bij de doelgroep aansluit en een heel aanspreekbare uitstraling heeft, zonder lancering lijkt de website niet te bestaan. 

Er kan een succesvolle reclame gemaakt worden voor een website en deze zal hierdoor bezoekers krijgen. De trouw-website, waarover deze scriptie gaat, wil echter niet in de eerste plaats zomaar bezoekers. De opdrachtgever wil bezoekers die klanten worden. Om dit te bereiken, moet er een goed promotieplan opgesteld worden. 

Hotels van Fletcher Hotel Group zijn vooral geschikt om te overnachten maar ook voor het organiseren van feesten en partijen. Hier zijn vooral huwelijksfeesten aan de orde.  Fletcher bezit vijf locaties waar niet alleen het feest gehouden kan worden, maar waar ook de huwelijksplechtigheid kan plaats vinden. Dit zijn: Fletcher Hotel Kasteel Erenstein, Fletcher Hotel Paleis Stadhouderlijk Hof, Fletcher Hotel Erica, Fletcher Hotel Huis te Eerbeek en Fletcher Hotel De Dikke van Dale.  Omdat de huwelijksfeesten een grote bijdrage aan de omzet van Fletcher leveren, heeft het bedrijf besloten voor deze vijf locaties speciale trouw-websites te ontwikkelen. In februari dit jaar, begon ik met het ontwikkelen van deze websites. In juni 2010 zullen alle vijf trouw-websites gerealiseerd zijn.  

Het is duidelijk dat het zonder meer lanceren van nieuwe sites niet effectief is. Fletcher Hotel Group heeft dan ook besloten niet alleen de websites te laten ontwikkelen, maar in samenhang daarmee een promotieplan voor deze sites.  Het plan moet zich in eerste instantie richten op de promotie van de site van  Hotel Kasteel Erenstein in Kerkrade in Limburg.  Het hotel werd in april 2010 overgenomen door deze organisatie en de trouw-website van Hotel Kasteel Erenstein zal daarom als eerste van de vijf websites op off- en- online  media gelanceerd worden.  Bovendien is het kasteel een bijzonder mooie locatie voor het trouwen. Daarnaast is het met een mooie, goed gelanceerde trouw-website, ook een goed begin voor het hotel.

Omdat elke Fletcher trouwlocatie uniek is, heeft elk hotel zijn eigen doelgroep. Het promotieplan zal worden uitgevoerd vanaf de lancering van de site van Hotel Kasteel Erenstein. Deze uitvoering valt echter buiten het kader van mijn opdracht en gebeurt onder verantwoordelijkheid van de afdeling E-commerce en Sales Leisure. De resultaten van de promotiecampagne zullen worden geëvalueerd en op grond daarvan zal het plan eventueel voor de lancering van de andere sites worden bijgesteld. Ook dit valt dus buiten het kader van mijn opdracht. De opdracht bestaat dus uit twee delen. Ook de vraagstelling in deze scriptie is daardoor tweeledig: “Hoe ontwikkelen we een adequate trouw-website voor de verschillende trouwlocaties  van Fletcher?” en “Hoe promoten we de site van Hotel Kasteel Erenstein als pilot project voor ook de promotie van de andere sites?”

Het doel van het promotieplan is het genereren van kwalitatieve traffic naar de websites. Omdat Fletcher verschillende media wil gebruiken om de trouw-website te promoten, wordt het promotieplan “crossmediaal” genoemd. Voordat het promotieplan wordt geschreven, moet een aantal onderzoeken gedaan worden. 

Eerst wordt onderzocht wat crossmediale marketing inhoudt en wat het overkoepelende doel van de marketingstrategie is. Nadat alle belangrijke begrippen gedefinieerd zijn, wordt een uitgebreide beschrijving gemaakt van de organisatie – zowel Fletcher in het algemeen, als Kasteel Erenstein in het bijzonder. Vervolgens wordt intern onderzoek gedaan om de vraag te kunnen beantwoorden welke mensen in de doelgroep van het kasteel vallen en wie de concurrenten zijn. Het volgende belangrijke onderdeel dat ter sprake komt, is de trouw-website van het kasteel. Deze wordt in aparte hoofdstuk beschreven. Daarna verzamel ik informatie over bestaande media over trouwen.  

Het is heel belangrijk dat er binnen het promotieplan voor die media gekozen wordt die de doelgroep kunnen bereiken. De media moeten zich richten tot mensen die plannen hebben om te gaan trouwen en een trouwfeest te organiseren.

De meeste essentiële begrippen in deze scriptie worden uitgelegd op de plaats waar ze aan de orde komen. Andere belangrijke begrippen neem ik in de begrippenlijst op. 

Ten slotte worden keuzes gemaakt uit verschillende media die de doelgroep het meest effectief kunnen benaderen en promotiemiddelen die het meest relevant zijn voor dit plan. Op basis van die keuzes wordt een tijdschema ontwerpen voor deze campagne. 

1. De organisatie
Fletcher Hotel Group is de organisatie voor wie de trouw-websites worden gerealiseerd en het promotieplan voor de website van Kasteel Erenstein wordt gemaakt. In dit hoofdstuk wordt de structuur van de organisatie beschreven. Vervolgens wordt een kort uitleg gegeven over de afdeling, waar de afstudeerstage plaatsvindt.
1.1. Fletcher Hotel Group

Fletcher Hotel Group is een grote hotelketen die uit 38 hotels in Nederland bestaat. De organisatie is vooral bezig met het verkopen van thema arrangementen en last minute hotelovernachtingen via zijn websites. De arrangementen en losse overnachtingen vinden plaats in alle Fletcher hotels. De organisatie onderscheidt zich door zijn authentieke “Hotel - Restaurants” die veelal gevestigd zijn in historierijke gebouwen. Fletcher hotels zijn uniek en liggen op de mooiste locaties van Nederland: aan zee, in de duinen en in historische steden van Nederland. Fletcher Hotel Group bestaat uit hotels binnen het 3- en 4- sterrensegment die zich richten tot de zakelijke - en “Leisure gasten en ook op mensen die hun huwelijksfeest bij Fletcher’s trouwlocaties willen organiseren. Meerdere van deze hotels beschikken over een volledig restauran en gedegen catering met schitterende zalen, die geschikt zijn voor trouwpartijen. In overleg kan, het huwelijksfeest worden georganiseerd door het hotel tot in de puntjes, te denken aan: de bruidstaart, verhuur van bruidsauto etc. De karakteristieke eigenschappen van Fletcher hotels zijn gasttevredenheid, continuïteit en innovatie. Daardoor wordt de groei van de Fletcher Hotel Group gerealiseerd. 

1.2. Hotel Management Group – het moederbedrijf van Fletcher

Hotel Management Group is actief op diverse terreinen binnen de hotelbranche in Nederland. Sinds de oprichting van het hotelketen “De Hotelbon” in 1994 heeft Chris Luken, de eigenaar van het bedrijf, besloten om een nieuwe hotelketen op te richten: de Fletcher Hotel Group. Sindsdien heeft de uitbreiding van de onderneming een gestage groei doorgemaakt. Hotel Management Group bestaat inmiddels uit vier dochterondernemingen (zie figuur 1): Hotelbon Group, Fletcher Hotel Group, Hotel Moment en Boon-a-part. Momenteel is Chris Luken de eigenaar van alle vier ondernemingen. Gasttevredenheid, continuïteit en innovatie zijn de belangrijkste peilers waarop de groei van de organisatie wordt gerealiseerd. De kracht van Hotel Management Group is dat op het hoofdkantoor alle belangrijke zaken centraal uitgedacht worden. Hotel Management Group heeft in totaal ongeveer 1200 medewerkers, waarvan 1100 in de hotels werkzaam zijn op 38 locaties in Nederland. Op het hoofdkantoor in Vianen werken ongeveer 100 medewerkers in afdelingen als E-commerce,  Human Resource Management, Sales,  ICT, en administratie. Verwachte ontwikkelingen voor de toekomst zijn groei. De organisaties Hotelbon, Boon-a-part en Hotelmoment bevinden zich allemaal in het hoofdkantoor in Vianen en de communicatie met andere afdelingen op het hoofdkantoor en de top verloopt informeel. De Fletcher Hotel Group kan echter geheel apart worden bekeken. Deze dochteronderneming heeft een divisiestructuur. De hotels van Fletcher werken zelfstandig. Aan het hoofd van elk hotel staat een hotelmanager.
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Figuur 1:  Structuur van Hotel Management Group

1.3. De werkplek van de stagiaire

De E-Commerce afdeling waar ik stage loop is de afdeling waar alles gebeurt op het gebied van online marketing. Hier worden ook alle websites ontworpen en gerealiseerd. De medewerkers van E-Commerce zijn bezig met verschillende projecten voornamelijk voor Fletcher Hotel Group maar ook voor Hotel Bon, Hotelmoment en Boon-a-part.  Binnen E-commerce wordt het online promotiemateriaal voor Fletcher ontwikkeld. E-commerce zorgt ervoor dat alle arrangementen op goede pagina’s weergegeven worden en dat alle Fletcher websites goed werken. 
De afdeling bestaat uit vijf vaste medewerkers en stagiaires.
2. Het onderzoek
Voor het ontwikkelen van de sites en van het promotieplan is een aantal vooronderzoeken nodig. Voor een deel zijn deze op beide aspecten gericht. Daarnaast is er vooronderzoek nodig dat zich specifiek richt op het ontwikkelen van de sites, dan wel op het ontwikkelen van het promotieplan. Eerst zal ik ingaan op het onderzoek dat ik heb verricht ten behoeve van het ontwikkelen van de site en van het promotieplan. Daarna op het onderzoek dat specifiek gericht was op het ontwikkelen van de site dan wel het promotieplan. 

2.1. Het onderzoek voor de sites en het promotieplan samen

Ten behoeve van het ontwikkelen van de sites en van het promotieplan heb ik twee vooronderzoeken gedaan. In de eerste plaats een onderzoek naar het meer algemene marketing en promotiebeleid waar mijn opdrachten in moeten passen. In de tweede plaats een doelgroepenonderzoek. Immers: de site en het promotieplan hebben weliswaar andere doelen, maar ze zijn gericht op dezelfde doelgroep: mensen die gaan trouwen. De resultaten van dit deelonderzoek zijn dus bruikbaar voor zowel de sites als het promotieplan.  

2.1.1.  Het marketingcommunicatie plan van Fletcher

Een website kan, net als een promotieplan daarvoor, niet los gezien worden van het totale marketingbeleid en moet passen binnen een totaal promotieplan. Het is dus nodig om deze plannen te kennen. Om dit plan te leren kennen en ga ik een intern gesprek voeren met een E- Commerce medewerker. 

Uit het gesprek blijkt dat Fletcher Hotel Group geen algemeen marketingplan heeft. De organisatie is elke dag bezig met nieuwe ideeën om de omzet van de organisatie te verhogen. Omdat het doel van de organisatie is zoveel mogelijk arrangementen te verkopen, investeert Fletcher niet in “branding”, maar in promotie van arrangementen en hotelovernachtingen. Als nieuwe concepten effectief werken, worden ze langdurig gebruikt. 

2.1.2. Het doelgroeponderzoek 

Één van de belangrijkste onderzoeken die gedaan moet worden voor het ontwerpen van een website is het doelgroeponderzoek. Informatie over de doelgroep is nodig om te weten voor wie de website wordt gemaakt. De inhoud, grafische vormgeving en functionaliteiten moeten aansluiten bij wensen, kennis en gedrag van bezoekers. Hetzelfde geldt voor het promotieplan. De media die ervoor gekozen worden moeten in contact komen met de doelgroep. Hoe en waar de doelgroep benaderd kan worden is het belangrijkste voor het promotieplan. Omdat de doelgroep van de trouw-websites en van het promotieplan dezelfde is, wordt er maar één doelgroeponderzoek gemaakt dat voor allebei projecten gebruikt wordt.

Om de informatie over de doelgroep in kaart te brengen, heb ik een expertinterview met Jan-Willem Genders, het hoofd van de receptie van Kasteel Erenstein gehouden. Hij is de persoon, die het meeste weet over de doelgroep van het kasteel, omdat hij direct contact met ze heeft. Dit interview is te vinden in de bijlage. Naast het interview verzamel ik cijfermateriaal over trouwen in Nederland. Door middel van een analyse van deze gegevens, krijg ik een overzicht in de situatie in Nederland met betrekking tot trouwen. Informatie die uit het onderzoek komt, gaat over de leeftijd van mensen die gaan trouwen, de keuze van de trouwlocatie en de media waar mensen informatie zoeken over het organiseren van hun trouwdag.
Hoewel het interview en het marktonderzoek heel anders zijn, hebben ze wel iets gemeen met elkaar. Het marktonderzoek geeft een algemeen beeld van de groep mensen die gaan trouwen. Het expertinterview richt zich alleen op de doelgroep van het kasteel. Allebei de onderzoeken zijn nodig om kenmerken van de doelgroep duidelijk te bepalen. Resultaten van allebei de onderzoeken worden beschreven in hoofdstuk 3.

2.2. Het vooronderzoek voor het ontwikkelen van de sites

Om de trouw-websites te kunnen ontwikkelen, ga ik aantal onderzoeken doen. Als eerste voer ik een intern gesprek over het doel van de website. 

2.2.1. Het doel van de website

Het doel van de trouw-website is bepaald op grond van gesprekken met mijn stagebegeleider Melvin Bos. De gesprekken heb ik gevoerd in het begin van mijn stageperiode op het hoofdkantoor in Vianen. 

Uit het gesprek blijkt dat het doel is dat mensen een afspraak maken met de contactpersoon van het hotel.  Op de website kunnen mensen het telefoonnummer van het hotel vinden, zodat ze kunnen bellen om een afspraak te maken. Ze kunnen zich aanmelden ook voor de terugbel-service of een bericht via een contactformulier sturen met een vraag. Tijdens de afspraak met de contactpersoon worden alle aspecten van de trouwdag in het kasteel besproken en kan de trouwlocatie gereserveerd worden. Het noodzakelijke bijkomende doel van de website is de doelgroep te informeren over het trouwen in het hotel.

2.2.2. Concurrentieanalyse 

Voor het ontwikkelen van de sites wordt een concurrentieanalyse gemaakt. Eerst voer ik een bureauonderzoek uit. Ik analyseer de concurrenten op basis van hun websites. De uitkomsten van deze analyse gebruik ik als argumentatie voor de keuzes die ik maak voor het ontwerpen van de trouw-websites. Ik heb me bovendien nog eens verdiept in literatuur over het ontwikkelen van websites om mijn opvattingen daarover aan te scherpen. Bovendien heb ik gesprekken hierover gevoerd met mijn begeleider, Melvin Bos.  

2.3.  Het vooronderzoek voor het promotieplan 

Om te beginnen met het maken van een promotieplan voor Kasteel Erenstein heb ik verschillende informatie verzameld over de structuur, de inhoud, en de belangrijke aspecten van het promotieplan. Op grond van literatuuronderzoek heb ik gekeken hoe ik een goed en effectief promotieplan kan maken. 

2.3.1. Het doel van het promotieplan

Het doel van de promotie campagne is vastgesteld op grond van een gesprek met E-commerce medewerker Melvin Bos. Het was nadrukkelijk de bedoeling de trouw-website zélf bekend te maken aan de doelgroep. Het promotieplan focust dus op de site zelf en niet op de promotie van het hotel. Promotie van een website is namelijk iets anders dan de promotie van een hotel. Toch zal duidelijk zijn dat deze twee in elkaars verlengde liggen. Door het lanceren van de nieuwe trouw-website op grond van het promotieplan wil het hotel het uiteindelijke communicatiedoel bereiken: het boeken van een huwelijksfeest. 

2.3.2. Promotie van de websites van Fletcher Hotel Group

Om een beeld te krijgen van de ervaringen van Fletcher met het promoten van websites, ga ik interview houden met E-commerce medewerker Melvin Bos. In het interview ga ik vragen stellen over successen en nederlagen van marketing  en ook over de meest gebruikte promotiemiddelen binnen de organisatie. Dit interview is te vinden in de bijlage.

Door middel van het interview met E-commerce medewerker Melvin Bos, verzamel ik informatie over promotiemiddelen, die Fletcher tot nu toe heeft gebruikt. Tijdens het interview verdiep ik me op specifieke informatie over promotiemiddelen die succes en geen succes zijn geworden. Vervolgens vraag ik over het budget dat besteed kan worden voor het promoten van de trouw-website.

2.3.3. Onderzoek naar media

Om het promotieplan te schrijven moeten er bestaande media genoemd en beschreven worden. Voordat ik bepaalde media en promotiemiddelen ga kiezen, moet ik een overzicht van de mogelijkheden van het adverteren in kaart brengen. Verzamelen van deze informatie doe ik door middel van literatuur onderzoek. Vervolgens ga ik een bureauonderzoek uitvoeren naar beschikbare media over trouwen.  Voor uitgebreide informatie over mogelijkheden en kosten van het adverteren, neem ik per mail of telefonisch contact met die bedrijven. Resultaten van dit onderzoek neem ik in hoofdstuk 6 op. 
Alle uitgebreide informatie zoals interviews met antwoorden, geanalyseerde websites, resultaten van de concurrentieanalyse en het overizicht van mogelijkheden en prijzen van het adverteren bevindt zich in de laatste gedeelte van deze scriptie: Bijlagen. Elke bijlage heeft een eigen nummer, wat ook in de tekst wordt vermeldt.
3. Doelgroepen
In dit hoofdstuk wordt een onderzoek gedaan naar de doelgroep de trouw-websites van Fletcher trouwlocaties. Het onderzoek bestaat uit twee methoden. Eerst analyseer ik gegevens die afkomstig zijn uit het marktonderzoek , dat werd uitgevoerd door Centraal Bureau voor Statistiek voor het blad “Bruid en Bruidegom”
. Deze analyse betreft alle mogelijke aspecten van het trouwen in Nederland. Daaruit haal ik alleen die gegevens die het meest relevant voor mijn opdracht zijn. In de paragraaf “Trouwen in Nederland” verzamel ik al die gegevens en vervolgens trek ik conclusies daaruit. 
Als tweede informatiebron van de doelgroep van Kasteel Erenstein gebruik ik het interview dat ik had met het hoofd van de receptie van het kasteel – Jan-Willem Genders. Het gehele interview is te vinden in de bijlage. 
3.1. Trouwen in Nederland

De maatschappij is altijd in beweging. Om een feitelijk beeld te krijgen van de ontwikkelingen zijn gegevens uit gepubliceerde onderzoeken gedestilleerd in relatie tot het huwelijk. Christiaan Uitgevers heeft in samenwerking met het Nederlandse Centrum voor Volkscultuur en de Sky Radio Group onderzocht wat de belangrijkste invloeden zijn met betrekking tot het huwelijk. Hieruit komen de volgende bevindingen naar voren.

Samen met aanvullende analyses die in opdracht van Bruid & Bruidegom Magazine zijn uitgevoerd, zijn ze hieronder opgenomen. Deze gegevens heb ik verzameld om een beeld te krijgen over de algemene situatie in Nederlands op de trouwmarkt. De vragen waarop ik het antwoord zoek zijn: Hoeveel mensen trouwen in Nederland? Is trouwen een trend van deze tijd? En uiteindelijk de vraag op welke leeftijd beslissen mensen om het huwelijk te sluiten? Ten slotte wordt gekeken naar de keuze van toekomstige bruidsparen over de trouwlocatie. 
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Figuur 2: Bevolkingsomvang en bevolkingsprognose in Nederland
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Figuur 3: Burgerlijke staat van in Nederland
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Figuur 4: Aantal huwelijken in Nederland
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Figuur 5: Gemiddelde leeftijd van huwelijksvoltrekking in Nederland
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Figuur 6: Keuze van trouwlocatie voor huwelijksvoltrekking in 2003 in Nederland
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Figuur 7: Keuze van trouwlocatie voor huwelijksvoltrekking in 2009
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Figuur 8: Hoe vinden mensen een geschikte trouwlocatie?

Aantal afgesloten huwelijken in 2009 in Limburg: 4.291

Alle cijfers in dit onderzoek zijn afkomstig van het Centraal Bureau voor de Statistiek en zijn verwerkt door Bruid en Bruidegom Magazine.

3.2. Resultaten van het marktonderzoek

Aan de hand van de onderstaande diagrammen kan geconcludeerd worden dat de Nederlandse bevolking steeds groeit. Nog twee jaar geleden woonden 16.405.399 mensen in Nederland. Het CBS verwacht dat er in 2020 meer dan 17 miljoen mensen in Nederland wonen (zie figuur 2). Dit komt door de bevolkingsgroei. “Dit zou betekenen dat op de langere termijn de bevolkingsgroei weer afneemt, wat voor het grootste gedeelte wordt veroorzaakt door de veranderde balans tussen geboortecijfer en sterftecijfer.”
 Voor aankomende jaren is het voorspeld, dat het aantal burgers in Nederland zal toenemen. “Opvallend is dat het aantal niet-westerse allochtonen percentueel harder groeit dan de autochtone bevolking. Dit heeft deels te maken met de vergrijzing van het Nederlandse volk. Een ander aspect is dat mensen van allochtone afkomst over het algemeen grotere gezinnen hebben. [...] Vaak heeft dat met het geloof te maken.”

Van meer dan 16 miljoen mensen in heel Nederland, is bijna 7 miljoen mensen getrouwd (zie figuur 3). De leeftijd van burgers die de beslissing nemen om te gaan trouwen ligt steeds hoger. 

Op de vraag welke aspecten doorslaggevend zijn bij de keuze van een locatie, zegt 88,9%, dat de uitstraling en de sfeer de belangrijkste rol spelen. Als tweede, de “prijs” en als derde plaats –“bereikbaarheid.” 

Uit het onderzoek blijkt dat 85% van de Nederlandse bevolking tot het Internet toegang heeft, dat wil zeggen dat veel mensen redelijk goed met de computers kunnen omgaan. Bijna de helft zoekt informatie over de trouwlocatie op specifieke media, o.a. het Internet, in plaats van via familie , vrienden of bekenden (zie figuur 8). Uit onderzoek van het CBS blijkt dat in 2008 meer dan 86% van alle huishoudens in Nederland toegang heeft tot het Internet. Er kan gesteld worden dat het Internet een medium is waar iedereen in meer in mindere mate gebruik van maakt. 

Volgens het onderzoek vinden mensen het steeds belangrijker om op een bijzondere plek te gaan trouwen. In vergelijking met 7 jaar geleden, zijn mensen tegenwoordig bereid om verder van hun woonplaats, de trouwlocatie te reserveren, zolang de locatie mooi, sfeervol en bijzonder is (zie figuur 6 en 7).

3.3. De doelgroep van Fletcher Hotel Kasteel Erenstein

De doelgroep van Kasteel Erenstein bestaat uit vooral Nederlandse stellen, die plannen hebben om te gaan trouwen. Uit verkregen informatie van de contactpersoon van Kasteel Erenstein – Jan-Willem Genders, blijkt dat het kasteel zich ook op stellen uit Duitsland richt, die vakbij Limburg wonen. De Duitse markt (vooral de provincie Noord-Rijnland-Westfalen) het ook goed doet wat bruiloften. De Nederlandstalige website zal hoofdzakelijk dienen om de Nederlandse markt verder te benaderen omdat de doelgroep van Kasteel Erenstein betreffende bruiloften voornamelijk in Nederland ligt en de website alleen in Nederlandse taal beschikbaar is. Het is wel mogelijk om de website in de toekomst te uitbreiden en beschikbaar maken in meerdere talen. Het kasteel richt zich voornamelijk op de Nederlandse bevolking, maar iedereen, ongeacht achtergrond, die zijn bruiloft wil vieren, is welkom. Maar het is wel zo dat het voorbereiden van speciale gerechten zoals Hallal niet mogelijk is.

De doelgroep van Fletcher Hotel Kasteel Erenstein in Kerkrade is de doelgroep van de trouw-websites.

3.4. De doelgroep van de trouw-websites

Uit de doelgroepanalyse en uit het interview met de contactpersoon van Kasteel Erenstein blijkt dat een typische bezoeker van de trouw-websites aan de volgende kenmerken voldoet:

· bewoond in Nederland

· spreekt de Nederlandse taal

· ongehuwd in de gemiddelde leeftijd: 25-35

· weduwen en weduwnaars in de gemiddelde leeftijd: 58 

of gescheiden mensen in de gemiddelde leeftijd: 45

· heeft een vaste relatie en plannen om te gaan trouwen

· gebruikt het Internet regelmatig

· kan redelijk goed met de computer omgaan

4. Concurrentieanalyse

In dit hoofdstuk wordt de concurrentie analyse gedaan. Deze analyse ga ik gebruiken voor het ontwikkelen van trouw-websites voor vijf officiële trouwlocaties van Fletcher.

Door te onderzoeken wie de concurrenten zijn en wat ze doen, kan een goede strategie bedacht worden om kansen van Fletcher trouwlocaties op de trouwmarkt te kunnen vergroten. Het is onmogelijk om alle concurrenten van Fletcher hotels te analyseren. Daarom wordt gekozen voor één van die vijf trouwlocaties: Kasteel Erenstein in Kerkrade. De reden waarom juist dit hotel gekozen wordt, is dat het promotieplan in hoofdstuk 6 voor dit hotel geschreven wordt. 

Dankzij het onderzoeken van sterke en zwakke punten van concurrenten, kan er een goede strategie bedacht worden zodat het kasteel sterker en interessanter wordt voor de klant. Een goede concurrentieanalyse  helpt bij het bepalen van de strategie en de inzet van media. 

4.1. Interview  met het hoofd van de receptie van Kasteel Erenstein

Uit de doelgroeponderzoek blijkt, dat bereikbaarheid niet het belangrijkste aspect voor de doelgroep is bij het kiezen van een trouwlocatie. Op basis daarvan wordt opgenomen dat alle trouwlocaties in de provincie Limburg een concurrentie van Kasteel Erenstein kunnen zijn. Om een overzicht van concurrenten in kaart te brengen, vraag ik eerst de manager van het kasteel Jan-Willem Genders over, voor hem, bekende concurrenten in de omgeving van Kerkrade. Interviewvragen  zijn te vinden in de bijlage 2.

4.2. Bureau onderzoek naar concurrenten

Naast het interview met Jan-Willem Genders, maak ik een online onderzoek naar de concurrentie. Trouwlocaties worden geanalyseerd op basis van hun websites.
Hieronder vindt u een overzicht van factoren waar kritisch naar gekeken wordt:

· algemeen uitstraling van de locatie

· aanwezigheid van een trouw-website of een subpagina met duidelijke informatie over het trouwen

· capaciteit m.b.t. trouwgasten

· aanwezigheid van een mooie tuin/ligging in een mooie omgeving

· beeldmateriaal op de website– er wordt vooral gekeken of er echte foto’s van trouwfeesten aanwezig zijn, die de sfeer van de locatie uitstralen

· aanwezigheid van een pay off

· duidelijke informatie over het organiseren van een trouwdag

· duidelijk navigatie op de site

· algemene functionaliteit van de website

· uitstraling van de website – stijl, foto’s, kleurstelling

· mogelijkheid om een trouwbrochure aan te vragen

4.3. Resultaten van het onderzoek

Er zijn tientallen hotels, kastelen, paleizen, landhuizen en andere locaties in de provincie Limburg waar mensen hun huwelijksfeest kunnen organiseren. Daarom is het moeilijk om ze allemaal in kaart te brengen. Er zijn mogelijk ook trouwlocaties die nog geen website hebben.
Hoewel er veel trouwlocaties in Limburg te vinden zijn, heb ik 38 daarvan in kaart gebracht en 20 daarvan grondig geanalyseerd.

Overzicht van webadressen van geanalyseerde websites bevinden zich in de bijlage 1.
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Figuur 9: Uitkomsten uit de concurrentieanalyse – kwaliteit van de trouwlocaties
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Figuur 10: Uitkomsten uit de concurrentieanalyse – kwaliteit van websites van concurrenten

4.3.1. Sterke punten van concurrenten
Limburg heeft ongelooflijk hoog aantal hotel- kastelen, waar mensen hun trouw feest kunnen organiseren. De meeste trouwlocaties in Limburg liggen in een heel mooie omgeving, omringd door bossen en heuvels. Een prachtige buurt van die kastelen zorgt voor aantrekkelijke en aangename sfeer, die goed bij een trouwdag past. Mooi natuur om de locatie heen en een sfeervolle uitstraling zijn belangrijke aspecten voor fotorapportages en buitenfeesten. (zie figuur 9)
Tweede sterke punt van Limburgse locaties is dat bijna elk kasteel een officiële trouwlocatie is. Dat betekent dat de hele dag, inclusief het afsluiten van het burgerlijk huwelijk, op één locatie plaats kan vinden. 
Meeste trouwlocaties (90%) in Limburg bieden de mogelijkheid om een groot feest te organiseren. Meerdere van alle geanalyseerde locaties zijn sfeervol en laten dat ook zien in hun websites. De helft van hun plaatst op de website ook foto’s van feesten, die op die locatie plaatsvonden. Ze proberen ook zo veel mogelijk informatie te geven over het organiseren van de trouwdag. (zie figuur 10)
4.3.2. Zwakke punten van concurrenten

Er bestaat ook een aantal websites van Limburgse trouwlocaties die niet altijd zo sfeervol zijn als de kastelen zelf. In tegenstelling tot Kasteel Erenstein, bieden ze de mogelijkheid niet om de brochures over het trouwen aan te vragen. Het is heel jammer voor hen, want veel mensen vinden het veel prettiger om de papieren versie te lezen.  Daarnaast heeft geen van de geanalyseerde locaties een aparte trouw-website, die uitgebreide informatie over het trouwen bevat. Algemene websites van die locaties hebben vaak een subpagina met korte informatie over het trouwen. Het laatste zwakke punt is dat bijna alle Limburgse trouwlocaties geen pay off hebben (zie figuur 9).
4.4. SWOT analyse van Kasteel Erenstein

Een SWOT analyse is een analyse waarbij op basis van sterke en zwakke punten  en kansen en bedreigingen, strategische opties worden gedefinieerd. Deze analyse is een belangrijke factor die meespeelt bij het bedenken van goede strategie. Op basis van de concurrentieanalyse wordt de SWOT analyse
 gemaakt.

	Strengths (sterktes)

· unieke uitstraling van het kasteel

· aparte trouw-website

· grote capaciteit

· officiële trouwlocatie

· een sfeervol kasteel

· Kasteel Erenstein hoort bij de hotelketen: Fletcher Hotel Group

· originele en pakkende pay off aanwezig


	Opportunities (kansen)

· het Unique Selling Point in de promotie campagne te zetten 

· de trouw-website sterk promoten

· de doelgroep kan uitgebreid worden

· om de website beschikbaar te maken voor iedereen kan deze in de toekomst ook in andere talen beschikbaar gemaakt worden

· pe pay off kan een grote rol spelen in de promotie campagne van de trouw-website, hij kan het kasteel herkenbaar maken in verschillende media

· 

	Weaknesses (zwaktes)

· Nog weinig foto’s op de website van echte feesten in het kasteel

· de trouw-website is nieuw en onbekend voor de doelgroep
	Threats (bedreigingen)

· steeds op meer locaties aanwezig waar het burgerlijk huwelijk voltrokken kan worden

· financiële crisis, die kan lijden tot resignatie van het organiseren van huwelijksfeest


5. De websites

De doelgroepanalyse en de concurrentieanalyse zijn een goede basis voor het ontwerpen van een website. Met deze informatie kan worden bepaald wat er op de website moet staan en hoe de sites ongeveer eruit gaan zien. 

Er moet een functioneel, grafisch en technisch ontwerp gemaakt worden. Dan kunnen de websites gerealiseerd worden. Op basis van één ontwerp worden alle vijf websites gemaakt. Het eerste complete ontwerp is een template voor alle websites. Alle vijf de websites zullen dezelfde stijl hebben, maar door middel van ander beeldmateriaal zullen ze niet hetzelfde zijn. Teksten voor de inhoud van de pagina’s worden geschreven door de schrijfster van de webteksten Marianne Mans uit de afdeling Marketing. 

Als eerste ga ik de trouw website ontwerpen voor Fletcher Hotel Stadhouderlijk Hof. Vervolgens worden de andere sites gemaakt in de volgende volgorde: Hotel Kasteel Erenstein, Hotel Erica, Hotel Huis te Eerbeek en Hotel De Dikke van Dale. Alles, wat het realiseren van de websites betreft, maak ik zelfstandig in overleg met mijn stagebegeleider Melvin Bos en de manager van de afdeling Filip Baardman.

Door de nieuwe trouw-websites zullen Fletcher hotels meer toegankelijk worden voor klanten die willen gaan trouwen.

In de volgende paragrafen beschrijf ik de website in vorm van uitgebreide informatie over het grafisch, inhoudelijk, functioneel en technisch ontwerp.

5.1. Het doel van de websites
Het doel van de trouw-website is het maken van een afspraak  met de receptie van het hotel (door zelf te bellen of via de terugbel service)om alles te bespreken over de organisatie van de trouwdag in het kasteel. 

5.2. Call to actions

“Call to actions” zijn acties die de eigenaar van de site als belangrijkste doelen van de site beschouwd.  Ondernemen van call to actions door de webgebruiker is bepaald o.a. door navigatie systeem. 
 Op elke pagina van de trouw-website bevindt zicht een menu met items, die als call te actions werken. Door  steeds aanwezige call to actions op de trouw-websites kan de gebruiker snel en makkelijk in contact komen met het hotel. De belangrijkste call to action op elke website (zie figuur 11) is het maken van een afspraak met de contactpersoon van het hotel, en het aanvragen van de brochure over het trouwen bij Fletcher of het aanmelden voor een nieuwsbrief.

Op de trouw-website van Kasteel Erenstein bevinden zich de volgende call to actions.
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                                                     Figuur 11: Call to actions op de trouw-website

Afspraak maken

Hier kan de gebruiker het telefoonnummer vinden om te bellen naar het hotel. Om de persoon nog sterker te motiveren staat er een duidelijke tekst: “Bel ons direct” . Naast het zelf bellen bestaat er ook nog een mogelijkheid om zich aan te melden voor de terugbel service. Na het invullen van de naam, achternaam en de e-mail adres, kan de gebruiker een checkbox “Ik wil graag teruggebeld worden” aanvinken. Na het verzenden van het formulier wordt de klant de volgende dag gebeld (zie figuur 12).
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                                       Figuur 12: Contactformulier om afspraak te maken met het hotel
Brochure aanvragen

Fletcher Hotel Group heeft een trouwbrochure uitgegeven, waarin alle hotels staan waar mensen hun trouwfeest kunnen laten organiseren. Eerste vijf hotels zijn de locaties waar bruidsparen het burgerlijk huwelijk kunnen sluiten. Deze brochure kan aangevraagd worden via het formulier op de pagina “Brochure”. Na het verzenden van de aanvraag wordt de trouwbrochure binnen enkele dagen op het aangegeven adres verstuurd. 

Stel een vraag

Op deze pagina kan de geïnteresseerde een vraag stellen door het invullen van een laagdrempelig contactformulier. De velden zijn dezelfde zoals bij “Afspraak maken”. Door dit formulier kan de gebruiker zich vrij voelen om alle vragen te stellen zonder het hotel te bellen. 

Nieuwsbrief

Door middel van het invullen van de naam en het e-mail adres kan de gebruiker zich aanmelden voor de algemene nieuwsbrief van Fletcher Hotel Group. 

Call to actions zijn de belangrijkste onderdelen van de website. Zij bevinden zich op de naast rechtse kolom van elke pagina. Het menu blijft steeds aanwezig de pagina.  De pagina’s “Contact”, “Afspraak maken” en “Stel een vraag” hebben als doel in contact te komen met het hotel. Alle contactformulieren zijn laagdrempelig. Ze bevatten alleen enkele noodzakelijke velden om in contact te komen met het hotel. 

5.3. Inhoudelijk ontwerp

De inhoud is de informatie die naar de doelgroep moet worden gecommuniceerd. Hiervan is tekst een belangrijk onderdeel. Naast de tekst en afbeeldingen zijn er nog Flashapplicatie en verschillende formulieren. Het geheel wordt “informatie” genoemd. Tijdens het maken van het inhoudelijk ontwerp moet ik ervoor zorgen dat alle informatie vindbaar is binnen een logische en duidelijke structuur.
 Na het verzamelen en structureren van alle informatie, maak ik een schema van het inhoudelijke ontwerp van de trouw-website (zie figuur). 
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Figuur 13: Het inhoudelijke ontwerp van de trouw-websites

De tekst op de homepagina is  inleidende informatie van de website. Daar leest de bezoeker over het trouwen in het kasteel. Onder de korte introductie bevindt zich een interactieve fotogalerij. Het hoofdmenu is verdeeld in verschillende thema’s.  In de eerste twee items “Uw huwelijksdag” en “Over de locatie” kan de lezer vooral informatie vinden over alle gedeelten van een trouwdag, zoals de receptie en het feest, en informatie over de locatie zelf, zoals de omgeving, het restaurant van het hotel en de routebeschrijving naar de locatie. Daarnaast is een er aantal trouw tips en een trouwchecklist te vinden die ook te downloaden is. Op de pagina “Gastenboek” kunnen bezoekers verhalen van anderen vinden, die in het kasteel hun trouwdag hebben beleefd. Bovendien staan op verschillende pagina’s mooie foto’s van zalen, het restaurant, de omgeving en een foto van de pand.

5.4. Functioneel ontwerp

In het functioneel ontwerp wordt de navigatie bepaald voor eerder ontworpen informatiestructuur. Navigeren is de manier waarop de gebruiker door de website gaat, waar en hoe hij de informatie vindt. Navigatie bepaalt ook wat de gebruiker klikt en waar hij naartoe gaat. De bezoeker besluit steeds waarop hij klikt en of hij op de pagina blijft of verder zoekt. Onbewust neemt hij steeds beslissingen om iets te bekijken en te lezen. De bezoeker wil alles makkelijk en snel vinden. Hij neemt de tijd niet om de hele website goed door te lopen. Er moet een gevoel van vertrouwen zijn dat hij niet verdwaalt. De bezoeker moet in een ogenblik hebben gezien wat een site te bieden heeft. Daarom is het erg belangrijk om de navigatie goed te structureren zodat de bezoeker informatie vindt.

 Het functioneel ontwerp vormt de basis voor het grafisch ontwerp, dat in de volgende stap van dit project wordt gemaakt.

Het functioneel ontwerp bestaat uit de volgende onderdelen: 

· wireframes van homepage en enkele meer belangrijke subpagina’s

· onderzoek naar soorten navigatie

· navigatieontwerp met nadruk op “call to actions”

· functioneel ontwerp van contactformulier

5.4.1. Keuze van navigatie

Een menu is voor het navigeren door een website erg belangrijk. Er bestaat niet slechts één goed menu voor een website. Er zijn zeer veel goede mogelijkheden die allen goed werken. Het is namelijk ook zo,dat elke soort menu niet op elke website past. Het is belangrijk om het soort menu goed toe te passen bij de website.
 De trouw-website voor Fletcher is niet heel complex, daarom is een simpel menu hier voldoende. In onderstaande tabel wordt een overzicht gegeven van verschillende types menu’s en daarnaast ook de uitleg waarom ik bepaalde types wel of niet ga gebruiken.

	Soort navigatie
	Aanwezigheid
	Opmerkingen

	Horizontale menu
	(
	Het is overzichtelijk en ook geschikt voor kleinere sites

	Verticale menu
	(
	Het menu is bestemd voor de Call to actions items, die op elke pagina aanwezig zijn

	Zoekfunctie
	-
	Het is niet nodig op kleinere websites

	Breadcrumbs
	-
	Het is niet nodig op website met weinig subpagina’s

	Sitemap
	-
	Overbodig bij goede navigatie op eenvoudige websites

	Afbeelding menu
	-
	Deze past niet bij de thema van de website

	Complexe menu
	-
	Overbodig

	Klikbare iconen
	-
	Overbodig

	Meerdere niveau uitklapmenu
	(
	Uitklap menu bespaart de ruimte voor beeldmateriaal en houdt de website strak.


5.4.2. Contactformulieren
Door middel van contactformulieren op de pagina: Contact, Stel een vraag en Afspraak maken kan de bezoeker in contact komen met het hotel. Via contactformulieren Nieuwsbrief en Brochure kan de bezoeker kosteloze informatie opvragen. Ontwerpen van contactformulieren zijn te vinden in de bijlage x. 

5.4.3. Wireframes
Naast het algemene indeling op basis van informatie, navigatie en grafische vormgeving, maak ik een fijnere indeling door middel van wireframes. Dankzij de grove indeling binnen de wireframes, bepaal ik de plak voor verschillende elementen op de website, zoals het menu, inhoud, header en het logo. Wireframes zijn te vinden in de bijlage x.

5.4.4. Onmisbare elementen op de trouw-websites
Het bovenste gedeelte van de website is een prachtige Flash header die de uitstraling van het hotel laat zien. De header is slechts 210 pixels hoog, maar dankzij beweging van de foto’s van boven naar beneden en andersom toont hij alles wat op de foto’s belangrijk is, vooral de mooiste details. 

Bij het ontwerpen van de website heb ik rekening gehouden met de ruimte. Omdat de header het bovengedeelte van de website inneemt, is niet veel ruimte overgebleven voor het menu. Daarom besloot ik het uitklapmenu te gebruiken. Dankzij dit type menu, wordt de ruimte bespaard. De achtergrond van het uitklap menu heb ik 50% doorzichtig gemaakt, zodat de foto eronder steeds zichtbaar blijft en daarnaast ook de subkopjes goed te lezen zijn. Op de homepagina bevindt zich een galerij met foto’s. Om duidelijk te maken voor de bezoeker, dat de foto’s klikbaar zijn, wordt de galerij “Bekijk impressiefoto’s” genoemd. Daardoor wordt de gebruiker geroepen om de foto’s te bekijken. Onder het kopje Checklist kan de bezoeker een lijst vinden van alle belangrijke punten over het voorbereiden van het trouwen. Deze lijst kan ook worden gedownload als pdf bestand. 
5.5. Grafisch ontwerp

De uitstraling

De website heeft een sfeervolle uitstraling. Het bovengedeelte als slideshow van prachtige foto’s die op elke pagina aanwezig is, zorgt voor een unieke sfeer van de trouwdag. De samenstelling van kleuren sluit goed aan bij het onderwerp (zie figuur 14). Roze elementen op een witte achtergrond geven de toon aan en passen precies goed bij de header, foto’s en de rest van de website. Hoge kwaliteit, een mooie foto’s zorgen voor elegantie van de pagina’s. 

Samenstelling van kleuren
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           Figuur 14:  Grafisch ontwerp van de trouw-website van Kasteel Erenstein

5.6. Technische specificaties van het realiseren van de websites

[image: image38.jpg]
De websites worden gebouwd door middel van HTML code in programma Adobe Dreamweaver. Contactpagina’s worden gemaakt door middel van PHP code. De technische keuzes die ik voor dit project maakte, argumenteer ik op basis van twee belangrijke punten. Ten eerste is Adobe Dreamweaver één van de meest populaire programma’s om een website te bouwen. Ten tweede is het programma, waarmee ik veel ervaring heb. Alle websites worden volledig in Adobe Dreamweaver gemaakt. 

Vervolgens worden de websites in Content management Systeem omgebouwd. De reden waarom de website werden omgebouwd is voordeel dat de websites steeds gemakkelijk aangepast kunnen worden door alle medewerkers binnen E-commerce. 

Alle foto’s die voor de trouw-website gebruikt worden, komen uit de beeldbank van Hotel Management Group en uit de stockfoto’s database op de volgende url: www.dreamstime.com.

5.7. Url’s van de trouw-websites
De vijf trouw-websites van officiële trouwlocaties die in juni 2010 worden gerealiseerd, zijn te vinden op volgende url’s:
· Trouwen.kasteelerenstein.nl
· Trouwen.hotelstadhouderlijkhof.nl
· Trouwen.hotelerica.nl
· Trouwen.fletcherhoteleerbeek.nl
· Trouwen.dikkevandalesluis.nl
Vijf nieuwe websites van Fletcher trouwlocaties zijn gemaakt op basis van één tamplate. Zij lijken op elkaar, maar door middel van andere inhoud (foto’s en teksten) zijn niet hetzelfde. De websites hebben de uitstraling van het kasteel en tegelijkertijd ook het karakter dat bij het huwelijk past.
6. Het promotieplan

De consumenten zijn op zoek naar betrokkenheid en originaliteit, naar iets dat hen raakt. Mensen kijken graag naar producten die overtuiging en visie uitstralen. Sfeer en gevoel voeren hierbij de boventoon. Om dit te bereiken zijn originaliteit en een sfeervolle ambiance van belang. Daarnaast heeft de doelgroep behoefte aan een compleet verzorgd product. Door de koppeling van een emotioneel aspect krijgt het bezoek aan de website extra belevingswaarde. 

Fletcher Hotel Group bestaat uit 38 hotels in Nederland, waar mensen kunnen overnachten en volledig verzorgde arrangementen kunnen krijgen. In alle hotels is het ook mogelijk een trouwfeest te organiseren.  In sommige hotels kan er ook het burgerlijke huwelijk afgesloten worden. Omdat de trouwfeesten de omzet van Fletcher kunnen verhogen, wil de organisatie aparte trouw-websites voor vijf officiële trouwlocaties hebben. 

De trouw-websites voor Fletcher trouwlocaties worden al gemaakt.  Naast de websites wil de organisatie ook een promotieplan om de websites te kunnen lanceren. Elke Fletcher hotel is uniek en niet voor elk hotel kunnen dezelfde media ingezet worden voor de promotiecampagne.  De directie van Fletcher Hotel Group heeft besloten om als eerste de website van Kasteel Erenstein te promoten. 

Dit hoofdstuk gaat over het promoten van deze website. 

Uit de doelgroepanalyse, beschreven in hoofdstuk 2, blijkt dat de doelgroep van het kasteel en de doelgroep van de nieuwe trouw-websites hetzelfde is. Het zijn Nederlandse stellen met gemiddelde leeftijd van 25-35 jaar, die plannen hebben om te gaan trouwen en een sfeervolle trouwlocatie zoeken. Omdat die twee doelgroepen dezelfde zijn, gebruik ik voor het schijven van dit plan de onderzoeksresultaten uit hoofdstuk 2.

In hoofdstuk 3 heb ik onderzoek gedaan naar concurrenten van Kasteel Erenstein.  Deze analyse is uitgevoerd op basis van websites van de concurrenten. De uitkomsten daarvan gebruik ik gedeeltelijk als basis voor dit plan.
In de eerste paragrafen worden algemeen de belangrijke begrippen beschreven: een promotieplan en crossmedia. Een grote inspiratiebron voor het promotieplan is de trouwlocatie zelf. Het promotieplan wordt geschreven om de website te promoten op basis van de Unique Selling Points van Kasteel Erenstein. Daarom wordt als een aparte subhoofdstuk het kasteel uitgebreid beschreven.

In de volgende paragraaf beschrijf ik de communicatiedoelstellingen van het kasteel, de propositie en het budget, dat besteed kan worden voor de promotie van de trouw-website van het kasteel. Vervolgens doe ik een onderzoek naar bestaande soorten media en naar media, die alleen over trouwen gaan. Daarnaast wordt er ook andere media waar de trouw-website geadverteerd zou kunnen worden. In het kader van het onderzoek vraag ik het prijzenoverzicht van het adverteren aan bij bedrijven van wie de media in aanmerking komen voor het concept van dit promotieplan.

Op basis van een grondige analyse van verzamelde informatie maak ik het gehele concept. Het concept creëer ik uit die promotiemiddelen die het meest succesvol lijken voor promotie van de trouw-website van Kasteel Erenstein.
In de laatste paragraaf maak ik een tijdsplanning voor de campagne. Tot slot  maak ik een samenvatting van het concept. 

6.1. Definitie van promotieplan 

Een promotieplan is een hulpmiddel om optimaal traffic naar de website te genereren. Een promotieplan bestaat uit het bepalen van de doelgroep, communicatiedoelstellingen, analyseren van sterke en zwakke punten op basis van concurrentie analyse en het maken van keuzes om het product op de markt succesvol te promoten.

6.2. Crossmedia

De kracht van crossmedia ligt in het vertellen van een verhaal waarbij de diverse vormen van media elkaar versterken waardoor verschillende doelgroepen op verschillende manieren worden aangesproken.
In principe kan iedere medium gecombineerd worden met andere media. Crossmedia hoeft niet persé een vorm van online marketing bevatten. Crossmediale marketing kan zich ook volstrekt offline afspelen, een krant die verwijst naar een tijdschrift en een teletekstpagina is combinatie met drie offline mediavormen. Tegenwoordig worden bijna altijd online marketing vormen gebruikt voor een crossmediale campagne.

Binnen een crossmediale campagne is het onderwerp altijd hetzelfde, maar in verschillende media kan de boodschap op een andere manier verzonden worden. Daarnaast wordt er in elk aanwezig medium verwezen naar een ander medium. Zo kruisen de vormen van promotie elkaar. 
Binnen een crossmediale campagne kan de boodschap via verschillende media op dezelfde tijd verzonden worden. Verder kunnen beelden en teksten zowel in het ene als in het andere medium toegepast worden.
Qua karakter zijn de in een mediamix gebruikte media óók sterk aanvullend. Waar een audiovisuele presentatie het moet hebben van dynamiek, emotie, impuls en de korte termijn, kan het gedrukte medium uitblinken in diepgang, rust, detaillering en de lange termijn. De mogelijkheid om verschillende media te mixen, vergroot het verspreidingsgebied van de boodschap. Bovendien biedt de crossmediale campagne meer mogelijkheden tot segmentering van doelgroepen.

6.3. Kasteel Erenstein – de unieke locatie

Kasteel Erenstein is een ideale locatie voor het organiseren van een huwelijksfeest. Het hotel biedt de mogelijkheid om trouwfeesten te organiseren tot 275 personen. Daarnaast beschikt deze locatie over een prachtige bruidssuite en mooie kamers voor het overnachten van de trouwgasten.
Hotel Kasteel Erenstein behoort tot de Fletcher Hotel Group en werd officieel overgenomen in april 2010 door deze organisatie. Het hotel bevindt zich in Kerkrade in de provincie Limburg. Volgens de trouwbrochure ligt dit mooie, historische gebouw niet alleen aan de ingang van het natuurgebied ‘de Aanstelvallei’, maar ook op korte afstand van diverse grote steden zoals Maastricht, Aken en Luik.  “Het kasteel ligt in een mooie omgeving en is omringd door een slotgracht  en beschikt over een barokke kasteeltuin”
 (zie figuur 15). Bij mooi weer vormt de oorspronkelijke binnenplaats de achtergrond voor een lekker diner. Het kasteel is zeer sfeervol. “Stijlvolle ruimtes (zie figuur 16), welke historie uitademen, aangevuld met culinaire topkwaliteit en een zeer goede verzorging, maken de trouwdag de mooiste dag van het leven.”
 De gemeente Kerkrade heeft Kasteel Erenstein aangewezen als locatie waar buiten het gemeentehuis een wettelijk huwelijk mag worden voltrokken.
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Figuur 15: Foto van de pand van Kasteel Erenstein               Figuur 16: Foto van het restaurant van Kasteel Erenstein

.

6.4. Communicatiedoelstellingen

Fletcher Kasteel Erenstein wil zijn naam landelijk bekend maken. Het kasteel wil bekend worden als een sfeervol hotel- kasteel in Kerkrade met zijn Unique Selling Points: prachtige uitstraling, grote zaalcapaciteit met een goede prijs/kwaliteit verhouding.
Het doel van de campagne is het verhogen van de omzet van Fletcher Hotel Group door het organiseren van trouwfeesten in het kasteel.

6.5. Propositie

Propositie omvat het totale aanbod naar de kerndoelgroep toe. Propositie beantwoordt de vraag, welke producten of diensten biedt de organisatie aan.

Net als de andere vier trouw-websites heeft de website van Kasteel Erenstein een pay off: “Een Unieke Locatie Voor Een Unieke Dag”. Deze pay off vertelt over het karakter van het kasteel. De locatie is uniek en heel passend bij de trouwdag, die een bijzondere dag is.

6.6. Budget

Uit het expertinterview met E-commerce medewerker blijkt dat dit promotieplan geen vooraf vastgesteld budget is. De kosten van de promotie worden per actie bekeken. De afweging hierbij is hoeveel kan hiermee verdiend worden. De promotie een trouw-website is een lange termijn actie en daarom is het moeilijk om het budget van tevoren vast te stellen. Het open budget is gebaseerd op de volgende argumenten.

Wat de online campagne betreft, zal gedurende de hele campagne het aantal bezoekers op de trouw-website gemeten worden.
 Daarvoor wordt Google Analytics gebruikt. Dankzij deze methode kan gemeten worden uit welke websites/weblocaties de bezoekers op de trouw-website terecht gekomen zijn. Zo kunnen we de resultaten van de campagne meten en beslissen of het zinvol is om op die manier verder te gaan met de promotie. Daarom kunnen gedurende de promotiecampagne, verschillende acties tijdelijk of helemaal uit- of- ingeschakeld worden. De volgende reden waarom het budget open is, is dat de kosten van sommige promotiemiddelen niet vooraf vastgesteld kunnen worden, want banners en links worden namelijk vaak per klik betaald. Bovendien maakt Fletcher Hotel Group af en toe deals met andere organisaties en zijn de kosten van het plaatsen van een banner moeilijk te bepalen. Het concept voor het promotieplan is uitgebreid en promotiemiddelen zijn in dit geval heel verschillend. 

Het meten van resultaten van campagne in offline media is moeilijker. Het aantal lezers van offline media is alleen te meten door het analyseren bv. van het aantal verkochte exemplaren, waarin de advertentie staat. We kunnen niet analyseren of mensen advertenties in trouw magazines hebben gezien of gelezen. 

6.7. Traditionele media

Traditionele reclame is gericht op het afleveren van een korte, goed te onthouden boodschap. De focus is beperkt, omdat er maar een kleine hoeveelheid aan informatie verwerkt kan worden, die moet passen in de beschikbare tijd en ruimte. Op de website kan de adverteerder juist een grote hoeveelheid materiaal zoals tekst, beeld, geluid, etc. produceren, waardoor de productie van de website naar verhouding intensiever kan zijn dan adverteren via traditionele media.
Hieronder worden traditionele promotiemiddelen opgenoemd: 

	advertentie in een krant

advertentie in een tijdschrift

persbericht

visite kaartje

TV programma

radio programma

bedrijfsauto

kunst
	gadgets en relatiegeschenken

briefpapier

billboards

folder

 flyer 

CD ROM

DVD ROM
	brochure

luisterboek

bioscoop commercial

film

theater

video

spel

boek
	beurs

sampling

fotografie

telefoon (SMS, MMS)

TV commercial

radio commercial


6.8. Nieuwe media

Communicatie via het Internet verschilt in veel opzichten van communicatie via traditionele media. Het is daarom noodzakelijk een goed beeld van de mogelijkheden en beperkingen van communicatie via het Internet te hebben, om marketing via dit netwerk tot een succes te maken. Een groot voordeel van het Internet ten opzichte de traditionele media is, dat de providers precies kunnen zien hoeveel keren mensen de website of de pagina hebben bezocht. Hierdoor heeft men uiteindelijk inzicht in de respons van de gebruikers.

Hieronder worden online promotiemiddelen opgenoemd:

	goed internetadres

aanmelden bij zoekmachines

zoekmachine optimalisatie

hyperlink van en naar andere website

nieuwsbrief

podcast
	online games

webvertising

online video

banner

poll

RSS feeds

Google Earth
	persbericht op website

social media account

blog

forum

online enquête

online fotografie




6.9. Online marketing binnen Fletcher Hotel Group  

Uit het expertinterview (zie bijlage 3) blijkt dat Fletcher zijn diensten voornamelijk via het Internet verkoopt. Maar het organiseren van feesten en partijen kunnen persoonlijk besproken en gereserveerd worden. Arrangementen kunnen grotendeels geboekt worden via websites van Fletcher hotels. Daarom is het heel belangrijk om de websites steeds onder ogen van de doelgroep te brengen. Er bestaat een algemene website van Fletcher – fletcher.nl, waar bezoekers het overzicht van alle hotels kunnen vinden. Daarnaast kunnen ze ook keuze maken uit diverse thema’s arrangementen en speciale aanbiedingen die , per actie, in verschillende hotels plaatsvinden. Op de algemene website worden bezoekers verwezen naar desbetreffende hotels waar ze arrangementen kunnen boeken. Hoe bekender de websites zijn, hoe meer bezoekers ze krijgen. Het promoten van Fletcher’s websites is dus ook een promotie van de hotels. Daarom maakt Fletcher vooral reclame op het Internet. 

In de afdeling E-commerce doet Fletcher heel veel aan online marketing. Fletcher hotels worden op verschillende manieren gepromoot. Een voorbeeld daarvan is de nieuwsbrief die wekelijks naar alle geregistreerde klanten wordt verstuurd.  In de nieuwsbrief wordt reclame gemaakt voor arrangementen in allerlei hotels. Af en toe wordt er ook gebruik gemaakt om deze nieuwsbrief te verturen naar klantbestanden van partners, bv. naar klanten van Albert Heijn, van wie de doelgroep gedeeltelijk ook de doelgroep van Fletcher is. Enkele duizenden e-mail adressen, die in bezit van andere organisaties zijn, mogen eenmalig gebruikt worden door Fletcher om de nieuwsbrief naar die klanten te sturen. Dankzij deze methoden worden nieuwe doelgroepen benaderd die klanten van Fletcher kunnen worden. Websites van Fletcher worden ook gelanceerd via Hotel Moment. Via de website en de nieuwsbrief van Hotel Moment worden arrangementen verkocht van Fletcher hotels. Daarnaast worden Fletcher sites ook in advertorials en op Google AddWords gepromoot. Bij het promoten van een website hoort ook een zoekmachine optimalisatie en affiliate marketing, die op dit moment een belangrijk rol spelen binnen online marketing. Fletcher websites worden in grote mate door middel van banners en tekstlinken op verschillende websites gepromoot.

6.10. Offline marketing binnen Fletcher Hotel Group

Naast het Internet wordt er reclame gemaakt voor Fletcher hotels in traditionele media, zoals kranten, tijdschriften en het Fletcher Magazine, dat twee keer per jaar naar alle geregistreerde klanten van Fletcher wordt verstuurd (zie bijlage 3).
6.11. Succes van de campagnes van Fletcher Hotel Group

Uit interview met de medewerker van E-commerce blijkt dat alle bovengenoemde middelen succesvol voor het promoten blijken te zijn voor het promoten van websites. Het beste resultaat van een promotie campagne geeft een combinatie van relevante promotiemiddelen. Het ene zou zonder het andere veel minder betekenen en minder succesvol zijn geweest. Het is wel zo dat er media en promotiemiddelen worden gekozen, die de doelgroep kunnen bereiken. De medewerkers zijn steeds op zoek naar nieuwe manieren van promotie van websites om de omzet van Fletcher te verhogen.

Het grote voordeel van online marketing is dat de effectiviteit van online promotiemiddelen gemeten kan worden. Dat gebeurt constant binnen de afdeling E-Commerce. Elke unieke bezoeker op de websites wordt geregistreerd. Verder wordt ook gekeken naar het aantal boekingen. Daar wordt gecontroleerd via welke campagne de bezoeker op de website van Fletcher is terecht gekomen en welke boekingen er gemaakt zijn. In situaties wanneer middelen minder succesvol werken, worden ze gelijk aangepast of uitgeschakeld. 


6.12. Media op het gebied van het trouwen

Uit het bureauonderzoek blijkt dat in Nederland veel verschillende media op het gebied van trouwen bestaan. Deze media bevatten ontzettend veel informatie over alles wat te maken heeft met het organiseren van de trouwdag. In de volgende paragrafen geef ik een overzicht van media over trouwen.

6.12.1. Tijdschriften

In de winkel en op het Internet zijn er een aantal magazines te vinden die de toekomstige bruid en bruidegom helpen met het voorbereiden van hun trouwdag (zie figuur 17)
. In die tijdschriften kunnen mensen veel tips over trouwen en een brede collectie van bruidsmode vinden. Daarnaast worden er ook interessante interviews en bijzondere verhalen gepubliceerd. Magazines hebben ook een eigen website waar gedeeltelijk dezelfde informatie te vinden is. Door middel van het analyseren van aangevraagde trouw magazines geef ik een korte beschrijving van deze tijdschriften. Naast algemene informatie, maak ik een prijzenoverzicht van het adverteren in die magazines. Informatie over het adverteren heb ik aangevraagd bij redacties van deze bladen. 
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   Figuur 17: Magazines over trouwen

“Wit Wedding Magazine”

Wit Wedding is een eigentijds, modegevoelig en sfeervol magazine over trouwen. Dit tijdschrift is bestemd voor de kritische en moderne vrouw die gaat trouwen. Wit Wedding Magazine werkt samen met een website over trouwen Toptrouwlocaties.nl, welke zich ook op de website van Wit Wedding als banner adverteert. Toekomstige bruiden kunnen veel in “Wit Wedding” vinden. Er staan prachtige verschillende trouwjurken is, maar ook diepgaande interviews, prikkelende en humoristische artikelen, bijzondere verhalen,  beauty- en shopping pagina’s, trouwlocaties en alles wat men moet weten om een spetterend en uniek feest te geven.


“Huwelijk” 

Huwelijk is een jaarlijks verschijnend de glossy, dat Ward Media per provincie uitgeeft. Huwelijk magazine is het enige provinciale bruidsmagazine van Nederland. Dit tijdschrift bevat veel informatie, tips en trends op de huwelijksmarkt. Dit blad bevat prachtige collecties bruidsmode en een heel overzicht van alle officiële trouwlocaties per gemeente. Bovendien bevat het bruidsmagazine informatieve en leesbare artikelen over de organisatie van de huwelijksdag.

“Bruid & Bruidegom Magazine”
“Bruid & Bruidegom Magazine” is volledig gespecialiseerd huwelijksmedium. De redactionele doelstelling van Bruid & Bruidegom Magazine is aanstaande bruidsparen voortdurend te informeren en te inspireren om zo goed mogelijk een unieke huwelijksdag te organiseren.

“Loving You Bruids- en feestmagazine”

“Loving You” is het meest gelezen trouw tijdschrift van de Benelux. Het magazine bevat veel handige tips over trouwen. Bovendien kan elke bruid en bruidegom daarin een brede mode collectie van trouwkleding vinden. Daarnaast staan er veel interessante verhalen en interviews in. 

“Honeymoonshop Magazine”

Het trouw modemagazine Honeymoonshop is een gratis tijdschrift voor bruid en bruidegom. Het magazine is vol met tips en trends en veel inspiratie voor prachtige trouwmode en het bevat handige tips voor de trouwdag. 
Prijzen van het adverteren in bovengenoemde tijdschriften zijn te vinden in de bijlage 4.

6.12.2. Bruidsbeurs 

Op de bruidsbeurs presenteren bedrijven uit de trouwbranche alle ingrediënten voor een huwelijksdag. De laatste huwelijksmode wordt op professionele wijze getoond tijdens eigentijdse modeshows voor bruid en bruidegom. Op de bruidsbeurzen er volop aandacht wordt besteed aan bruidsmode, kostuums voor de bruidegom, bruidsboeketten, bruidsfotografie, bedankjes, trouwringen en vooral aan trouwlocaties. In Nederland worden een aantal keren per jaar trouwbeurzen georganiseerd. 
Agenda bruidsbeurs Nederland 2010/2011
 is te vinden in de bijlage 5.

6.12.3. Portals over trouwen

Om een beeld te krijgen over online locaties die besteed worden aan het onderwerp “trouwen” heb ik een bureauonderzoek gedaan. In de zoekmachine zocht ik naar websites over trouwen door in te typen van volgende zoektermen: website over trouwen, trouwen, trouwfeest organiseren, bruiloft organiseren, trouwen in Limburg, trouwen in een kasteel, bruid, huwelijksfeest, huwelijksfeest organiseren, bruiloftsfeest, pagina over trouwen, forum trouwen, portals trouwen, trouwlocaties, alles over trouwen, trouwfeest in kasteel etc. In de gevonden websites zocht ik ook naar informatie over het adverteren en de kosten daarvan. Op de meest sites was deze informatie vermeld. Voor sommige heb ik telefonisch of e-mail contact opgenomen met de organisaties. Resultaten van het onderzoek beschrijf ik in de volgende alinea’s.

Tegenwoordig bestaan er talloze websites op het Internet, waar mensen informatie over trouwen kunnen vinden. Hoewel ik geen trouw-website gevonden heb, die bij één trouwlocatie hoort, is er een grote keuze aan sites, die allerlei soorten informatie over trouwen bevatten. De meest handige websites zijn die, die informatie gecategoriseerd weergeven. Er kan gekozen worden tussen onderwerpen zoals: trouwlocaties, bedankjes, huwelijksvervoer, trouwringen etc.

6.12.4. Resultaten van het onderzoek naar media over trouwen

Geanalyseerde websites bevatten gecategoriseerde informatie over het organiseren van een trouwdag. Een grote gedeelte van de inhoud op de pagina’s bestaat  informatie afkomstig van adverteerders. Verschillende organisatie als trouwenlocaties, trouwmode winkels, bloemisten of bruidsauto verhuurders plaatsen hun advertenties op de websites. Hoe meer geadverteerde bedrijven en gecategoriseerde informatie, hoe aantrekkelijker de website is. Informatie voor de toekomstige bruid en bruidegom is op de websites beschikbaar in vorm van artikelen, foto’s, links naar externe sites, banners en sommige site bieden ook de mogelijkheid om een artikel over een product te plaatsen. Hieronder worden alle geanalyseerde websites weergegeven:

· www.bridalnetwork.nl
· www.allesovertrouwen.nl
· www.designyourwedding.nl
· www.huwelijk.nl
· www.huwelijksidee.nl
· www.bruidendruidegom.nl
· www.onzebruiloftsite.nl
· www.theperfectwedding.nl
· www.toptrouwlocaties.nl 

· www.trouwenindeprovincie.nl
· trouweninderegio.nl

· www.trouweninlimburg.nl
· www.trouweninmaastricht.nl
· www.trouweninnederland.nl
· www.trouwplannen.nl
· www.trouwlocaties.nl
· www.trouwen-bruiloft.nl
Mogelijkheden van het adverteren op bovengenoemde websites bevinden zich in de bijlage 6. Daar worden ook alle prijzen van het adverteren weergegeven.

6.13  Andere media voor het adverteren

Uit  bureauonderzoek blijkt dat er online media bestaan waar een advertentie alleen aan een geselecteerde groep zichtbaar kan worden. Tot die media horen o.a. Facebook en Hyves. 

In deze paragraaf beschrijf ik deze media en mogelijke advertentievormen.

6.13.1. You Tube

YouTube is een social network site voor het uploaden, delen en bekijken van video’s. YouTube is met 5,5 miljoen unieke bezoekers per maand het meest gebruikte videokanaal in Nederland. Het motto van deze website is “Broadcast Yourself”. De gebruiker kan zijn film voorzien van trefwoorden. Het uploaden van het filmpje en beschikbaar maken voor het publiek is kosteloos. You Tube video’s kunnen gemaakt worden als promotiemateriaal.
6.13.2. Hyves

Hyves is een social network site, waar mensen een eigen profiel aan kunnen maken om in contact met andere  te komen. Op deze social media site kunnen gebruikers mailen, chatten, bloggen en allerlei multimediale toepassingen gebruiken. Hyves is de meest bezochte site in Nederland met zeven miljoen bezoekers per maand (10% van alle tijd die Nederlanders online besteden is aan Hyves). Hyves is daarmee het ideale platform om in contact komen met elke doelgroep.
 Dit social media platform biedt verschillende mogelijkheden voor het adverteren. De campagne kan gericht worden op een bepaalde doelgroep, door middel van selectie van leeftijd, interesse, geslacht, woonplaats etc. Bovendien ontvangt de adverteerder uitgebreide statistieken van campagnes met demografische gegevens. De duur van de promotie wordt bepaald door de adverteerder. Er bestaan diverse soorten van het adverteren met Hyves die relevant voor dit promotieplan zijn: tekst banner, banners met een afbeelding en een commercieel account.

Beknopte informatie over het adverteren met Hyves zijn te vinden in de bijlage 7.

6.13.3. Facebook 

Facebook is net als Hyves het social medium met het verschil, dat Facebook wereldwijd bekend is. Mensen uit de hele wereld kunnen met elkaar communiceren door middel van chatten, bloggen en ze kunnen een eigen account aanmaken. Facebook is beschikbaar in 75 talen. 

Prijzen van het adverteren op Facebook zijn heel afhankelijk van selectie van doelgroep (leeftijd, opleiding, status, woonplaats). 

6.13.4. De locale krant van Limburg “De Limburger”

Door het adverteren in locale media in de provincie Limburg zou Kasteel Erenstein zijn naamsbekendheid lokaal kunnen vergroten. De krant “De Limburger” wordt gelezen door gemiddeld 493.000 elke dag. Het is een grote kans voor het kasteel om zichzelf bekendheid te geven in hele provincie. 

“De Limburger” is een dagblad van de provincie Limburg. De inhoud van de krant is gedeeltelijk verschillend per regio in de provincie. Het adverteren in De Limburger is mogelijk op verschillende manieren. De prijzen voor adverteren variëren tussen enkele duizenden tot veertigduizend euro. Er kan een keuze gemaakt worden door te kiezen voor: full-color of zwart-wit, de grootte van de advertentie, paginanummer waar de advertentie wordt weergegeven, positie op de pagina en regio binnen de provincie. 


Voorbeeld: 
Grootte van advertentie:  266x116mm, 

Kleur: full-color
Dag: zaterdag

Positie: 5de pagina van de krant
Kosten: 40.017,
 €

Helaas zijn de kosten van het adverteren in “De Limburger” heel hoog. Hoewel het budget niet is vastgesteld voor deze promotie campagne, wil Fletcher zo zuinig mogelijk aan doen. Bovendien kunnen de resultaten van het adverteren in De Limburger niet gemeten worden. Verder vormt de doelgroep een heel klein percentage van alle lezers van dit blad. In verband de met hoge kosten en onmogelijke meetbaarheid rad ik (voor nu) dit promotiemiddel niet aan. Ik laat het wel aanwezig zijn in dit plan. Het adverteren in De Limburger kan nog altijd later gebruikt worden als alternatief.

6.13.5. “Fletcher Magazine”

Fletcher Magazine is een gids van Fletcher Hotel Group over alles dat te maken heeft met het genieten in Fletcher hotels. Het tijschrift bevat informatie over de hotels, speciale arrangementen, acties en ook interessante artikelen over verschillende onderwerpen, zoals fietsen, wandelen, trouwen of vergaderen in Fletcher hotels. Dit magazine twee keer per jaar wordt uitgegeven: voorjaar/zomer en herfst/winter editie. Fletcher Magazine wordt verzonden naar ongeveer 50.000 klanten van Fletcher. In dit blad is het mogelijk om allerlei soorten reclame te maken voor de website van Kasteel Erenstein. Het kan een advertentie in het kader zijn, een bericht, artikel of een pagina over het kasteel. 
6.13.6. Duitse bladen
De doelgroep van Fletcher Hotel Kasteel Erenstein komt ook uit Duitsland. Deze doelgroep zou bereikt kunnen worden via Duitse bladen. Omdat de trouw-website van Kasteel Erenstein alleen in het Nederlands beschikbaar is, wordt het op dit moment niet aanbevolen om de website in Duitsland te promoten. In dit geval zou de doelgroep de inhoud niet kunnen lezen. Desondanks is het mogelijk om de website in de toekomst uit te breiden en beschikbaar te stellen in andere talen. Daarom geef ik hieronder een overzicht van Duitse bladen, waar de trouw-website geadverteerd zou kunnen worden. Deze promotie middelen worden aanbevolen alleen in het geval als de website in het Duits (of tenminste in het Engels) beschikbaar zal zijn. 

-  het regionale toeristische blad “Bad Aachen”

-  het regionale krant “Super Sonntag” en “Super Mittwoch”

-  regionale blad “Bild Zeitung”

-  het blad “Quadro” dat ook in het Nederlands beschikbaar is 

6.14. Concept

De trouw-website van Kasteel Erenstein is nieuw en onbekend voor de doelgroep. Daarom heeft zij een effectieve en sterke campagne nodig. Voor het promotieplan worden diverse methoden van promotie gebruikt in online en offline media.

De beslissing over het combineren van offline en online media voor de promotie campagne baseer ik op twee argumenten. Uit het intern onderzoek blijkt dat een los promotiemiddel in een medium niet veel kan bereiken. De beste promotie bestaat uit verschillende middelen in verschillende off- en- online media. De tweede reden waarom ik voor deze strategie kies, is de theorie over crossmediale marketing. Promotiemiddelen in verschillende media versterken elkaar en maken de promotie veel effectiever en interessanter voor de doelgroep. Bovendien is dankzij het crossmediale karakter een segmentatie van de doelgroepen mogelijk.

In deze paragraaf maak ik een volledig concept voor de promotie van de trouw- website van Kasteel Erenstein.

De in hoofdstuk 3 beschreven doelgroep zal benaderd worden door verschillende kanalen om de website te gaan bezoeken. 
6.14.1. Trouw magazines

Tijdschriften over trouwen komen direct in aanraking met de doelgroep. Deze bladen richten zich voornamelijk op mensen die plannen hebben om te gaan trouwen. Daarom vind ik een advertentie in een trouw magazine het meest relevante promotiemiddel voor de trouw-website. Bovendien tot 40%  van de gevraagde stellen zoekt informatie over trouwen in specifieke media. Dat blijkt uit het doelgroeponderzoek.

“Wit Wedding” trouwmagazine

Het tijdschrift “Wit Wedding” biedt de mogelijkheid om advertenties in verschillende maten te plaatsen. Om de boodschap te laten opvallen kies ik voor de grootste maat. Het tijdschrift verschijnt vier keer per jaar, en de uitgave waarin de advertentie zou verschijnen komt 15 augustus 2010 uit. De kosten van het adverteren op een hele pagina bedragen 2000 €. 

Naast de advertentie in het tijdschrift, kies ik voor een deelname in het adverteren in de bijlage van Wit Wedding. Het boekje “De mooiste trouwlocaties in Nederland” is een extra bijlage voor het magazine Wit Wedding. Op de ene pagina van de spread komen foto’s van de locatie en op de andere pagina een pakkende tekst, waarin de nieuwe trouw-website vermeld kan worden. Het boekje wordt samen met het tijdschrift half augustus 2010 uitgegeven. Het grote voordeel van het adverteren in Wit Wedding en in de bijlage is dat het magazine landelijk wordt verkocht. Daardoor wordt de doelgroep landelijk bereikt. Bij de doelgroep van de trouw-website van Kasteel Erenstein horen stellen uit heel Nederland.

Kosten van een deelname aan het boekje bedragen  eenmalig 1000 €. De adverteerder levert zelf foto’s en tekst aan. Het adverteren in dat boekje is een hele grote kans voor Kasteel Erenstein, omdat het boekje direct in handen van onze doelgroep komt.  Adverteerders krijgen de mogelijkheid om kosteloos op de website van Wit Wedding te adverteren voor één jaar in de gids Pink Pages. 
De samenstelling van drie verschillende promotiemiddelen in Wit Wedding creëert al een klein deel van deze promotie campagne. Omdat gekozen middelen heel verschillend van elkaar zijn, wordt de doelgroep op verschillende manieren benaderd. Mensen die graag een trouw tijdschrift kopen, vinden een mooie advertentie van Kasteel Erenstein met informatie die hen naar de website verwijst. Anderen die liever een zoekmachine gebruiken, om naar trouwlocaties te zoeken, komen snel bij de website van Wit Wedding. Degene die naar een trouwlocatie in Limburg zoeken, vinden Kasteel Erenstein met een link naar de trouw-website.

Door middel van gekozen middelen zal de trouw-website een grote kans krijgen om landelijk bekend te worden. 

“Huwelijk” trouwmagazine

Tweede interessante trouwblad is “Huwelijk” magazine. Dit tijdschrift verschijnt één keer per jaar in verschillende provincies. Uit interview met het hoofd van de receptie van het kasteel blijkt, dat Kasteel Erenstein ook zijn bekendheid in de regio wil vergroten. Daarom wordt voor de Limburgse editie van “Huwelijk” gekozen. Omdat het magazine één keer per jaar uitgegeven wordt, betekent dat dat de advertentie voor een heel jaar geldig is. De kosten van ¼ pagina bedragen 325 €. Het magazine komt in aanraking met de directe doelgroep uit Limburg via gemeentes, bruidsbeurs en sommige boekwinkels in de regio. De kosten van het adverteren zijn laag en de advertentie maakt grote kans om de bekendheid van het kasteel in Limburg te vergroten.

6.14.2. Bijlage bij “Fletcher Magazine”

In het paragraaf “Andere media voor adverteren” heb ik beschreven wat Fletcher Magazine is en wat voor advertentiemogelijkheden het biedt. De eerst volgende uitgave van het magazine komt in september uit. Het blad zal worden verzonden naar 50.000 klanten.

Om de promotie van de website nog sterker te maken zou een speciale pagina als een bijlage bij het Fletcher Magazine meegestuurd kunnen worden naar alle bestaande klanten van Fletcher. In de algemene doelgroep van Fletcher is een heel klein percentage ook de doelgroep van Kasteel Erenstein. Omdat uit doelgroep onderzoek blijkt dat 25% onderzochte stellen de trouwlocatie vindt via hun vrienden of familie, wordt hier een promotiemiddel gebruikt om juist via dit kanaal over de nieuwe website van kasteel Erenstein te vertellen. 

De bijlage zou bestaan uit één A4 pagina, dubbelzijdig geprint (zie fuguur 18). Op de eerste helft van de pagina zou een pakkende tekst geplaatst kunnen worden over het kasteel. Boven de pagina zou een ruimte gemaakt kunnen worden voor de webadres van de trouw-website: trouwen.kasteelerenstein.nl en een tekst zoals: “Kent u iemand die binnenkort plannen heeft om te gaan trouwen? Stuur deze kaart naar die persoon en laat haar/hem weten over de meest unieke en prachtige trouwlocaties in Nederland!”. Het tweede gedeelte van de pagina zou uit twee postkaarten (port betaald) bestaan die de ontvanger van de bijlage naar een aan hem/haar bekend persoon (aanstaande bruidspaar) zou kunnen sturen. De inhoud van de kaarten zou bestaan uit de volgende elementen: een foto van Kasteel Erenstein op de achtergrond met een screenshot van de trouw-website, webadres van de website, een aantrekkelijke tekst over de nieuwe trouw-website van het kasteel en op de andere kant van de kaarten, enkele lege regels in te vullen door de verzender. Door het kosteloos en laagdrempelig versturen van de postkaart naar een bekend persoon, zal waarschijnlijk de conversie van de trouw-website verhoogd worden. Mensen die zo’n kaart zullen ontvangen moeten overtuigd worden om de website te gaan bezoeken. 
Deze actie kan starten met het nieuwste nummer van Fletcher magazine die voor de herfst dit jaar uitgegeven wordt. 

Kosten van deze actie zijn inclusief kosten van het ontwerpen en printen van Fletcher magazine, die regelmatig wordt uitgegeven. Het maken van één extra pagina zal de kosten niet opmerkelijk verhogen. Datgene dat extra berekend moet worden zijn de kosten van frankeren: 2 x 0,32 € per pagina. 

Berekening:

50.000 exemplaren x 2kaarten a 0.32 € = 32.000 €

De kosten van deze actie zijn hoog, maar de kans van het bereiken van de doelgroep is hoog. De kaarten worden verstuurd naar alleen die mensen die gaan trouwen. Het is wel zo, dat een aantal kaarten niet verstuurd zal worden omdat niet iedereen een persoon kent, die gaat trouwen. 

 Voor eventuele besparing van kosten zou Fletcher kunnen overwegen om:

· maar één kaart bijvoegen, wat kosten van frankering verlaagt

· de bijlage bij het magazine alleen naar klanten uit Limburg versturen
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Figuur 18: Voorbeeld van een bijlage voor het Fletcher Magazine

6.14.3. Subpagina “trouwen” op Fletcher.nl
De algemene website van Fletcher (fletcher.nl) bevat een subpagina “Feestelijk” waar gebruikers informatie over trouwen kunnen vinden. Deze subpagina wordt dagelijks gemiddeld 26 keer bezocht door mensen die o.a. onze doelgroep zijn. De pagina is heel algemeen, daarom is er niet veel plek en aandacht besteed aan het onderwerp “trouwen”. Mijn idee is om een subpagina aan te maken die alleen over trouwen zou gaan. Daar kan een overzicht van alle trouwlocaties van Fletcher op een rijtje gezet worden. Een pakkende tekst over de nieuwe trouw-website met een mooie foto zou een opvallend onderdeel van de pagina worden. Daarnaast zou een link naar de pagina en een link naar de commercial (informatie: volgende paragraaf) van Kasteel Erenstein geplaatst kunnen worden. 


6.14.4. Websites van Fletcher hotels

De websites van Fletcher hotels worden dagelijks heel vaak bezocht door verschillende doelgroepen. Bijna op elke locatie van Fletcher kunnen mensen hun huwelijkfeest laten organiseren. Elke website heeft een pagina “Feesten & Partijen” die o.a. over trouwen in het desbetreffende hotel gaat. Op die websites zou een klein ruimte gemaakt kunnen worden voor een promotietekst over de nieuwe trouw-website van Kasteel Erenstein en voor de link naar de trouw-website. 

Kosten van deze  promotie zijn inbegrepen in de algemene kosten van onderhoud van Fletcher websites door E-commerce. Daarom is het moeilijk om te berekenen hoeveel deze actie zou kosten.

6.14.5. Andere trouw-websites van officiële Fletcher trouwlocaties

Naast de trouw-website van Kasteel Erenstein worden vier andere trouw-websites gemaakt. Op de subpagina “Andere locaties” van elk van de vier websites wordt promotie materiaal over Kasteel Erenstein geplaatst met een link naar de trouw-website van het kasteel. Het promotiemateriaal bevat twee foto’s, een paar regels tekst en een link naar de trouw-website.

Kosten van deze promotie zijn inbegrepen in algemene kosten van onderhoud van Fletcher websites door E-commerce. Daarom is het moeilijk om te berekenen hoeveel deze actie zou kosten.
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6.14.6. Adverteren met You Tube

Het social medium “YouTube” biedt de mogelijkheid om een commercial video kosteloos te uploaden en beschikbaar te maken voor de gebruikers. Voor de promotie van de trouw-website zou een korte commercial gemaakt worden over Kasteel Erenstein met aansprekende foto’s, geluid en de pay off “Een unieke locatie voor een unieke dag” met een opvallende vermelding van de trouw-website. 
 De commercial over Kasteel Erenstein is één van de beste promotiemiddelen, die de doelgroep kan overtuigen nan de prachtige sfeer van het kasteel. Als de doelgroep wordt aangesproken, gaat ze naar de trouw-website om verder te lezen over het kasteel. Het voordeel van dit promotiemiddel is, dat bewegende beeld, een geluid en tekst elkaar kunnen versterken. De video kan gepromoot worden op de volgende websites door middel van links:
- op subpagina’s “Feesten en Partijen” van verschillende websites van Fletcher hotels
- op een nieuw aangemaakte pagina “trouwen” op fletcher.nl
- op een nieuw aangemaakt profiel op Hyves
- op portals over trouwen (binnen de inhoud van een advertentie)
- op alle trouw-websites van officiële Fletcher trouwlocaties
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Het filmpje moet de doelgroep krachtig ervan overtuigen dat Kasteel Erenstein een unieke locatie is. Daarnaast moet het een duidelijke verwijzing naar de trouw-website zijn. Hier is er sprake van kosten van het ontwikkelen van de video. Deze zijn moeilijk te berekenen omdat ze binnen de werkzaamheden van E-commerce vallen.



6.14.7. Adverteren met Hyves

Hyves is een interessante plek voor een advertentie. Uit het doelgroep onderzoek blijkt dat liefst 36% van onderzochte stellen voor een trouwlocatie kiest, die bijzonder is en niet per se in hun eigen gemeente zicht bevindt. Op basis van deze gegevens wordt hier gekozen voor de promotie die zich richt op stellen uit heel Nederland.

Door middel van het kiezen van het soort van advertentie, kenmerken van de doelgroep en het budget, die aan deze campagne besteed kan worden, kunnen de kosten van dit promotiemiddel berekend worden. 

Gekozen optie: banner in maat 120x600px met drie targets:

· leeftijd: 25-35

· relatiestatus: vaste relatie

· status: werkend

Kosten:  20.25  per 1.000 vertoningen

De actie kan gestart worden met 5.000 vertoningen, en de kosten zijn dan: 101.25 €. 

Naast het adverteren op Hyves, kan er ook een Hyves account voor Kasteel Erenstein aangemaakt worden. Het account kan bij verschillende groepen aansluiten, die bij de doelgroep zouden kunnen behoren. Netwerken waaruit gekozen kan worden zijn: bedrijven, verenigingen, scholen en andere gespecificeerde groepen met bijzondere hobby’s of bepaalde status,bv. Mensen met vaste relatie.  Er kan ook een netwerk aangemaakt worden voor mensen die al een lange relatie hebben en plannen maken om te gaan trouwen. Op het Hyves account kan een link geplaatst worden naar de commercial op You Tube en een link naar de trouw-website zelf. Aanmaken van een Hyves account is kosteloos.
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6.14.8. Adverteren met Facebook

Door selectie van verschillende kenmerken van de doelgroep, die beschreven waren in hoofdstuk 3, heb ik een doelgroep gecreëerd die benaderd kan worden door een banner op Facebook. Uit het doelgroeponderzoek blijkt dat liefst 43% van onderzochten een trouwlocatie kiest die vlakbij hun woonplaats zicht bevindt. Daarnaast blijkt, dat mensen tegenwoordig pas na het afronden van een opleiding gaan trouwen, koos ik voor een groep van afgestudeerden. De doelgroep bestaat uit mannen en vrouwen die Maastricht of in steden in een straal van 50 km van Maastricht. De groep bestaat uit mensen die vaste relatie hebben of verloofd zijn. Uit berekeningen van Facebook bleek dat er 520 Facebook gebruikers zijn. Deze doelgroep zal benaderd worden door een banner op hun Facebook profiel pagina. De banner bestaat uit titel, tekst, afbeelding en link naar de trouw-website. De kosten zijn per klik berekend: 0,18 c per klik. Het bedrag dat besteed wordt aan deze campagne: 100 €.  Op basis van mijn analyse van advertentiemogelijkheden op Facebook heb ik een voorstel gemaakt.

6.14.9. Portals over trouwen

Deze portals zijn één van de beste plekken op het Internet waar trouwlocaties zich kunnen adverteren. De websites gaan alleen over trouwen, worden bezocht door de juiste doelgroep en vaak is het adverteren niet duur. Soms bieden de eigenaars van de portals de mogelijkheid om kosteloos te adverteren. Als tegenprestatie vragen e een link of een banner op de site van de adverteerder.   

Toptrouwlocaties.nl

Keuze voor toptrouwlocaties.nl is gebaseerd op enkele redenen. De website toptrouwlocaties.nl werkt veel samen met het trouwmagazine Wit Wedding. Adverteerders in Wit Wedding ontvangen korting op het adverteren op toptrouwlocaties.nl. Bovendien is het cijfer van bezoeken heel hoog: gemiddeld 5.500 bezoekers per dag. Het plaatsen van een banner in combinatie met een advertentie in het magazine Wit Wedding bedraagt het 750 € per half jaar. Als Fletcher deelneemt aan het boekje “Trouwlocaties” dan krijgt Fletcher automatisch een vermelding met een hele pagina in hun bedrijvengids Pink Pages. De campagne start met een banner voor een half jaar.

Trouwenindeprovincie.nl

Hier kan een vermelding met een foto in een gids in alle 26 regio’s van de provincie Limburg geplaatst worden tegen een vergoeding van € 750 per jaar. De keuze voor deze portal ligt aan hoge aantal bezoekers per dag: gemiddeld 7.500 bezoekers en de relatief lage kosten van het adverteren. Door middel van dit medium wordt de doelgroep in de provincie Limburg bereikt. 

Huwelijk.nl

De website huwelijk.nl biedt een mogelijkheid van adverteren op een originele manier: het maken van een interessant artikel dat willekeurig op de homepage wordt weergegeven. Het interessante artikel is een advertentie. De advertentie bestaat uit: introtekst, tekst, foto, link, website, logo, en een mogelijkheid om reacties te plaatsen. Het vernuftige promotiemiddel benadert de doelgroep zoveel regionaal als landelijk. De geïnteresseerde bezoekers kunnen op het artikel klikken om de hele tekst te kunnen lezen. Daar vinden ze meer informatie over de geadverteerde organisatie. De introductie van het artikel en de foto wordt aan alle bezoekers weergegeven. 

Kosten van het plaatsen van het artikel bedragen 195 per jaar. 

Op de volgende website wordt er gebruik gemaakt van kosteloze advertenties:

www.bridalnetwork.nl

· aanmelden van de organisatie met de vermelding van NAW gegevens en webadres

Onzebruiloftsite.nl

· plaatsen van een nieuwsbericht en trouwtips

· aanmelden van de organisatie met de vermelding van NAW gegevens en webadres

6.14.10. Zoekmachine optimalisatie

Om een top positie binnen Google te bereiken is het belangrijk de website hiervoor optimaal in te richten (SEO). De volgorde waarin de websites worden vertoond in de Google zoekmachine (SERP) wordt bepaald aan de hand van meer dan 200 verschillende factoren. Niet alle factoren waarop Google beoordeelt hoe relevant een website is zijn even belangrijk. De factoren waarop Google de relevantie van een website bepaald zijn niet vrijgegeven. Er zijn echter vele individuen en organisaties die hier onderzoek naar doen en hun resultaten online publiceren, zowel gratis als betaald.

Het is een heel belangrijke zaak om de website goed te optimaliseren.  Dat betekent dat specifieke trefwoorden in de website moeten worden opgenomen. De meeste mensen typen in een zoekmachine een tot drie trefwoorden.
 Trefwoorden waarop de website kan gevonden worden, kunnen gedefinieerd worden in -volgende onderdelen van een website:

· trefwoord in titel van een pagina

· trefwoord als eerste woord in titel tag

· trefwoord in de domeinnaam

· relevant, toepasselijk en inhoudelijke content

· trefwoord in H1 tekst

· trefwoord in de interne link anchor tekst op de pagina:

De trouw-website moet ook worden geregistreerd in een zoekmachine, bv. in Google.

De conversie van de website kan ook geoptimaliseerd worden door Google AdWords. Trefwoorden voor de trouw-website van Kasteel Erenstein kunnen verschillend zijn per pagina. Hieronder geef ik een overzicht van alle trefwoorden, die belangrijk zijn voor het optimaliseren van alle pagina’s van de trouw-website.
Uw huwelijksdag, Trouwen kasteel, Het burgerlijk huwelijk, Burgerlijk huwelijk, Ontvangst bruiloft, Receptie, Trouwreceptie, Diner trouwen, Bruiloft diner, Feest Trouwfeest,  Bruidssuite Limburg, Over de locatie, Bruiloft kasteel, Restaurant trouwen, Bruiloft restaurant, Trouw Zalen, Bruiloft zaal, De omgeving kasteel Erenstein,  Bruiloft Limburg, Kamers Trouwen overnachten, Routebeschrijving kasteel Erenstein, kastelen in Limburg  routebeschrijving, Checklist Trouwen, Trouwtips, Tips bruiloft, Gastenboek Trouwen, Limburg Contact kasteel Erenstein,  trouw locatie vlakbij Maastricht, huwelijk in Limburg, trouwen in Limburg, trouwchecklist downloaden

6.14.11. Goed internetadres


De domeinnamen en subdomein namen die worden gebruikt, zijn belangrijk voor het halen van een hoge positie in zoekmachines. De domeinnaam moet: makkelijk te onthouden zijn, makkelijk te spellen zijn, niet te lang zijn, makkelijk te typen zijn en vooral iets te maken hebben met het onderwerp waarover de website gaat.

De domein naam van de trouw-website van Kasteel Erenstein is: trouwen.kasteelerenstein.nl. Deze tweedelige domein naam is makkelijk te onthouden en vertelt tegelijkertijd veel over de inhoud van de website. Het eerste deel “trouwen” vertelt de zoekmachine dat de website over trouwen gaat en het tweede deel geeft de locatie aan.  Bovendien is deze domein naam redelijk makkelijk te onthouden voor de bezoeker. 

6.14.12 De tijdsplanning van de campagne
	
	2010
	 
	 
	 
	 
	 
	2011
	 
	 
	 
	 
	 

	Promotiemiddel
	VII
	VIII
	IX
	X
	XI
	XII
	I
	II
	III
	IV
	V
	VI

	Advertentie in "Wit Wedding"
	
	 
	 
	 
	 
	
	
	
	
	
	
	

	Bijlage van" Wit Wedding" 
	
	 
	 
	 
	 
	
	
	
	
	
	
	

	Advertentie in "Huwelijk"
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	 
	 
	 

	Bijlage van “Fletcher Magazine”
	
	
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	
	
	
	

	Subpagina "trouwen"op fletcher.nl
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 

	Fletcher's websites
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 

	Promotie op 4  trouw-websites
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 

	Banner op Facebook
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	Banner op Hyves
	
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 

	You Tube video
	
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 

	Account op Hyves
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 

	toptrouwlocaties.nl
	
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 

	trouwenindeprovintie.nl
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 

	huwelijk.nl
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 

	bridalnetwork.nl
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 

	bridalnetwork.nl
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 

	Zoekmachine optimalisatie
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 


6.14.13. Samenvatting van het concept

In dit hoofdstuk werd het promotieplan van de trouw-website van Kasteel Erenstein beschreven. Om een algemeen inzicht te krijgen over de bestaande mogelijkheden van het promoten, verzamelde ik allerlei informatie over soorten media en promotiemiddelen. Deze informatie heb ik door middel van bureauonderzoek en literatuuronderzoek verzameld. Deze heb ik verdeeld in offline- en online media. Vervolgens heb ik me verdiept in media die alleen over trouwen gaan. 

Voor het definitieve concept koos ik voor de volgende offline- en- online media. Als eerste heb ik gekozen voor een medium dat gericht is op de toekomstige bruid en bruidegom. Hier koos ik voor trouw magazine “Wit Wedding” dat landelijk wordt verkocht. Omdat de september editie van het magazine een speciale bijlage wordt aangeboden, heb ik besloten daarin de trouw-website te adverteren. Kasteel Erenstein zal in het boekje geadverteerd worden met een duidelijke vermelding van de nieuwe trouw-website. Daarnaast koos ik voor een provinciaal tijdschrift “Huwelijk” , waarmee de doelgroep in Limburg benaderd kan worden.

Binnen de online media heb ik gekozen voor portals over trouwen. In keuze van online promotiemiddelen heb ik rekening gehouden met het aantal bezoekers op de desbetreffende sites. Voor promotie van de trouw-website heb ik nog social media als You Tube, Facebook en Hyves meegenomen.

Na de uitgebreide beschrijving van het concept, heb ik een tijdschema gemaakt. Daar heb ik aangegeven welke acties in welke maand van start kunnen. Online promotiemiddelen kunnen al vanaf de oplevering van dit plan gerealiseerd worden. Voor printmateriaal heb ik hier rekening gehouden met de periodes wanneer het magazines worden uitgegeven. 

Tot slot
De centrale tweeledige vraag van deze scriptie is:  “Hoe ontwikkelen we een adequate trouw-website voor de verschillende trouwlocaties van Fletcher?” en “Hoe promoten we de site van Hotel Kasteel Erenstein als pilot project voor de promotie van de andere sites?”

Voor het realiseren van trouw-websites werden ee aantal onderzoeken gedaan. Op basis van een aantal gesprekken, werd informatie verzameld over het doel van de websites. Uit die gesprekken bleek dat het doel van de trouw-websites het maken van een afspraak met de contactpersoon van het hotel is, om vervolgens de locatie te reserveren. Daarna werd gevraagd over het algemene marketingcommunicatie plan van de organisatie. Uit verkregen informatie bleek dat Fletcher Hotel Group geen vast marketingplan heeft. 

Vervolgens werd een doelgroepanalyse gedaan. Hiervoor werden twee informatiebronnen gebruikt. Als eerste werd een expert interview gehouden met het hoofd van de receptie van één van Fletcher hotels. Daarnaast werden resultaten uit het marktonderzoek van Centraal Bureau voor Statistiek gebruikt. Het marktonderzoek gaat over trouwen in Nederland. Specifieke informatie uit dit onderzoek gaat vooral over het aantal huwelijken in Nederland, de leeftijd waarop mensen gaan trouwen en over de keuze van de trouwlocatie. 
Op basis van het doelgroeponderzoek werd de doelgroep van de trouw-websites en van het promotieplan bepaald. De doelgroep bestaat uit paren in de leeftijd van 25 – 35 jaar die in Nederland wonen en Nederlands spreken. Steeds meer stellen kiezen voor een bijzondere trouwlocatie, die zich niet per se vlakbij hun woonplaats bevindt. Toch wil 43% van die mensen de huwelijksvoltrekking en het feest in eigen gemeente organiseren. Uit die gegevens blijkt dat in het afgelopen decennium de leeftijd van mensen die gaan trouwen, nog steeds stijgt, maar het aantal huwelijken ongeveer hetzelfde blijft.

Als volgende werd een concurrentieanalyse gedaan. Als pilot voor de concurrentieanalyse werden websites van concurrenten van Fletcher Hotel Kasteel Erenstein onderzocht. Op die manier werd een overzicht gemaakt van de sterke en zwakke punten van de concurrenten. Zo konden de sterktes en de zwaktes van Kasteel Erenstein bepaald worden en verder gebruikt voor het ontwerpen van de websites.

Uit de concurrentieanalyse bleek dat in Limburg veel feestlocaties zijn, die de mogelijkheid bieden om op die locatie het burgerlijk huwelijk te sluiten. Veel geanalyseerde locaties zijn sfeervol, prachtig en gelegen tussen de Limburgse heuvels. De eigenaars proberen zo veel mogelijk de sfeer van hun locaties op de websites over te brengen. Meer dan 70% van de trouwlocaties zijn kastelen die de mogelijkheid bieden om een groot feest te organiseren. Op basis van de concurrentieanalyse kan ik concluderen dat Kasteel Erenstein een ontzettend groot aantal concurrenten heeft. Wat me opgevallen is, is dat geen van de geanalyseerde websites van de Limburgse trouwlocaties een echte trouw-website heeft, die alleen over dit onderwerp gaat. Uit dit onderzoek is gebleken dat het concept van het ontwikkelen van de Fletcher trouw-websites een uitstekend idee was.

Uitkomsten van het doelgroeponderzoek en van de concurrentieanalyse werden gebruikt voor het maken van een grafisch, functioneel en inhoudelijk ontwerp. Informatie over het maken van de ontwerpen, werd gevonden in geselecteerde literatuur. Ernaast werd ook opgedane ervaring en kennis van mijn vierjarige opleiding gebruikt. Op basis van die ontwerpen, werden de vijf trouw-websites gerealiseerd in het programma Adobe Dreamweaver en vervolgens ingebouwd in Content Management Systeem van Hotel Management Group. 

Om de trouw-websites bekend te maken aan de doelgroep, wil Fletcher Hotel Group een promotieplan. De organisatie heeft besloten om als eerste de trouw-website van Kasteel Erenstein in Kerkrade te promoten in verschillende media. Het promotieplan voor het kasteel is een pilot project voor het promoten van alle trouw-websites. De doelgroep- en- concurrentieanalyse werden gemaakt voor de locatie - Kasteel Erenstein, maar zijn toepasbaar voor alle Fletcher hotels. 

De doelgroep van de websites is ook de doelgroep voor het promotieplan. Daarom is voor het maken van het promotieplan de doelgroepanalyse uit hoofdstuk 3 gebruikt. Voor de promotie van de trouw-website van het kasteel werden een aantal onderzoeken gedaan. Er werd gezocht naar media over trouwen waar de trouw-website geadverteerd zou kunnen worden. Daarnaast werd gezocht naar andere algemene media waar de trouw-website geadverteerd zou kunnen worden. Het onderzoek hild het zoeken naar aangeboden mogelijkheden van het adverteren in en naar de prijzen daarvan. Het werven van informatie werd gedaan door middel van het bureauonderzoek, telefonisch contact of per e-mail. Op basis van verzamelde informatie, werden de meest interessante en relevante promotiemiddelen gekozen.

Uit de theorie over crossmedia blijkt, dat het promotieplan met een crossmediaal karakter het meest succesvol werkt, omdat verschillende promotiemiddelen in diverse soorten media elkaar aanvullen. De toegevoegde waarde van een crossmediale campagne is dat verschillende doelgroepen tegelijkertijd benaderd kunnen worden. Voor Kasteel Erenstein is dit van belang want in/op sommige media zal er gecommuniceerd worden naar de doelgroep in heel Nederland en in/op andere media alleen in de provincie Limburg.

Media die het meest interessant bleken te zijn, zijn tijdschriften over trouwen zoals “Wit Wedding”, het provinciale blad “Huwelijk”- Limburg en het Fletcher Magazine. Uit de traditionele media werd ook gekozen voor een speciale bijlage van “Wit Wedding” – het boekje “De mooiste trouwlocaties van Nederland” waar Kasteel Erenstein met zijn website zijn plek gaat vinden. 

Naast offline media zal de trouw-website ook in online media gepromoot worden. Hier werd gekozen voor allerlei soorten reclame op portals over trouwen. Naast portals werden andere media gevonden als Facebook en Hyves, waar de boodschap naar een geselecteerde doelgroep verzonden kan worden. Het gekozen promotiemiddel op die social media is een banner. Binnen social media werd ook gekozen voor een commercial, die ge-upload kan worden op “You Tube”. Verwijzing naar de promotie video zullen de gebruikers vinden op verschillende pagina’s zoals: de algemene website van Fletcher en andere websites van Fletcher hotels. 
Ik was verrast door het grote aantal portals die besteed zijn aan het voorbereiden van de trouwdag. Het blijkt dat trouwen nog steeds “in” is en dat mensen graag de traditie voortzetten, hoewel ze in zo’n modern en innovatief land als Nederland wonen. Toekomstige bruiden kopen trouwmagazines om de collectie van prachtige trouwjurken te bekijken en om te zien welke bij hun past. Het bewijs daarvan is het hoge aantal verkochte exemplaren van bruidsmagazines. Wat me opgevallen is, dat verschillende websites over trouwen zich op elkaars websites promoten. Op diverse websites vond ik advertenties van andere websites in de vorm van een banner of een tekstlink. Bovendien ben ik op die sites veel advertenties van trouw magazines tegengekomen. Portals over trouwen, samen met websites van trouwmagazines creëren een geheel, dat heel sterk met elkaar verbonden is, hoewel verschillende partijen eigenlijk ook concurrenten van elkaar zijn. 

Begrippenlijst
AdWords 
“AdWords is het advertentie programma van Google. Hiermee kun je bepalen welke advertentie je plaatst op Google of op een site die via Google advertenties plaatst. De tekst en opmaak van de site mag je zelf bepalen. AdWords bied vele manieren om je online campagnes goed in het oog te houden.”

Affiliate marketing 

Affiliate marketing is een manier van online marketing waarbij de adverteerder de affiliate (webmaster) betaalt voor elke bezoeker, lead of sale die hij genereert via zijn website, nieuwsbrieven of zoekmachine campagne.

Call to actions

Het motiveren van de het Internet bezoeker om actie te ondernemen op een website door middel van interactie op een pagina. Een voorbeeld van call to action is het invullen en versturen van een contactformulier. 

Campagne

Per personage wisselende uitingen. De looptijd van een campagne is korter dan die van een concept.

Concept

Het verhaal, dat achter de campagne staat.

Google Analytics
Google Analytics is de zakelijke webanalyse- oplossing die het juiste inzicht verschaft in het website verkeer en marketingeffectiviteit. Google Analytics is een gratis dienst van Google om statistieken van een website te verzamelen en gedetailleerd weer te geven.

Offline en online marketing

Alle promotie die zich op het Internet afspeelt, noemen we online marketing. Marketing die zich buiten het Internet afspeelt noemen we offline marketing. Marketing kan ook gescheiden worden in: traditioneel (bv. krantenartikel, tijdschriftadvertentie) en digitaal (bv. televisie programma, DVD spel, banner op een website).

Propositie

“Propositie is een belofte van de organisatie die de klanten duidelijk maakt van het concept van hen betekent en wat het over hen zegt. Een propositie maakt duidelijk aan de klanten waarom zij een bepaald concept moeten gebruiken en wat voor voordeel het hun biedt.”

SEO

(Engels: search engine optimization) Zoekmachine optimalisatie is een onderdeel van zoekmachinemarketing en kan worden gedefinieerd als het geheel aan activiteiten bedoeld om een webpagina hoog te laten scoren in de organische zoekresultaten van een zoekmachine, op de voor die webpagina relevante trefwoorden en trefwoordcombinaties.
 

SERP
SERP staat voor  ‘Search Engine Results Page’ - de resultaten pagina van een zoekmachine.
SERP is de lijst van resultaten die worden weergegeven door een zoekmachine in antwoord op een gezochte term(en). Resultaten pagina bestaat uit een lijst van webpagina's met titels, een link naar de pagina en een korte beschrijving van de zoekwoorden die werden gevonden in de omschrijving of inhoud van de pagina.”

SWOT analyse

Een analyse van de sterke en zwakke punten van een organisatie. Door middel van het bepalen van sterktes en zwaktes, worden de kansen en bedreigingen op de markt bepaald. Op basis van SWOT analyse wordt het promotie concept bedacht. 
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Bijlage 1
Hoofdstuk: Concurrentieanalyse (geanalyseerde websites)

1. www.kasteelgrootbuggenum.nl
2. www.daelenbroeck.nl
3. www.kasteellimbricht.eu
4. www.kasteeldehoogenweerth.nl
5. www.bilderberg.nl/hotels/kasteel-vaalsbroek

6. http://bonbonniere.nl

7. www.caverne.nl
8. www.fortsintpieter.nl
9. www.vaeshartelt.nl
10. www.hotelbloemendal.nl
11. microsite.terworm.valk.com
12. www.kasteelgeulzicht.nl

13. www.kasteelheeswijk.nl
14. www.kasteeleyckholt.nl

15. www.koetshuiskasteelrijckholt.nl

16. www.mookerheide.nl
17. www.schinvelderhoeve.nl
18. www.kasteelmontfort.nl
19. www.kasteeldoenrade.nl
20. www.kasteelelsloo.nl
21. www.kasteeltjehattem.com 

22. www.rederijprincess.nl
23. www.kasteel.amsenrade.nl 

24. www.kasteellimbricht.nl
25. www.kasteeloost.nl
26. www.kasteeltuinen.nl 

27. www.daelenbroeck.nl
28. www.vaeshartelt.nl
29. www.sandton.eu/nl/baarlo

30. www.kasteelheeswijk.nl
31. www.kasteeleyckholt.nl

32. www.mookerheide.nl
33. www.kasteelwijnandsrade.nl

34. www.kasteelmontfort.nl

35. www.chateauderaay.nl 

36. www.kasteelmontfort.nl
37. www.kasteeltjehattem.com 

38. www.rederijprincess.nl
	Factoren - locatie
	1
	2
	3
	4
	5
	6
	7
	8
	9
	10
	11
	12
	13
	14
	15
	16
	17
	18
	19
	20

	Officiële trouwlocatie
	x
	x
	x
	x
	x
	x
	x
	-
	x
	-
	x
	-
	x
	x
	x
	-
	x
	x
	x
	x

	Sfeervolle locatie
	x
	x
	x
	x
	x
	x
	x
	-
	x
	x
	x
	x
	x
	x
	x
	x
	x
	x
	x
	x

	Grote capaciteit
	x
	x
	x
	x
	x
	x
	x
	x
	x
	x
	-
	x
	x
	-
	x
	x
	x
	-
	x
	x

	Mooie omg./tuin
	x
	x
	x
	x
	x
	x
	x
	x
	x
	x
	x
	x
	x
	x
	x
	x
	x
	x
	x
	x

	Trouw-website aanwezig
	-
	-
	-
	-
	-
	-
	-
	-
	-
	-
	-
	-
	-
	-
	-
	-
	-
	-
	-
	-

	Trouw subpagina aanwezig
	x
	x
	-
	x
	x
	-
	x
	x
	-
	x
	x
	-
	x
	-
	x
	x
	x
	x
	x
	x

	Is het kasteel?
	x
	x
	x
	x
	x
	-
	-
	-
	x
	x
	x
	x
	x
	x
	x
	-
	-
	x
	x
	x

	Factoren - website
	

	“feest” foto’s aanwezig
	x
	x
	-
	x
	x
	x
	x
	-
	-
	x
	-
	-
	x
	-
	-
	-
	-
	x
	x
	-

	Pay off aanwezig
	-
	-
	-
	-
	-
	x
	x
	-
	-
	-
	-
	-
	-
	-
	-
	-
	-
	-
	-
	-

	Sfeervol uitstraling
	x
	-
	-
	-
	-
	-
	x
	-
	x
	x
	x
	-
	x
	x
	x
	-
	x
	-
	-
	-

	Duidelijk navigatie
	x
	-
	x
	-
	x
	-
	x
	-
	-
	x
	x
	-
	x
	-
	x
	-
	x
	x
	x
	x

	Duidelijke inform. over het trouwen
	x
	x
	-
	-
	x
	-
	x
	x
	-
	x
	x
	-
	x
	-
	-
	x
	-
	x
	-
	x

	Trouwbrochure aanvrag/download
	x
	-
	-
	-
	-
	x
	-
	-
	-
	x
	x
	-
	-
	-
	-
	-
	-
	-
	-
	x

	Dynamiesche site
	x
	-
	-
	x
	x
	x
	x
	-
	x
	x
	x
	-
	-
	x
	x
	-
	-
	-
	x
	x

	Algemene cijfer 
- website:  1-5
	4
	2
	2
	3
	4
	2
	4
	3
	3
	5
	5
	1
	4
	3
	4
	3
	3
	4
	3
	3


Bijlage 2
Hoofdstuk: Het onderzoek (interview met het hoofd van de receptie van Kasteel Erenstein in Kerkrade)
Interviewer: Karolina Buczkowska

Geïnterviewde: Jan-Willem Genders

Locatie: het interview wordt verzonden via e-mail

Dit interview gaat over Kasteel Erenstein in Kerkrade.  Ik vraag Jan-Willem Genders over de doelgroep van het kasteel en ook over de unieke verkoop aspecten, die het kasteel van de concurrenten onderscheiden. Daarnaast wordt ook een groep vragen gesteld over marketingdoelstellingen van deze trouwlocatie, dus in ‘t kort: Wat wil het kasteel bereiken met de crossmediale promotie campagne?
Antwoorden worden in het blouw gemarkeerd.

1. Wat is de doelgroep van Hotel Kasteel Erenstein m.b.t. huwelijksfeesten? 

a. Waar komt de doelgroep vandaan? (meerdere antwoorden mogelijk)

X   uit de buurt van Kerkrade

X   uit de hele provincie Limburg

X   uit Limburg en naastliggende provincies

X   uit heel Nederland

X   uit buitenland (ook stellen uit Duitsland!)
b. Wat is de gemiddelde leeftijd van bruidsparen die in Kasteel Erenstein trouwen? 
25-30


c. Richt Kasteel Erenstein zich alleen op autochtone of ook op allochtone bevolking (qua trouwfeesten)?
Iedereen die bruiloften te vieren is welkom. Het is bijvoorbeeld wel zo dat Hallal bereiden van gerechten niet mogelijk is.


2. Wilt Kasteel Erenstein zich richten op een nieuwe *(nog niet bereikte) doelgroep? 

Niet op dit moment. Wij willen wel, dat het kasteel landelijk bekend wordt. 


3. Uit marktonderzoek van Bruid & Bruidegom Magazine blijkt dat de keuze waar mensen hun huwelijkfeest willen organiseren, ligt vooral aan de uitstraling en de sfeer van het hotel. Daarna pas de prijs en bereikbaarheid spelen de rol. Is het volgens u ook zinvol om Kasteel Erenstein landelijk te gaan promoten? 

Zeker. Het is een schitterende, sfeervolle en historische locatie waar de droom van een romantische bruiloft zeker in vervulling kan gaan.


4. Welke regionale media kunnen gebruikt worden voor de promotie van de website van het Kasteel Erenstein? 

Regionale tijdschriften, magazines en weekbladen.

5. Wat is de maximale capaciteit voor huwelijksfeesten in Kasteel Erenstein? 

275 personen

6. Is het mogelijk om meer trouwfeesten op een dag te organiseren? 
Nee!


a. Hoeveel zalen heeft het Kasteel Erenstein? 

9

b. Voor hoeveel personen is de grootste zaal geschikt? 
225 zittend diner, 275 zit-sta.

7. Hoe onderscheidt zich Kasteen Erenstein van concurrenten qua huwelijksfeesten?

Unieke locatie, sterke prijs kwaliteitverhouding.


8. Wie zijn de grootste concurrenten van Kasteel Erenstein?

a. In de buurt?
Kasteel Vaalsbroek, Kasteel Terworm (zelfde niveau) / Schinvelder Hoeve en Overste hof (lager segment)


b. In heel Nederland? 
Ik weet het niet.

9. Wat zijn de Unique Selling Points van Kasteel Erenstein? Een zaalcapaciteit die veel locaties niet bezitten. 
De uitstraling.


10. Wordt het Hotel Kasteel Erenstein nu al gepromoot?

a. In welke media? 
Via Fletcher Hotel Group in tal van bladen.


b. Welke communicatiemiddelen worden ingezet?
In het Internet, e-mail, nieuws-, week- en dagbladen.


11. Welke media kunnen nog gebruikt worden om de trouw website te promoten? 

Trouwmagazines en eventueel bladen voor de doelgroep 25-35 jaar.


12. Hoe lang van tevoren reserveren mensen hun trouwlocatie?

6 maanden tot 1 jaar vooruit.

13. Wat wilt Hotel Erenstein bereiken door de promotie campagne?


X
Naamsbekendheid

X
Omzet verhogen

· Nieuwe doelgroep bereiken

X
Bestaande doelgroep uitbreiden

X
Landelijk bekend worden

· Bekend worden in de omgeving

· Identiteit neerzetten

14. Wat zijn de bekende locale media in de provincie Limburg? 


Nederlandse bladen: Limburgs Dagblad/ Dagblad de Limburger, Telegraaf, Zondags nieuws, Weekend gazet
Duitse bladen: Bad Aachen (regionaal toeristisch blad), Super Sonntag/ Super Mittwoch (regionaal), Bild Zeitung (krant met grootste oplage Duitsland), Quadro (NL & DU) 
15. Wie is vaak meer geïnteresseerd in het organiseren van de trouwdag?

a. Mannen

b. Vrouwen

Trouwen doe je samen, afspraken hiervoor ook, dus wie meer interesse in heeft is hier moeilijk vast te stellen.

16. Over welk onderwerp worden de meeste vragen gesteld tijdens een eerste gesprek op het kasteel?

Het programma, aantal gasten, extra wensen en zalen bezichtigen.
Bijlage 3
Hoofdstuk: Het onderzoek - Interview met E-Commerce medewerker over marketing binnen Fletcher Hotel Group
Interviewer: Karolina Buczkowska

Geïnterviewde: Melvin Bos

Locatie: Fletcher hoofdkantoor in Vianen

Dit interview gaat over off- en- online marketing binnen de afdeling E-commerce.  Ik vraag de medewerker Melvin Bos over promotiemiddelen die worden gebruikt voor de promotie van Fletehcer Hotel Group. 

1. Welke middelen worden gebruikt voor promotie van Fletcher websites?

Websites van Fletcher hotels zijn gepromoot in Fletcher Magazine, die wordt naar alle geregistreerde klanten van Fletcher 2 keer per jaar verstuurd. Daarnaast wordt er wekelijks een nieuwsbrief verstuurd naar 50.000 klanten, die verwijst naar verschillende websites van Fletcher hotels. Websites van Fletcher worden ook gelanceerd via Hotel Moment, een bedrijf die samen met Fletcher onder Hotel Management Group valt. Via website en de nieuwsbrief van Hotel Moment worden arrangementen verkocht die plaats in Fletcher hotels vinden. Naast deze, worden Fletcher sites ook in advertorials en op Google als AddWords gepromoot. Daarbij staat ook zoekmachine optimalisatie, die ook onder promotie van Fletcher websites valt. Voor de lancering worden ook verschillende online kanalen gebruikt, o.a. affiliate sites. Fletcher websites worden ook door middel van banners en tekstlinken op verschillende websites gepromoot. Bovendien worden nieuwsbrieven naar partners klanten bestanden verstuurd.

a. Welke promotiemiddelen zijn succesvol geweest voor Fletcher websites?
Alle bovengenoemde middelen waren en zijn succesvol. Het beste resultaat van promotie campagne geeft een combinatie van verschillende promotie middelen. Een ene zou zonder andere veel minder succesvol geweest.

b. Welke promotiemiddelen zijn minder succesvol geweest voor Fletcher websites?
In het algemeen zijn banners iets minder succesvol dan andere middelen, maar in combinatie met andere middelen heeft een banner wel een toegevoegde waarde. 

2. Hoe wordt Hotel Kasteel Erenstein op dit moment online gelanceerd?
Fletcher Hotel Kasteel Erenstein wordt op dit moment gelanceerd op affiliates. Daarnaast is er ook zoekmachine optimalisatie gedaan. Fletcher maakt ook gebruik van Google AdWords zodat de websites naar boven komt binnen Google resultaten. 

3. Op welke Fletcher websites zou de trouw website van Kasteel Erenstein gepromoot kunnen worden?
Op alle Fletcher websites.

4. Welke middelen zouden gebruikt kunnen worden voor de promotie van de trouw website van Kasteel Erenstein op Fletcher websites?
Op websites van verschillende Fletcher hotels kunnen tekst linken geplaatst worden. 
Op vier andere trouw websites van Fletcher wordt Kasteel Erenstein geadverteerd op de subpagina “Officiële Fletcher trouw locaties”.

5. Hoeveel budget kan besteed worden aan het promoten van de trouw website van Kasteel Erenstein?
Dit wordt per actie/promotie bekeken. De afweging hierbij is hoeveel denken dat we hiermee te kunnen verdienen. Daarnaast maken we onderscheidt in lange termijn (SEO) en korte termijn (SEA). Voor de trouw websites investeren we in SEO maar niet in SEA. Niet een heel concreet antwoord maar wij hebben geen vooraf vastgesteld budget.

6. Hoe werden de bestaande al trouw websites van andere Fletcher hotels gelanceerd?

a. In welke media?
Er werd niet veel gedaan aan promotie van bestaande trouw websites van Fletcher. Deze werd enkele keren op Internet gelanceerd.

b. In welke vormen van promotie?
De websites werden alleen op affiliate Bridal Network Benelux geadverteerd. Daarna is er zoekmachine optimalisatie gedaan.

Bijlage 4
Hoofdstuk: Het promotieplan -  informative over trouwmagazines 

	Magazine
	Oplage
	Frequentie
	Prijs
	Adverteren – prijs (full color)
	Beschikbaarheid

	Loving You
	96.000 in heel Benelux
	2 x per jaar
	6.99€
	1/1 pagina – 2.750€

1/2 pagina – 1.750€

1/4 pagina – 740€

1/8 pagina – 450€
	Winkel,

thuisbezorging

	Wit Wedding
	25.000
	4 x per jaar
	4.95€
	1/1 pagina – 2.000€

1/2 pagina – 1.300€

1/4 pagina – 700€

1/8 pagina – 400 €
	Winkel,

thuisbezorging

	Bruid en Bruidegom
	39.600
	4 x per jaar
	6€
	1/1 pagina – 2.790€ / 1.650€ zwart-wit

1/2 pagina – 2.060€ / 915€ zwart-wit

1/4 pagina – 1.060€ / 490€ zwart-wit
	Winkel

thuisbezorging

	Huwelijk
	8500
	1 x per jaar
	4.70€
	1/1 pagina – 1195€

1/2 pagina – 625€

1/4 pagina – 325€

1/8 pagina – 195€
	via de gemeentes,

www.huwelijk.nl, bruidsbeurzen

en adverteerders

	Honeymoonshop
	25.000
	1 x per jaar
	0€
	1/1 pagina – 1000€


	gratis verkrijgbaar via Honeymoonshop.nl


Bijlage 5

Hoofdstuk: Het promotieplan - Agenda van bruidsbeuren in Nederland

	Provincie
	Plaats
	Datum

	Bruidsbeurs Zuid-Holland
	Naaldwijk, The Japanese Garden
	5 september 2010

	Seeds of Love Bruidsbeurs
	Kloosterhoeve Harmelen
	6 september 2010

	Bruidsbeurs Gelderland
	Hulshorst, Golden Tulip De Beyaerd
	11 september 2010

	Weddingfair 
	Langoed Lemferdinge/ Lemferdingelaan 2 / Paterswolde
	18-19 september 2010

	Bruidsbeurs Noord-Holland
	Amsterdam, Wyndham Apollo Hotel
	19 september 2010


	Bruidsbeurs Flevoland
	Almere, Apollo Hotel City Centre

	26 september 2010


	Weddingfair Grote Kerk
	Den Haag 


	3 oktober 2010

	Bruidsbeurs Groningen
	Familiehotel Paterswolde
	10 oktober 2010

	Bruidsbeurs Flevoland

	Lelystad, Apollo Hotel Lelystad City Centre
	23 oktober 2010


	Bruidsbeurs Utrecht

	Jaarbeurs Utrecht
	Voorjaar 2011


	Bruidsbeurs Overijssel

	Nog onbekend
	Voorjaar 2011




Bijlage 6
Hoofdstuk: Het promotieplan - portals over trouwen (informative over het adverteren)
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www.bridalnetwork.nl
	Advertentiemogelijkheden
	Prijs

	Registreren in een gids (contact gegevens)
	€ 0

	Link naar de website
	€0.20 per klik

	Leads 
	€0,75 per transactie

	Tekst banners
	€0.25 per klik

	Banners met afbeeldingen 

Afmeting 468x60px

Afmeting 180x150px
	€5 CPM

€4 CPM
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www.allesovertrouwen.nl
Allesovertrouwen.nl biedt de mogelijkheid om te adverteren in een vorm van artikelen. 
Het advertentiepakket bestaat uit twee artikelen- één geschreven door de adverteerder en één geschreven door de redactie. Daarbij wordt een banner geplaatst bij allebei de artikelen. Tekstlinks in deze artikelen verwijzen naar de website of naar de vermelding in de adressengids. In de gids wordt een opvallende vermelding met foto geplaatst met en gegevens zoals adres, plaats, webadres met een link en het telefoonnummer. De kosten voor dit advertentiepakket bedragen slechts €150.
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www.designyourwedding.nl
	Naw-gegevens
	Standaard
	Extra
	Plus
	Maatwerk
	Artikel

	E-mail + website
	(
	(
	(
	(
	Om het bedrijf onder de aandacht te brengen, dan is het mogelijk

om een eigen geschreven artikel te plaatsen op de website van

Design your Wedding. 

Kosten: 25 € per maand

	Regels tekst
	(
	(
	(
	(
	

	Aantal foto‘s
	x
	4 regels
	10 regels
	10 regels
	

	Detailpagina
	x
	x
	1 foto
	5 foto‘s
	

	Ranking
	x
	x
	x
	(
	

	Foto's in gallery
	x
	(
	((
	(((
	

	Korting foto gallery
	x
	x
	(
	(
	

	Prijs
	x
	25 %
	37,5 %
	50 %
	

	
	Gratis als een link naar www.designyourwedding.nl terug wordt geplaatst; anders zijn de administratiekosten éénmalig 10€
	De kosten voor het Extrapakket zijn 39 € per jaar
	De kosten voor het Pluspakket zijn 59 € per jaar.


	De prijs is 189 € per jaar, afhankelijk van de hoeveelheid tekst en foto's.
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www.huwelijk.nl
Aantal (gemiddeld) bezoekers per dag: 720

	Advertentiemogelijkheden
	Specificaties
	Prijs

	Informatieve magazine
	Introtekst, tekst, foto, link, website, logo, reacties plaatsen

Artikelen worden willekeurig op homepage weergegeven
	Vanaf €195,-

	Witte Gids


	Silverprofiel: NAW gegevens, telefoonnummer, linkvermelding, tekst 

Goldprofiel: NAW gegevens, telefoonnummer, linkvermelding, tekst, foto’s
	€115,-

€165,-
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www.huwelijksidee.nl
- gratis link vermelding op de site in ruil met een link terug (op de website van adverteerder)

- banner plaatsing op de site in ruil met een banner terug (op de website van adverteerder)
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www.bruidendruidegom.nl
Gids -  aanmelden van contact gegevens terugplaatsing van link - € 0

Banner op startpagina - € 395 per 3 maanden
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www.onzebruiloftsite.nl
Op de website aanmelden als bedrijf is kosteloos. Elk bedrijf kan zich aanmelden in een gekozen categorie. Gegevens worden opgeslagen in een gids in een geselecteerde categorie.
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www.theperfectwedding.nl
Aantal (gemiddeld) bezoekers per dag: 370

	Onderdeel op de website
	Prijs
	Toeslag per foto

	Favoriet 
	2550€ per jaar
	-

	Special Sale 
	1600€ per jaar
	-

	Handige info
	1100€ per jaar
	-

	Landelijk bekendheid
	550€ per jaar
	-

	1 regio bekendheid

Adres gegevens
	100€ per jaar
	50€ per jaar

	2 regio bekendheid

Adres gegevens
	150€ per jaar
	90€ per jaar

	3 regio bekendheid

Adres gegevens
	300€ per jaar
	200€ per jaar
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www.toptrouwlocaties.nl 

Aantal (gemiddeld) bezoekers per dag: 5.500 

Het plaatsen van een banner op de site bedraagt 1000 € per half jaar.
In combinatie met een advertentie in het magazine Wit Wedding bedraagt het 750 €.
Als Fletcher deelneemt aan het boekje “Trouwlocaties” dan krijgt Fletcher automatisch een vermelding met een hele pagina in onze bedrijvengids Pink Pages.
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www.trouwenindeprovincie.nl en trouweninderegio.nl

Deze twee websites horen bij één organisatie en hebben 7.000 tot 8.000 bezoekers per dag.

Er zijn verschillende mogelijkheden beschikbaar voor het adverteren:

- vermelding, zonder foto en tekst en slechts in één gemeente – 0 €, voor deze vermelding wordt het, indien mogelijk, een link terug gevraagd.

De kosten van regionale vermelding met foto en tekst bedragen:

1 regio € 150 per jaar

2 regio's € 225 per jaar 

3 voor € 275 per jaar 

5 voor € 350 per jaar

5>25 regio’s - maatwerk

Een landelijke vermelding in alle 26 regio’s kost € 750 per jaar
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www.trouweninlimburg.nl
Adverteren op deze website is een maatwerk. Er worden geen standaard tarieven gehanteerd.
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www.trouweninmaastricht.nl
	Advertentiemogelijkheden
	Specificaties
	Prijs

	Gouden trouwtip

	Gouden Tip is een eigen advertentiepagina in een rubriek naar keuze met vermelding van uw NAW- gegevens, en wervende tekst inclusief een periodieke vermelding als Trouwtip van de dag op de homepage. Uw advertentiepagina kan de volgende onderdelen bevatten: NAW gegevens, Telefoon en fax, wervende tekst,beeldmateriaal, e-mail, URL  
	€ 240 per jaar 



	Top Banner

	De Top Banner (160x70 px) staat rechtsboven en is overal zichtbaar. Het is een roterende banner. Dat wil zeggen dat meerdere banners (maximaal vier) beurtelings getoond worden. Banner- adverteerders krijgen een gratis vermelding als Gouden trouwtip in een rubriek naar keuze. 
	€ 395 per jaar 



	Doorplaatsingen



	Een Gouden trouwtip kan worden doorgeplaatst naar andere rubrieken. 
	€ 120 voor de eerste doorplaatsing (50%)
€ 60 voor de tweede en elke volgende doorplaatsing (25%)
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www.trouweninnederland.nl
	Advertentiemogelijkheden
	Prijs

	Bedrijf aanmelden 
	Vanaf 29€ per jaar

	Banner (234x60px)
	49 € per jaar op provincie pagina

149 € per jaar op homepage

	Nieuwsbericht plaatsen
	0 €

	Trouwtips insturen
	0 €
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www.trouwplannen.nl
	Advertentiemogelijkheden
	Specificaties
	Prijs

	Aanmelden in uw branche en regio
	NAW gegevens, foto, tekst, een landkaart waarin de positie van de organisatie wordt getoond en directe link naar uw website. 
	€ 295.-  per jaar

	Banner
	Presentatie in uw branche op landelijk niveau aan de rechterzijde van elke pagina in branche inclusief alle subcategorieën. 



	€ 300.-enkele banner per jaar
€ 500.- dubbele banner per jaar
€ 700.- driedubbele banner per jaar

	Exclusieve banner
	Grote banner 120x60px Presentatie op landelijk niveau aan de linkerzijde van ELKE pagina in de branche inclusief alle subcategorieën.
	€ 800.- per half jaar
€ 1500.- per jaar

	Banner op de hoofdpagina
	Presentatie aan de linkerzijde op de hoofdpagina. Onderscheidend door zeer groot bereik van minimaal 1000 unieke bezoekers per dag. 

	€ 250,- excl. BTW per maand

	Presentatie in de nieuwsbrief

	De digitale nieuwsbrief wordt maandelijks verzonden aan ruim 10.000 bruidsparen die nog gaan trouwen en die zichzelf hebben aangemeld. Iedere maand is er een nieuw thema, waarin een specifieke branche wordt uitgelicht. 
	€ 150,- per nieuwsbrief
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www.trouwlocaties.nl
	Advertentie mogelijkheden
	Specificaties
	Prijs

	Paginavullend verhaal over de locatie
	Het verhaal krijgt een plekje in de rubriek ‘Specials’.
Een opgemaakte pagina in HTML op www.trouwlocaties.nl (NAW gegevens, link naar de website, foto’s, verhaal, landkaart)
Een opgemaakte digitale brochure op www.trouwlocaties.nl 
Een vermelding + link in de huwelijksgids van Bridal Network die te zien is op meerdere websites:
www.trouwlocaties.nl 
www.trouwtarieven.nl
www.bruidsbeurzen.nl 
www.trouwportaal.nl 
huwelijksgids.bruidspagina.nl
trouwen.omdatikvanjehou.nl
www.vrouwonline.nl
www.weddingrequest.com
	opmaak van de pagina in HTML en van het PDF – 0 €

Kosten per klik op de HTML pagina naar uw website: 0,20 €

Kosten per klik op het te downloaden document: 50 cent 
Kosten per klik in de huwelijksgids van Bridal Network: 0,10 € 
Minimale inleg kliktegoed: 200 € 
Totaal 200 €



	Vermelding in de huwelijksgids 


	De vermelden in de Huwelijksgids van Bridal Network Benelux. De Huwelijksgids wordt op dit moment in zeven verschillende huwelijkssites getoond: 
www.trouwportaal.nl  
www.trouwtarieven.nl 
www.bruidsbeurzen.nl 
www.trouwlocaties.nl 
www.huwelijksgids.bruidspagina.nl
trouwen.omdatikvanjehou.nl 
www.vrouwonline.nl
	De gids werkt met een ‘betalen-per-klik' systeem en biedt bezoekers de mogelijkheid om een introductie te lezen over uw locatie en vervolgens door te klikken naar uw website. U kunt al meedoen vanaf 20 € kliktegoed. 




www.trouwen-bruiloft.nl
Aantal (gemiddeld) bezoekers per dag: 220 

De website biedt de mogelijkheid om een tekstlink te plaatsten naar de website van de adverteerder. De link is gratis in ruil voor de plaatsing van de terug link op de pagina van de adverteerder.
Bijlage 7
Hoofdstuk: Het promotieplan - adverteren met Hyves

	Advertentiesoort
	Aantal vertoningen 
	Prijzen

	Onderdeel zonder target
(advertentie, pool, spot, event)
Onderdeel met 1 target
Onderdeel met 2 targets
	CPM


CPM
CPM
	1 €

1.50 €
2.25 € (voor elke volgende target wordt + 50% bijberekend)

	Banner zonder target
Banner met 1 target
Banner met 2 targets
	CPM 
CPM
CPM
	6 €
9 €
13,50 €(voor elke volgende target wordt + 50% bijberekend)
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