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PERSOONLIKE
COMMUNICATIE

MASSA-
COMMUNICATIE

Bereiken van een groot publiek
Snelheid
Kosten per bereikte persoon

Invioed op het individu
Maogelijkheden om aandacht te trekken
Nauwkeurigheid/consistentie van
gecommuniceerde boodschap

Kans op selectieve schifting
Duidelijkheid van de inhoud

Laag
Hoog

Groot
Laag

Relatief laag

Hoog
Laag

Beperkt
Hoog

Hoog
Middelmatig tot laag

Feedback
Richting van de berichtgeving
Snelheid van de terugkoppeling
Nauwkeurigheid van de feedback

Tweerichtingsverkeer
Hoog
Hoog

Eenrichtingsverkeer
Laag
Laag





Hoofdstuk 24 Commerciële communicatie

Marketingmix:

Plaats:   


Product: 


Prijs:



Promotie: Nu communicatie: 
§24.1  Wat is communicatie
Communicatie is overdracht van informatie

Een mens kan niet niet communiceren
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Welke vormen gebruiken we (media):

- kranten

- radio/ TV

- folders

- verkoopgesprek

- internet

§24.2 Het communicatieproces

Modellen van communicatie:

Zender- ontvangermodel
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Coderen: vertalen van informatie
Decoderen: omzetten van informatie

Boodschap: datgene wat je wilt communiceren

Respons: reactie -> transactie

Medium: drager en vervoerder van info

Feedback: terugkoppeling

Ruis (noise-source) : verstoringen

§24.3 soorten communicatie

· Intentionele en non-intentionele (bedoeld/ onbedoeld)
· Verbale en non-verbale

· Massacommunicatie
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- Two step flow of communication

= Info via opinieleiders
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§24.4 Communicatiemodellen

Van Raaij
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Vaugn:
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§24.5 Communicatiedoelstellingen

- Categoriebehoefte: niveau van de primaire vraag

- Merkbekendheid

- Merkkennis

- Merkattitude

- Gedragsintentie

- Gedragsfacilitatie

- Gedrag

- Tevredenheid
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§24.6 Communicatiebudget

Voor alle activiteiten die een bedrijf uitvoert, wordt een budget gegeven.  

Er wordt gewerkt met de volgende methoden:

- De percentagemethode.

Een bepaald deel van de jaarlijks behaalde winst wordt gebruikt als budget. Het kan voordelig uitlopen, wanneer de winst hoger uitvalt. Maar de andere kant op, als de winst tegenvalt zal er minder budget beschikbaar zijn.

- op basis van uitgaven van de concurrentie

- De opportunistische methode.

De opbrengsten en kosten worden begroot. Dat getal wordt van de winst afgetrokken en het budget is het getal dat overblijft.

- De doelstellingen –en- takenmethode.

Er wordt gezocht naar de beste manier om het aanbod af te zetten bij de afnemer. Ook wordt nagegaan met welke combinatie het doel bereikt kan worden, en wat de voordeligste combinatie is.
- methode van Peckham

op basis van Product Levens Cyclus
§24.7 geïntegreerde communicatie
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Geïntregeerde communicatie is belangrijk om fouten uit de weg te ruimen. Het aanbod moet op de consument gericht zijn, maar dat is nog geen garantie voor succes.

Wat houdt geïntegreerde communicatie precies in? 

Het gaat om alle activiteiten die vanuit de verkoper en waarbij de koper centraal staat. De volgende dingen hebben daarmee te maken:

Het verlenen van service;

Te bewegen tot een werkelijke actie;

Blijven informeren over een bepaald product;

Over het aanbod informeren;

Het ontwikkelde aanbod en de verkoper met elkaar confronteren;

Proberen te pushen om de keuze te bepalen.

De manier van productiegericht denken tot globale marketing heeft geresulteerd in een ander soort markt. Doordat er steeds verandering is, is het voor de beoefenaar moeilijk om overzicht te behouden.

Verkopers houden zich niet goed genoeg bezig met communicatie. Dit kan leiden tot 
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Verband tussen de klassiek hidrarchische modellen
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