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Prijzen laten marketeers in Noorden koud

De noordelijke nuchterheid
speelt zelfs marketeers parten.

n klein aantal maakt zich toch
sterk voor een noordelijke er-
kenning.

Dcar Bené van Baal

LEEUWARDEN - Landelijk waren niet min-
der dan 146 inzendingen woor de vier
prijzenin marketingland ingestuurd. Het
plan was om vit de nominaties voor de
Effie. de Spin Award, de Accent ende Es-
prix de Friese kandidaten te presenteren
op e=n bijeenkomst van ma:]{etiﬁc- -
nizatie I"-I]]MA en een eigen noordelijke
winnaar aan te wijzen. Echter, uit eenin-
ventarizatie van de inzendingen bleek,
tot schrik van de organisatie, dat slechts
tien inzendingen wit het Moorden afkom-
stig was.

Als bestuur zijn we wel Eru'g.-szlnsi:-
schokt”, zegt SasLia Llzzenga, in het da-
gelijks leven hoofd ma:ketingl Van zorg-
verzekeraar e Friesland. Zelf heeft ze
een aantal mogelijke verklaringen woaor
de magere cogst. Dat het marketingni-
veau hier lagerligt dan elders in het land,
wil er bij haar eigenlijk niet in. Maar wel-
licht zijn de betrolkenen omroldoende
trots op hun eigen prestaties of te be-
scheiden om hun campagnes wvoor te
drz:rgen woor een prijs.

lszenga merkt bovendien op dat het
Moorden relatief weinig ondernemingen
kent met grote marketingafdelingen.

JMaak zijn het eenmansposten. waar
geen doorstroming is. Mensen die ons
vakgebied die carriere willen maken,
zoeken hun heil elders —vaakin de Rand-
stad waar de grote reclamebureaus zit-
ten. Toch zitten hier weel interessante
bedrijven waar je leuke dingen kunt
doen, maar Friezen zijn niet zo van de
borstklopperij envinden erkenning door
een prijs binnen te halen op marketing-
gebied niet zo relevant. Dat is jammer.

Het heeft ons als bestuur wan MINMA-

Moordoost in elk[%eva] geprikkeld om de
prestaties in het Moorden beter voor het
voetlicht te krijgen.”

Komende donderdag worden vijf ca-
ses gepresenteerd tijdens de bijeen
komst Te beste campagnes uit het Noor-
den’ in het Abe Lenstrastadion in Hee-
rervesn. De Friesland doet vit de doeken
hoe de zorgverzekeraar zijn imago als
nuchterste zorgverzekeraar van Neder-

— Doe maar gewoon, dan doe je ge-
zond genoegd’ — vorm heeft weten te ge-
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De campagne voor de Blauwe Stad was succesvol. Het wachien is nog op de ko-

pers.

Faln GPL¥Jan Zeeman

ven. De campagne is ontwikkeld in za-
menwerking met het Amsterdamse re-
clamebureau Lemz.

Sonnema uit Bolsward doet uit de doe-
ken hoe het idee voor de Sonnema Co-
medy on Demand iz ontstaan. Dat is een
online reclamecampagne van het bureau
Blutarsky wit [—]aa.rEm om met banners
een jong publiek te wijzen op de Comedy
Tour, waarin comedians in shows in vlj?—
tien studentensteden Sonnema als mix-
drank aanprijzen.

Eside cmﬂ-aagnes nemen het op tegen
[e Blawwe 3tad, een grootachalig woon-
project oostelijlkvan Groningen, dat mikt
op hoger upgeie:iden met een bovenmo-
daal inkomen. Doel is om de helft van de
kavels te verkopen aan mensen van bui-
ten de regio, die rust enruimte temidden
van de natuur zoeken. Het Amsterdameze
bureau Let's be Frank maakte daartoe
een film ower het leven van mensen die
nu al in de Blauwe 5tad wonen.

In dezelide sfeer ligt de campagne van
Drenthe om de provincie te positioneren
als debied waar het Drenthe-sffect erva-
ren worden, het tot rust komen in de
hectiek van het dagelijks leven. Tot slot
dingt ook Scapino naar de gunst van de
deskundigen met een reclamecampagne
waarin kinderen de consument aanspo-
ren om oude schoenen in te leveren.
Voorelk paar werd een waardebon uit ge-
reikt waarmee het Kika-fonds voor de be-
strijding van kanker bij kinderen werd
gesteund. Het doel, namelijk meer klan-
ten naar de winksls lokken. werd ruim-
schoots gehaald.



