


Eigen publicatie: Het Uitgavetraject
Het opstellen van een projectplan voor
eeh spohsored medium is maatwerk., Ook
het uitgave-traject van uw periodiek is
unhiek en kan niet volgens een vust stra-
mien worden opgetekend. Om toch een
indruk te krijgen van de factoren die een
belangrijke rol spelen in de verschillende
projectfases, vindt u in deze informdatieset
eenh globdle opsommingen van de duuh-
duchtspunten die verder uityewerkt zou-
denh moeten worden in eeh projectplan.,

In de pre-projectfase stelt u in eerste
instantie vast of u voor het bladmao-
nagement (= projectmanagement van
periodieken) interne of externe expertise
aanwendt. Houd daarbij rekening dat uw
core business niet ligt in het uitgeven van
bladen; door de expertise van een ex-
terne specidalist in te schakelen, vermijdt u
(uitgevers)risico’s en bent u meestal
goedkoper uit. Zeker als u de interne kos-
ten (projecturen) re el berekent en goed
bedoelde amateurisme buiten de pro-
jectorganisatie houdt. Een uitgebreide
briefing/debriefing tussen opdrachtgever
en een externe bladmanager neemt wel-
licht iets meer fijd in beslag, maar dwingt u
daarentegen om gedetaileerde uitgangs-
punten te formuleren. Bij het vaststellen van
uw budget voor sponsored media, bepaalt
u vooraf op welke manier het sponsored
medium een bijdrage levert aan het be-
drijffsresultaat (zie ‘uitgeversdoelstelingen’).

Effectiviteit van sponsored media is in
de praktik op verschillende manieren
meetbaar, ondermeer door een effec-
fievere inzet van uw reclamebudget,
maar ook van uw verkoopapparaat
(voorbewerken van de markt). Uiteraard
ontleent sponsored media zijn karakter
door het opnemen van ‘advertenties’.
Het betaald opnemen van informatie van
derden levert een Dbelangrike bij-
drage in de kosten, zoniet de volle-
dige vergoeding van de projectkos-
ten. In het projectplan verwoordt u het
advertentiebeleid en de advertentieta-
rieven. De advertentieacquisitie vindt
vrijwel altijd extern plaats. Als opdracht-
gever geeft u aan welke adverteerders
(ondermeer branch-eigen/vreemd)
benaderd kunnen worden en de crite-
ria voor benadering. Een aan te raden on-
derdeel in de pre-projectfase is het (laten)
uitvoeren van een haalbaarheidsonder-
zoek. Hierbij moet u denken aan een glo-
bale concurrentie- en (lezers)marktanalyse.
Maar ook een steekproef onder potenti le
adverteerders geeft u een zekere garantie
voor wat betreft de haalbaarheid van het
uitgeven van een eigen periodiek.
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In de pre-projectfase is het formuleren van
expliciete (uitgevers)doelstelingen van we-
zenlijk belang. Informeren van uw relaties is
daarbij een van de primaire doelstellingen.
Z0 legt u met structurele communicatie
over uw organisatie en uw leveringspak-
ket de basis voor uitgekiende relatiemarke-
ting. Sterker, u heeft een 100% bereik onder
uw doelgroep (en meer) en bepaalt zelf

wanneer uw informatie uw klant bereikt.
Een sponsored medium levert tevens een
bijdrage voor daadwerkelijke omzetver-
hoging en/of kostenverlaging. In de prak-
fijk blijkt bijvoorbeeld dat - door het voor-
bewerken van de markt - de gemiddelde
bezoektijd van uw vertegenwoordiger aan-
zienlijk teruggelbracht kan worden (lees: uw
verkoopapparaat meer bezoeken kan af-

leggen).

Projectfase

Voordat aan de uitvoering (projectfase)
van uw periodiek begonnen kan worden,
stelt u een projectplan op waarin duide-
lijk wordt aangegeven welke plaats het
sponsored medium in uw marketingbeleid
inneemt. In het projectplan neemt u op
welke werkwijze gehanteerd wordf, wie
verantwoordelijk is voor welke taken en
op welke manier (tussentijds) ge valueerd
moet worden. Een opmerking daarbij: het
uitgeven van een sponsored medium is
een lange termijn project met bij voorkeur
een ontwikkelingskarakter. Wat dat be-
treft kunt u beter rustig van start gaan en
gezichtsverlies voorkomen; liever van vier
naar zes uitgaven per joar dan anders-

om. In de regel wordt met Outside-in een
projectovereenkomst van een jaar geslo-
ten. Op basis van een uitgebreide briefing
stelt Outside-in een messcherpe, bindende
offerte van de projectkosten op.

De eerste taak van de bladmanager is
het vertalen van de (uitgevers)doelstel-
lingen in een professionele bladformule.
Dat begint met het maken van de ver-
taalslag van doelgroep naarlezersgroep.
De opbouw van het lezersbestand vormt
namelijk de basis van de werkzaamheden
van de bladmanager. In de bladformule
worden tevens de criteria voor iedere uit-
gave vastgelegd. Hierbij moet u denken
aan: In overleg met de opdrachtgever (uit-
gever) wordt vervolgens het redactiesto-

frequentie

oplage

verschijningsvorm (bladtype,
papiersoort, kleurgebruik)
tekst/beeld-verhouding

bladindeling (rubrieken en
onderwerpen)
vormgeving/typografie
tone-of-voice
beoordelingstraject

fuut samengesteld. Hierin staan ondermeer
de taken en verantwoordelikheden van de
bij het blad betrokken (redactie)medewer-
kers. Dus: welke de rol speelt de uitgever?
Wie voert de hoofd- en eindredactie?
Aan welke criteria moeten kopij en illustra-
fies voldoen? Enzovoort. De presentatie
van de bladformule aan de opdrachtgever
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gaat gepaard met een eerste verkenning
van de uiteindelijke uitgave: het O-nummer.
Het O-nummer wordt ook weleens gebruikt
als een eerste presentatie aan de lezers-
groep; de eerste uitgave is dan een directe
bijsteling van het O-nummer. In de project-
filosofie van Outside-in (inbouwen van tus-
sentijdse meetpunten) is deze stap meestal
overbodig. Outside-in presenteert bij voor-
keur als eerste stap een dummy, waarna

de uitwerking van de eerste uitgave plaats-
vindt. Na het opstellen van de bladformule
(eenmalig) wordt een start gemaakt met
werkzaamheden die meer continu van
aard zijn. De visuele verantwoordelijkheid
ligt traditioneel bij de art director. Op basis
van zijn kennis en expertise stuurt hij vorm-
gevers en illustratoren aan. De art direc-
tor bewaakt de bladformule als het gaat
om de (opvallende) visuele kant van de
zaak. Het bewaken van de redactionele
uitgangspunten is traditioneel in handen
van de hoofdredacteur. De hoofdredac-
teur geeft leiding aan de redactieleden.
De redactie wordt onder andere gevormd
door vakjournalisten uit de specifieke bran-
che van de opdrachtgever. De hoofd-
redacteur brieft de vakjournalisten en de
persfotografen, en levert meestal zelf ook
redactionele bijdragen. Met name de jour-
nalistieke input geeft immers vorm aan een
professionele uitgave. Aan de uitgave van
een sponsored medium kleven uiteraard

veel werkzaamheden die te typeren zijn als
‘projectbegeleiding’. Zonder compleet te
willen zijn, kunt u hieronder verstaan kosten-
bewaking, time management, (pre)press-
en acquisitiebegeleiding en de co rdinatie
van de handling (couverteren, adresseren,
verzenden).

Bij Outside-in zijn de functies van art director,
hoofdredacteur en projectbegeleider ver-
enigd in  n team dat het bladmanage-
ment uitvoert. De samensmelting van deze
drie functiesin  n team blijkt in de praktijk

uitstekend te werken; de unieke aanslui-
fing tussen een marketingadviseur en een
communicatieadviseur maakt het moge-
lijk om vanuit een optimale afstemming
op uw marketingbeleid een opvallend
blad te ontwikkelen dat perfect aansluit op
zowel uw wensen als die van uw afnemers.
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Post-projectfase

De post-projectfase is vaak het onderge-
schoven kind in de uitvoering van projec-
ten. Om te ervoor te waken dat tijdens
de uitvoering van het sponsored medium-
project voortdurende genadeloos ge va-
lueerd wordt, is het aan te raden om een
kritische redactiecommissie in het leven te
roepen. De redactiecommissie evalueert
iedere uitgave globaal en belegt jaarlijks
een speciale redactievergadering voor
een gedetailleerde evaluatie. In de re-
dactiecommissie nemen doorgaans de
directe opdrachtgever, een directielid en
het bladmanagementteam zitting.

Ter voorbereiding op de evaluatie kan
bijvoorbeeld een steekproef worden

gehouden onder de lezers van het
blad. De resultaten kunnen gebruikt
worden om de bladformule eventueel
(marginaal) bij te stellen. Maar ook de
(omzet) doelstelingen die de uitgever
van tevoren in het projectplan gefor-
muleerd heeft, moeten direct bij de
evaluatie betrokken worden. Om deze
doelstellingen grondig te evalueren, is het
noodzakelik om voorafgaand aan het
project een nul-meting uit te voeren. Pas
dan kan er een nuchter over-all resultaat
gemeten worden. Dan zal ook blijken
op welke manier Outside-in heeft bijge-
dragen aan een beter bedrijfsresultaat.
En dat is in het belang voor confinuering
van de samenwerking. Een streven dat bij
Outside-in steeds voorop staat,
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