IN EEN WERELD
VOL AFLEIDING

RAUW.
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http://www.youtube.com/watch?v=oJqm_1oRgCE

STRATEEG

JOOST BALJO






http://www.youtube.com/watch?v=JCIXkaJ9UDk




HOE BOUW JE CAMPAGNES
DIE BLIJVEN PLAKKEN, JUIST
IN EEN WERELD VOL
MIDDELMAAT EN AFLEIDING.

RAUW.



PROGRAMMA

Trends en ontwikkelingen
Wat is dan een campagne?
De zender

De ontvanger
Conceptdenken

Je kan het niet alleen




WAAR LOPEN JULLIE
DE DEUR MEE UIT?

Inzicht in hoe je campagnes opbouwt

Tools of formats

Inspiratie om zelf te starten met conceptontwikkeling
Aanzet tot regionaal merk- en campagnedenken




AANDACHT VASTHOUDEN
IN EEN TIJD VAN
AFLEIDING &

RAUW.



IEDEREEN IS EEN CREATOR

RAUW.



POLL #1

Hoeveel content wordt er wereldwijd dagelijks gepost
op social media platformen?

500.000
1.000.000
10.000.000
100.000.000
1.000.000.000




L

DAGELIJKS
CONTENTITEMS OP SOCIAL
PLATFORMS

RAUW.



POLL #2

Op hoeveel kanalen ben jij actief?

NOo oo NWN -



POLL #3

Op hoeveel kanalen is je dochter/ zoon/ neefje/ nichtje/
buurjongen/ buurmeisje actief?









LUKKZ ==
V' @ClaudelLukkz - Follow

| don't Google anymore | TikTok
10:39 AM - Jun 8, 2022

¥ 110.1K Reply (22 Copy link

Read 378 replies




UGC & EGC
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HaijZou ik e€h ijskoffie
to goimogen, alsjeblieft?
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NETWERK ( INTERESSE
NETWERK( ENTERTAINMENT

L RAUWES






MAAR OOK

Community based social media » begrijp de plek
waar jouw doelgroep zit en hoe ze
communiceren

gebruik de juiste contentvormen per platform
livestreamen (met name op TikTok) gaat hard
stop met zenden

kwantiteit over kwaliteit?




SOCIAL MEDIA GEBRUIK B

LinkedIn groeit met 480.000 gebruikers (+40%) en is dé comeback-kid van 2025.

TikTok trekt 570.000 nieuwe gebruikers (+22%), ook onder 40-plussers.

Platformen als YouTube (+30%), Pinterest (+29%), Snapchat (+21%) en Instagram (+19%) groeien
nog steeds door en winnen terrein tegenover een Facebook (+5%).

it Ontwikkeling aantal dagelijkse gebruikers per platform (in min.)
1200.0 2024

. 2025
g + ~o 000

+ 945, OOO
+1.065.000

0 57 + 51
& 2 ;)jgoo f 0000 &6 000
56 . (80 ol 375 000 560,000
6.6 d 3E
- m
3,6 -
II II il &

.I .I 13 14 ut oo‘v» 07 o5

Whatsapp Facebook Instagram YouTube TikTok SnapChat X (Twitter) Linkedin Pinterest BeReal

(x 1Tmin)

RAUWEee
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Bron: NewCom



SOCIAL MEDIA GEBRUIK B

Dagelijks gebruik platforms
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RAUWEee
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Bron: NewCom



GEBRUIK PER DAG O

: ®
GCemiddeld gebruik Nederlanders: 115 minuten per dag w

Verschillen per leeftijdsgroep

Jongeren (15-19 jaar): 165 minuten
Jongvolwassenen (20-39 jaar):147 minuten per
dag.

Midden-40ers: 98 minuten per dag

65+: 86 minuten per dag.







DE MOTOR ACHTER EEN
GOEDE CAMPAGNE

RAUW.



WAT IS EEN
CAMPAGNE?

Oorspronkeljk komt het woord campagne voort uit het
‘veldtocht'.

En ook dit is niet 1 keer een kanon afschieten.

Het nut is dat je met z’n allen samenwerkt aan een
doel. Met ieders expertise het is een teameffort.

Met een groep samenwerken om een beweging op
gang te brengen die iets blijvends in gang zet.




CAMPAGNE

De communicatieve definitie is:

“Een campagne is een doelgerichte en samenhangende reeks activiteiten die over
verschillende kanalen worden ingezet om een specifieke doelgroep te bereiken, een
verandering te realiseren en gezamenlijk resultaat te boeken.”



VAN STRATEGIE
NAAR CONCEPT

Bouwstenen van een campagne

1. Waarom: de pijn en de gezamenlijke
motivatie

2. Wie: wie wil je bereiken?

Wat: de boodschap of gedragsverandering

4. Hoe: de creatieve vertaling en samenwerking

“




POLL #4

Wat is jouw uitdagingen/ pijnpunt als het gaat om
campagnes? (en persoonlijke uitdagingen houden
we even privé ).

a) Tijdgebrek

b) Geen eenduidige of sterke boodschap

c) Weinig samenwerking tussen partijen

d) Ontbreken van content en/of de juiste kanalen
)

e) All of the above




KEN JE DOELGROEP

RAUW.



WAT JIJ LEUK VINDT... N

KEN JE
PUBLIEK

How do you do, fellowskids?

RAUWEee

nnnnnnnnnnnnnnn



ONDERZOEKT EN GI1J ZULT VINDEN N

e Maak persona’s: duik echt in je doelgroep
e Panels of gewoon in gesprek gaan met de doelgroep
e Verzekering op je investering

RAVWE



IK GA VOOR INFRA

Campagneidentiteit, strategie en website

RAUW.



DE VRAAG o
SPG S

vakopleidingen

Er is een grote behoefte aan vakmensen voor de
infrasector. Er moet meer bekendheid worden
gegeven aan de inhoud van de sector en daarmee

o dacht vesti de infra- O
opleidingsbedrijven in Nederland. infrn G“}/

De nood is dusdanig hoog dat er nu actie nodig is om e Midden Nederland
mensen richting de infra te bewegen.

Naar aanleiding van jullie onderzoek is de kansrijkste
doelgroep tussen de 20 en 27 jaar.

flo-
I CIVI LION @BouwendNe:rland

R AUWee

OP Z'N ROTTERDA



ONZE AANPAK

Campagnestrategie
Panel
Campagnetoolkit

Landingspagina MET "AAR
Social video content BU'TE" KIJKE"

User generated content

| KoM JE#ERGENS

Werken in de infra;
een diploma,
goed salaris

en vrijheid.

ikgavoorinfra.nl




MET NAAR
BUITEN KIJKEN
KOM JE ~ERGENS

Werken in de infra:
een diploma,

goed salaris

en vrijheid.

ikgavoorinfra.nl







11:54 wll ¥

Q Zoek gerelateerde content Zoeken

<

il T

Fallowing For You Q

Werken in de infra:

‘een diploma,

goed salaris.

en vrijheid,

ikgavoorinfra.ni
e ey
MN.NL

— 3 3 / 4
- — - m Als straatmaker geef jij de ZEvy
= straten van Nederland vorm. AIS machinistigeefijijjde straten .
o2 gorinfra 3ass van'Nederlandivorm. P

Buiten werken, vrijheid én lekker salaris?
Ga voor infra en start jouw infraopleiding ‘
in de buurt!

Learn more >

ikgavoorinfra - 10-14
Werken met grote machines én
lekker salaris? Ga voor infra e...

® 22 G R

] Deze video wordt alleen weergegeven in advertenties en
is niet zichtbaar voor het publiek op je profielpagina.

Privacyinstellingen



http://drive.google.com/file/d/1KN0Fq8ntQhaHR9bo5aIMInpr1fq-gVne/view

MET NAAR
BUITEN KIJKEN

KOM JE FIERGENS




BOODSCHAP

RAUW.



BOODSCHAP

Een belangrijke boodschap kan je beter samen
verkondigen.




SWEET SPOT

Wat jullie
willen
vertellen

Gedeelde
relevantie

DOELGROEP

Waar de
doelgroep in
geinteresseerd
is

RAVWE



Uztgeslapen op
je oude matras?

Dan kunnen er nieuwe
dingen van gemaakt worden.



DE VRAAG

Hoe maak je Nederlanders bewust van de noodzaak om
matrassen droog in te leveren?

Die uitdaging legde Stichting Matras Recycling Nederland
(MRN) bij ons neer. Een praktische boodschap die we bij
RAUWcc omtoverden tot een verrassende, luchtige en
impactvolle campagne: ‘Hou ‘m droog'.




ONZE AANPAK

We verpakten de boodschap luchtig en visueel opvallend, met
een krachtige campagnevisual en een knipoog. Voor de partners
van MRN, als IKEA, Auping, Beter Bed en Swiss Sense
ontwikkelden we een complete communicatietoolkit: van posters
en banners tot socials en een PowerPoint — allemaal eenvoudig te
personaliseren in eigen huisstijl.

De campagne bestond uit drie onderdelen:

e Dag van het Droge Matras
¢ Twee weken paid social & display
e Doorlopende social community activatie

DAG VAN HET DROGE

PAID CAMPAGNE

SOCIAL COMMUNITY

RAUWEee

0P Z'N ROTTERDAMST



TOOLKIT

Boilerplate & rationale
Persbericht

Campagnevisuals

Kleuren

Typografie

Visuals, captions en hashtags voor
social posts

GlFjes

Powerpoint presentatie voor de
partners

Posters

Roll-up banners




COMMUNITY

mattresses_of_holland b
@ mattresses_of_holland 11 Amy B - Pokemon Yellow Theme (Red / Blue /... @ mattresses_of_holland
' : ’\ ‘ f H d h
Natte matrassen e s
op straat Migraine  Hypertension SSSSES STRAAT MILIEUSTRAAT &
o — —
Droge matrassen Stress Een matras op straat

bij de milieustraat

Statistieken bekijken

Statistieken bekijken Bericht promoten
Qans Qs Va N

Q 7058 Q 1 Y 20 [Nl Statistieken bekijken promoten
2 n anderen vinden dit leuk i
@ rauwcc el : Statistieken bekijken Bericht promoten @ rauwcc en anderen vinden dit leuk O €604 Q 3 V & N
mattresses_of_holland Wat doe jij met je oude matras? mattresses_of_holland Waar krijg jij hoofdpijn van? e

Stemmen Q3086 Q06 YV A Zie Jij een matras uit bed? Leg 'm vast en DM je... meer mattresses_of_holland Je matras zou het wel weten.
. meer
oktober @ rauwcc en anderen vinden dit leuk “hosas

mattresses_of_holland A wild mattress blocks the

RAUW

0P Z'N ROTTERDAMST



GEDEELDE CONTENT

Reels.

‘
ot 22l o bekand gazicn z4n. Matrassen op sraat gepleurd, om het op 71
Reels roterdams te verwcerden.

+ Volgen -
®

Uitgeslapen op

je oude matras? Uitgeslapen op

je oude matras?

Dan kunnen er

a kunnen er
nieuwe dingen van Dan van O
worden. nieuwe dingen %

gemaakt Q gemaakt worden:

aan anderhalt opde
atvatstapel. @ Dit zorgt landelyk voor meer dan 30.000 ton afval per jaar, biljkt
it oon onderzoek dat Matras Recycling Nederland samen met de NV . meer
Uitgeslapen op

2 ?

je oude matras?

Uitgeslapen 0D
io oude matras?

0 G

4]

ey

DR

Dan kunnen er
nieuwe dingen van
gemaakt worden.

Check op www.houmdroog.nl
waar e je oude matras droog
kunt (laten) inleveren!

thesubstitute.nt
A b

inden in Nex

3
-
et & ® ]
. O vt Comiatw. g W

refeoiee
o B 2L B Ultgesiapen op o eigen matras? Hou ‘m droog
e 3390 weerpren L — T

) Q ® > @ o] i

OF e oo oo ke

!g y[ W ¢c
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HET RESULTAAT

De campagne liet al snel mooie resultaten zien. Vooral
dankzij de de toolkit is de campagnevisual op veel
tijdlijnen te zien. De display en social advertenties
zorgen in twee weken voor meer dan 8.000.000

impressies en meer dan 13.000 klikken naar de website.

En ook de content op onze Instagrampagina valt in de
smaak: de geadverteerde berichten van
@matresses_of_holland behalen duizenden likes. En
daar zijn we best trots op. Zeker omdat je bereik kan
kopen, maar interactie moet je verdienen .

Matras Recycling Nederland

245 volgers

imnd - ®
Heel trots op deze bijzondere samenwerking. *» Vandaag is de aftrap van de
bewustwordingscampagne rondom het droog inleveren van oude matrassen.
Hiervoor slaan Matras Recycling Nederland, Koninklijke Auping, IKEA ..meer

EC® U en 121 anderen 9 reposts

o ° ® A X

Geweldig Commentaar Reposten Versturen



TIMING & CONTINUITEIT

RAUW.



OVERTUIGEN, ACTIVEREN &
BEHOUDEN W

RAUW.



RAUWCC’S METHODIEK

CAMPAGNE EN ALWAYS-ON MARKETING

EEEEEE

50



HERO

To inspire

Campagnes, gericht op naamsbekendheid
of conversie.

. Campagnematig

. ‘Dit moet je zien’

. Verrassingselement

.« Events

« Humor

. Grote, opvallende campagnes (thema's & events)

. Breed bereik: paid + organisch, multimediaal

. Storytelling met emotie & impact (video, events,
PR)

. Lanceringen, merkcampagnes en wervingsacties

. Inspireert en zet jouw organisatie stevig neer als
merk/werkgever/school

. Tijdelijk, maar met langdurig effect (boost op HUB
& Hygiéne)

Tech ! Bl videos

Ontdek de leukste
- bedrijven it e

RAVWE



Alle activiteit
Bijdragen Commentaren Video's Meer ~
Ms. T % + Volgen -
Promotor van tachniek in de Achterhosk £
9.
¥ Nieuwe Tech-Tok video online!
Bij KME in #Zutphen wordt messing gemaakt, een supersterk en _meer

DNEATIENCT. VRN e m———

T T et

To involve

. Regelmatige, herkenbare formats
(series/rubrieken)

. Authentieke verhalen van medewerkers &
doelgroep

. Educatief en inspirerend (tips, wist-je-datjes,
behind the scenes)

« Visueel & snackable (reels, carrousels, korte video's)

. Communitygericht: interactie, polls

o Cross-platform vertaald (TikTok = fun, LinkedIn =
inhoud, IG = storytelling)

« Employer branding geintegreerd (trots & cultuur)

@ o kd
Interessant Commentaar Reposten Versturen

J W €e

ERDAMST



HYGIENE

Hebben jullie nog vragen
voor Helminkie?

To inform

. Ditis content die zorgt voor de stabiele

onderstroom.
- Praktisch & direct behulpzaam (FAQ's, tips, uitleg) @) Litemmniny, T
« Altijd relevant & makkelijk vindbaar (SEO, Google, L

YO u _I_ u b e) Tech-Tok is ontstaan vanuit de technische profielen van ..meer

. Antwoorden op vragen van (potentiéle) studenten,
Zij-instromers

« How-to's en stap-voor-stap uitleg

« Checklists en lijstjes

. Kort, duidelijk en deelbaar (infographics,
carrousels, mini-video's)




DE
BOUW
MAAKT
HET




-

We vertalen de doelen van
de imagocampagne DBMH
door naar relevante
content en kanalen - door
het hele jaar.

RAUWES



HERO, HUB & HYGIENE - HUIDIGC N

HERO
Onder andere met deze hero’s focussen we op het bereiken van nieuw publiek, zie deze
inzet als een eerste kennismaking met de sector.

e Dagvan de Bouw
e Bouwvrouwen
e TV-programma DBMH

Met de inzet van hub- en hygiene-content vullen we deze kennismaking verder in.
HUB

e WMIMN
e Topproject
e Inhakers

HYGIENE

e Bouwplaatjes

¢
e User generated content R A U ‘M‘



CONTINU & CONSISTENT

Gonstnictioniworke sy

someones)lving)

w“i’“";

‘sdcbounmaakthet

"

ST e—— Y i AR VAR T L
Niet ieder kind wordt later arts of
advocaat. Leerje kinderen dat het
okeé is om met je handen te werken
en toffe dingen te houwen.

HOEENAGEL

Hunitent:

De bouw maakt het ®Foto

Bouwers herkennen op de camping @

1 Onginele ac

Elke dag delen we jullie bouwplaatjes in
stories. En elke vrijdag maken we een
selectie die we in onze feed delen.

(SEPY DEBOUWMAAKTHET

zodat we jouw mooie foto's
niet missen.




KORT SAMENGEVAT:

Investeren in eigen kanalen en consistent
verhalen vertellen, creéert niet alleen meer
impact maar bouwt ook aan een loyaal publiek.
Dit publiek is de basis voor langetermijnsucces.

Kortetermijndenken leidt tot gemiste kansen.
Structurele inhoudelijke communicatie biedt de
mogelijkheid om echt betekenisvol te zijn.

In een wereld vol versnipperde aandacht, is
consistentie de sleutel om relevant te blijven:
op wie je je ook richt, en wat je verhaal ook is.




CONCEPTDENKEN

RAUW.



HAAKIJE

RAUW.



30 stoere
beroepen
et [ Y
Noordelijk
Flevoland

MET NAAR
BUITEN KIJKEN
KOM JEFERGENS







LEF

RAUW.



LEF

Lef begint niet bij ons, maar bij de opdrachtgever. Maar
het geeft ons wel vieugels.

Niet om vervolgens uit het vliegtuig te springen, maar wel
om grenzen op te zoeken, of net over het randje te gaan.




DAG VAN DE VEILIGHEID

Elk jaar is in maart de dag van de veiligheid. In de
hele sector besteden bouwbedrijven die dag (of
dagen) aandacht aan veilig werken.

A
[
—
olilien

BEWUST
VEILIG

RAVWE



DAG VAN DE
VEILIGHEID

Wat willen we bereiken?
Wie is onze doelgroep?
Wat is de insteek?

Wat is de tone of voice?

VEILIGHEIDRE




DIE ZAG JE NIET
AANKOMEN

Zo ontstond Die zag je niet aankomen. Geen dag,
maar een maand aandacht in aanloop naar het
reguliere programma.

e 1campagnevideo
e 5Safleveringen voor de grootste risico’s
o Vast format
o Humor/serieus
e Offline communicatie op en rondom de
bouwplaats






http://www.youtube.com/watch?v=s6Cx75CIdvE

%

\'Geweldlg, goed gedaan
| veiligigrootisucces \YZIQI




Een goed initiotief Y

en er zjjn positieve W
! geluiden op de |

bouwplaatsen over

Onwijs out of the box waardoor § dit concept. 4 s

het onderwerp voor mij persoontifk =

weer helemaal is opgefrist. Ik heb - 94 2%

- de originele campagne - 2elfs r

aan vrienden laten 2ien hoe wij als A :

DV hier aandacht aon bestede{a. __vindt het nuttig dat de
veiligheidscampagne al weken voor

de Dag van de Veiligheid is gestart

10.939

Unieke views op YouTube*

Erg goede campagne!
De video's leven echt op
de bouwplaatsen onder
het personeel. Er wordt

veel over gesproken.
Balans tussen de aspecten humor
vs serieusheid, informatiewaarde
en de duopresentatoren waren

CAMPAGNEVIDEO Meeste
views:
2.296

VIDEO AANRIJDGEVAAR

VIDEO VALGEVAAR

ontzettend goed, woardoor het
een genot wos om naar te kijken.

VIDEO GEVAARLIJKE STOFFEN

VIDEO ELEKTROCUTIE

VIDEO HIJSEN EN TRANSPORTEREN
RECAPVIDEO

-

‘D%Slll-%op?;s ~ 62,6Y%
- DI rO70

\\

geso% |

AT - B 81.5%
| y 0 (1) | geeft aan veiliger te
9 4 £ 2 % ‘ ‘ geeft vijf DuraKeeten b- 48 / 6 /o tzg:::":?;rken -

heeft de video’s bekeken

heeft er met collega’s
over gepraat




LANGE TERMIJN

e “Hé pannenkoek!”
e Kleedkamers ingericht voor Pieter-Jan







DURF!
L
Paul Lang
@rudemrlang

| could write you the transcript of the meeting
where they fought over whether or not to include
the word “bread” in this slogan.

I& W ¢c
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MERK

RAUW.



MERK

Je merk is je bestaansrecht. Maar dat is niet altijd
bewust. Toch straalt alles wat je doet af op je naam, en
daar bewust van zijn is essentieel.

Zo weet je wat je wel, maar vooral ook niet moet
doen.




. lidinederland
4/ Gesponsord

Wij hebben een loeigrote landelijke
advertentie in de krant geplaatst
en zijn ons logo vergeten...

En "°9 v“l naerl -

.1 % \%( w %




KEN JE OMGEVING

e \Wat doen je concurrenten
o Waar zetten zij op in?
o Hoe dragen zij dat uit?
o Waarom past dat bij ze?




KIJK NAAR JEZELF

e Wat heb jij wat zij niet hebben?
o Uitstraling
o Tone-of-voice

A



TOETS JE BOODSCHAP B

concept

e Check vooraf bij je doelgroep
e Maar blijf leren en evalueren

evaluatie creatie

v

publicatie

RAVWE



KAN DIXONS DIT O0K?

L RAUWES



CREATIEVE
BAGAGE

RAUW.



STRATEGIE EN BOODSCHAP B

Je spreekt je doelgroep vrijwel dagelijks. Je weet je
boodschap en doelstellingen. Je kent je kanalen en de
strategie.

Alle ingrediénten heb je in de creatieve fase tot je
beschikking. DOELGROEP

L RAUWEE



OMRING JEZELF
MET ANDEREN

En ken ieders kracht. ledereen brengt input vanuit zijn
eigen perspectief en bagage. Of het nou vanuit
professionele visie is, of vanuit hobby's en interesses.

Mij hebbie met taal en beweging. Daar zit mijn energie
en ga ik op aan.




FRISSE BLIKKEN ZIJN
NET ZO0 WAARDEVOL

De helft van mijn ideeén bestaan in “willekeurige”
gesprekken. Door je dag te delen aan je partner, aan de
telefoon met je ouders, of een klein gesprekje aan de
kassa.

Soms zit je vast in je eigen materie, en zie je het grote
geheel niet meer.

Wat vanzelfsprekend is voor jou, kan compleet nieuw
Zijn voor de buitenwereld.




SLECHTE IDEEEN
BESTAAN NIET

Net als domme vragen, bestaan slechte ideeén ook
niet.

Een voorstel hoeft niet raak te zijn, of misschien zelfs
compleet de plank mis te slaan.

Maar er kan zomaar een element in zitten die weer een
route opent.

\We'just hayelha PRy

accide



HATERS | Xe)'"/ 3

RAUW.



WANNEER SPEELDE J1J
HET OP VEILIG?

STELLING

RAUWES



SAMENWERKEN

RAUW.



LANDELIJKE BOODSCHAP » LOKALE VERTALING = GEZAMENLIJK
SUCCES

L RAUWEE



VAN EILANDJES
NAAR ECOSYSTEEM

Versnippering ontstaat vaak omdat iedereen z'n eigen
moment claimt. Stel daarom voor:

e Deel kennis en content.

Maak een campagnekalender per regio (één keer per
kwartaal samen plannen).

e Stem timings af.

BEAUTIFUL TE ‘n'ncmumom
Enjoy'the Stigcess £f7
of the‘Entire ECO ysiem't

Laat elke partij één thema of maand claimen en
anderen aanhaken met hun eigen verhalen.

e Teamwork

Richt één coordinerend team of campagnetafel in (één
persoon van elk cluster). Vier elkaars successen.



Maak onderstaande zin af:

“Wij willen dat jongeren
techniek zien als...”

RAUW.



SPREEK DEZELFDE
TAAL

Elk cluster mag of moet z'n eigen accent leggen:
zolang de kernboodschap raak is.

e Lokale kleur versterkt juist de toon, beeldstijl en
kernwaarden herkenbaar blijven.
Hoe blijf je herkenbaar, maar maak je het eigen?
Ga lokale samenwerkingen aan, denk aan horeca
of festivals?

e Eigen accent - letterlijk en figuurlijk.

|5 THAT LATIN?




SAMENVATTING &
TAKE AWAYS

Aandacht win je met echtheid, niet met trucjes.
Een belangrijke boodschap kan je beter samen
verkondigen én het liefste met de doelgroep
Koppel offline activaties aan online activaties.
Begin klein, maar denk groot.

Landelijk kun je nog zo'n sterk verhaal hebben,
maar als het in de regio niet leeft — met een eigen
toon, tempo en taal — dan mist het zijn kracht.




STELLINGEN

RAUW.



Als de boodschap goed is,
maakt de vorm niet uit.

Stelling

RAUWES



Een campagne is geslaagd
als hij viral gaat.

Stelling

RAUWES



Samenwerken maakt
campagnes trager, niet
beter.

Stelling

RAUWES



-

Landelijke campagnes zijn
zonde van het geld; alles
gebeurt lokaal.

Stelling

RAUWES



-

Jongeren luisteren alleen
naar influencers, niet naar
scholen of bedrijven.

Stelling

RAUWES



Aandacht is overschat -
het draait om herhaling.

Stelling

RAUWES



Creativiteit is leuk, maar
uiteindelijk draait het
gewoon om cijfers.

Stelling

RAUWES



5 TIPS VOOR MORGEN

RAUW.



CHECK MET DE
DOELGROEP

« Betrek leerlinger Just checking in on'you.

e Start panels

HOW ARE
Y'ALL DOING?




RITME &
CONSISTENTIE

Hou het werkbaar voor jezelf en je team.

Plan tweewekelijkse of maandelijkse
redactievergaderingen.

Meet en weet wat werkt en stuur bij.

Werk met een contentkalender, gebruik het 3H-
model.




Together we help each other dance through

MAAK GEBRUIK VAN But thoitj‘ostio always loadlr‘
ELKAARS NETWERK




HET IS MARATHON,
GEEN SPRINT

Verwacht niet direct resultaat, bouw aan
je boodschap.

Hoe serieus kun je een merk nemen dat
claimt een maatschappelijke bijdrage te
leveren, maar dat niet structureel het
gesprek aangaat of inhoudelijk verder
komt dan die ene campagne per jaar?
Voor een consument, die dagelijks
duizenden commerciéle boodschappen
te verwerken krijgt, valt dit bovendien
weg in het moeras van al die andere ‘

uitingen. Laat staan dat-ie in actie komt. / /
AE STHIINKINGIO,E.RUNNING A

MARATHON!




Onderscheidenheid is een
combinatie van
creativiteit en durf

“Using animals in advertising is a sign of creative
laziness” zei de voormalige Heineken CMO ooit.

Onderscheidenheid is een combinatie van creativiteit
en durf. ‘Creative laziness' is het symptoom van niet
durven, van varen op cliché verhaallijntjes die er
makkelijk in gaan bij consumenten én opdrachtgevers.

Merkbouwen is een kwestie is van consistent relevant,
geloofwaardig én onderscheidend zijn.
Als je binnen de lijntjes blijft kleuren, hoe

onderscheid je je dan?

Durf eens buiten de categorie ‘Techniek’ te
denken.




VRAGEN?

Manon Bode Joost Baljon

0612135072 0612182409

manon@rauwcc.nl joost@rauwcc.nl

LAAT JE MEENEMEN IN DE CC

Kratonkade 9 3024 ES Rotterdam I! I\ 'J ‘A’ ce

010-22 11 470 rauwce.nl OF Z'N ROTTERDAMST
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