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�I�8�C�G�?�� �M�8�E�� �;�@�A�B�% De innemende Nieuw-

Zeelander is een internationale autoriteit 

in radioreclame. Zo’n honderd Belgische 

creatieven volgden op uitnodiging van 

Var drie uur lang aandachtig het bevlogen 

discours van een overtuigde radiofan. 

“I k koos voor radioreclame omdat ik verleid 

werd door de glamour en de grote budget-

ten die er rondgaan en door de exotische 

bestemmingen waar je belandt. Net zoals jullie alle maal.” 

Ralph van D�k heeft meteen het publiek op z�n hand. In 

de zaal knikt Philip Maes  instemmend. Als directeur van 

de RadioReclameAcademie haalde h� samen met Var 

Ralph van D�k naar België voor dit unieke seminarie . 

“W� zeggen in België voortdurend dat we nog betere 

radioreclame willen maken. Maar hoe? Als zo’n deskun-

dig man z�n aanpak met ons wil delen, kunnen we wee r 

een stap vooruit zetten. Dat de reclamewereld massaal 

op de uitnodiging is ingegaan, bew�st dat er een gr ote 

wil is om het creatieve niveau op radio nog een stu k op 

te krikken”, stelt Philip Maes tevreden vast.

Die glamour en grote budgetten bleken Ralph lel�k 

tegen te vallen. Gelukkig ging z�n liefde voor radi o die-

per. “Ik ben een echte radiofan en hou van het pure en 

intieme karakter. Geen ander medium kan zo’n sterke 

band opbouwen met z�n publiek. Bovendien hou ik van 

muziek, acteren en schr�ven”, aldus Ralph van D�k. 

Varia geeft u exclusief zeven tips waamee uw vol-

gende spot gegarandeerd scoort b� de luisteraars.

ZORG VOOR EEN 
DUIDELIJKE 
BRIEFING

De ene klant heeft geen idee hoe h� z�n campagne 

zal aanpakken; de andere geeft je een brie�ng van zes 

bladz�den. “Met geen van beide kun je iets aa nvangen. 

Vóór je ook maar een letter op papier zet, moet je 

met de klant goed afspreken wat h� met de spot wil 

bereiken. Zoek naar één call to action. Dat houdt de 

boodschap simpel en overtuigend. Gewoon een tele-

foonnummer vermelden, b�voorbeeld, kan al volstaan. 

Adverteerders willen soms veel te veel in een spot 

stoppen. Dat maakt de boodschap minder krachtig. 

Een duidel�ke brie�ng is de eerste stap naar een goede 

radiospot”, zegt Ralph van D�k.

WAT ONTHOUDEN DE DEELNEMERS VAN RALPH VAN DIJK?
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� LUISTER ALS EEN LUISTERAAR
De aandacht van de radioluisteraar wordt voor 95 procent on-
bewust gestuurd. Er z�n momenten waarop z�n aandacht inzoomt 
op wat h� hoort. Dan zoomt h� weer uit en verslapt z�n interesse. 
Ralph van D�k: “Het is belangr�k om het patroon daarachter te 
ontleden. Waarom luistert een luisteraar naar één bepaald net? 
Omdat h� er een intieme band mee heeft. H� hoort er muziek en 
informatie die hem interesseert. De presentatoren z�n mensen 
van vlees en bloed waaraan h� zichzelf spiegelt. Ook de luisteraar 
die naar het programma belt, is echt. Als een spot niet in dat 
patroon past, zoomt z�n aandacht snel uit. Een spot moet dus 
even geloofwaardig, echt en interessant z�n als de rest van de 
uitzending. Als je ideeën zoekt en de spot al in je hoofd hoort, stel 
je dan niet in de plaats van de adverteerder maar in die van de 
luisteraar. Wat heeft h� aan deze spot?”  
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Ralph van D�k (40) wordt in Nieuw-Zeeland geboren u it Nederlandse ouders. H� 

begint als copywriter en wint een Clio Award met z� n eerste radiospot. In 1990 

verhuist h� naar Londen en wordt h� creative direct or b� LBC Radio. In 1991 richt h� 

Eardrum op, een bureau gespecialiseerd in radioreclame. Het groeit uit tot het grootste 

in z�n soort in Groot-Brittannië. Ondertussen verhu ist Ralph van D�k met Eardrum 

naar Australië. Ook daar r�gt h� de successen aan elkaar. In z�n hele carrière verza-

melt h� meer dan zeventig radioawards. “Ik wil radi omakers vooral b�brengen dat ze 

naar hun spots moeten luisteren zoals een luisteraa r. Als ik een spot goed of slecht 

vind, is dat omdat ik het als echte radiofan zo aanvoel”, zegt Ralph van D�k. 
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LUISTER   ALS EEN LUISTERAAR
… en zes andere toptips  voor creatieve radioreclam e



BELEG EEN 
PRODUCTIEMEETING

In België hebben we de gewoonte om met het script en de acteurs meteen 

de studio in te trekken. “Fout”, zegt Ralph van D�k.  “Studiot�d is duur. Discussies 

tussen klant, creatieven, het productiehuis en acte urs moeten niet in die kleine 

ruimte gevoerd worden. Daar moet het vooruit gaan e n dan worden verschil -

lende meningen ook niet meer grondig doorgepraat.” Want dat er discussies 

zullen komen, staat vast. Iedereen heeft immers z�n  eigen interpretatie van het 

script en hoort een andere spot in z�n hoofd. “Vóór  je de studio ingaat, moet je 

een meeting beleggen waarin je alles tot in de klei nste details overloopt. Wat wil 

je bereiken? Welk e�ect zoek je? Waarom kies je deze muziek? Welke sfeer wil je? 

Het werk in de studio zal vlotter verlopen en de kw aliteit van de spot zal beter 

z�n.” Radio wordt echter traditioneel laat gebrieft . Het komt erop aan b� de 

klant aan te dringen op het belang van deze tussenfase. 
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Ralph van D�k was in 2007 jurylid in Cannes. Herinnert 

h� zich ook Belgische spots? “Zeker. Ik kan me nog een 

spot voor hoorapparaten van Laperre voor de geest 

halen. Prima spot. Simpel, puur en goed uitgevoerd. Er 

is hier radiotalent aanwezig. Maar het moet nog beter 

ontwikkeld worden. Daar is een belangr�ke rol voor 

regisseurs weggelegd. Z� brengen frisse ideeën aan en 

halen een spot naar een hoger niveau. W� hebben in 

Groot-Brittannië en Australië bewezen dat die aanpak 

werkt. Waarom zou het niet in België kunnen?” 

“ER IS TALENT 
IN BELGIË”

GOOI HET SCRIPT OVERBOORD
Een luisteraar hoort een radiospot gemiddeld veel vaker dan dat h� een televisiespot ziet. Met radio bereik je de consument dus vaker. “Dat l�kt een voordeel, maar dat is het niet alt�d. De kans op irritatie is immers groter. Op de radio heb je dus meer behoefte aan een fris en origineel idee.” Een radiospot zonder script b�voorbeeld. Ralph van D�k legt uit hoe h� zoiets zelf aanpakt. “Op een dag trok ik naar een klant zonder script, zonder voorstel van acteurs of studio. Maar op het einde van de vergadering had ik de klant - een chocoladefabricant - ervan overtuigd de chocoladereep te laten proeven door wildvreemden, in cafés en andere openbare plaatsen en hen er spontaan iets over te laten zeggen. Deze reacties hebben we verwerkt tot zestien verschillende spots, een echt succes. De spots waren waarheidsgetrouw, er stond niets op papier, en dat kon je ook horen”, legt Ralph van D�k uit. “Dat verraste de luisteraar, waardoor h� de spot helemaal niet beschouwde als reclame.”
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HUMOR WERKT, 
ALS JE HEM JUIST 
GEBRUIKT

Heel veel radiospots vallen onder de categorie humor. Grappen 

zorgen dat de grens tussen reclame en entertainment vervaagt. 

Erg handig dus om de aandacht van de luisteraar vast te houden. 

Maar er z�n regels om humor in een radiospot te laten werken. 

Zo moet de spot echt leuk z�n. Want ook na de vierde luisterbeurt 

mag h� niet irriteren. “Een spot is niet humoristisch omdat er 

een goeie grap in zit, wel dankz� de personages en de interactie. 

De grap zelf is enkel de kers op de taart. Een spot met meer leuke 

vondsten, zal de luisteraar niet noodzakel�k harder doen lachen”, 

legt Ralph van D�k uit. Verder is de kunst van de stilte essentieel. 

“Nergens is timing zo belangr�k als b� humor. Een stilte op het 

juiste moment kan het meest grappige idee van een spot z�n. 

De reacties van de personages moeten ook precies getimed z�n. 

Geef daar dus de ruimte voor. Vele jonge creatieven zondigen 

daartegen. Ze willen nog een extra grap en dr�ven het tempo dan 

maar op. Een oorspronkel�k goed humoristisch idee gaat zo vaak 

de mist in”, weet Ralph van D�k. 

�

�

�È�J�l�Y�m�f�Z�X�c�j���[�f�f�i�Y�i�\�b�\�e���_�\�k���b�c�X�j�j�`�\�b�\���j�Z�i�`�g�k���m�X�e���m�i�X�X�^���\�e��
�X�e�k�n�f�f�i�[���\�e���c�X�k�\�e���\�\�e���[�`�X�c�f�f�^���m�\�\�c���e�X�k�l�l�i�c�`�a�b�\�i���b�c�`�e�b�\�e�%��
�?�\�k���q�`�a�e���[�`�\���b�c�\�`�e�\���^�\�c�l�`�[�a�\�j���\�e���i�\�X�Z�k�`�\�j����
�[�`�\���n�\���X�c�c�\�d�X�X�c���k�l�j�j�\�e�[�f�f�i���d�X�b�\�e����
�X�c�j���n�\���\�\�e���^�\�j�g�i�\�b���m�f�\�i�\�e�%�É��                             

�:�„�c�`�e�\���M�X�e���;�X�d�d�\
�Z�f�g�p�n�i�`�k�\�i���;�M�E

WAT ONTHOUDEN DE DEELNEMERS VAN RALPH VAN DIJK?

KIES ÉCHTE 

ACTEURS

Het zoeken naar de juiste acteurs is een 

fase die voldoende t�d verdient in een 

productieschema. “Het allerbelangr�kste 

is dat de spot echt klinkt. De acteur moet 

overkomen als iemand die je zelf zou kun-

nen ontmoeten. Je zoekt dus meer dan 

een goede stem”, zegt Ralph van D�k. 

Het gevaar met ervaren acteurs is dat 

ze soms op automatische piloot spe-

len, dat ze te bekend z�n. “Ooit had ik 

een script waarin een zware jongen 

gespeeld moest worden. Ik ben naar 

de gevangenis gegaan en heb daar 

een echte crimineel de tekst laten 

inspreken. Als ik een koppel nodig 

heb, dan zoek ik ook een echt kop-

pel. Acteurs kunnen maar hoeven 

dus geen beroepsacteurs te z�n. 

Gewone mensen z�n misschien 

geen perfecte acteurs, maar net 

dat zoek ik. Het maakt de perso-

nages echt.” 

WERK MET EEN RADIO DIRECTOR
Ralph van D�k pleit voor de inbreng van een radio director b� de productie van elke 

radiospot. “In een studio zit je gauw met zes verschillende mensen en functies aan een 

spot te werken. Iemand moet dat in goede banen leiden en als een soort neutrale buiten -

staander de spot naar een hoger creatief niveau tillen.” Een radio director doet al v�ftig 

procent van z�n job vóór de spot de studio in gaat. In de preproductie is h� de coach die 

de spot verder uitpuurt en extra creatieve input geeft. “H� kent de spot tot in het kleinste 

detail en weet welk e�ect bereikt moet worden. In de studio wordt de spot soms nog 

helemaal omgegooid, maar de radio director houdt het oorspronkel�ke opzet in de gaten. 

Zelf besteed ik veel aandacht aan de dialogen. Ik schrap veel omdat je met minder vaak 

meer kunt zeggen. De kracht van woorden ligt in de pauzes tussenin. Dialogen laat je ook 

‘echter’ klinken door personages veel tussengeluiden te laten maken. W� doen dat in een 

gesprek ook om onze betrokkenheid te benadrukken. Die tussengeluiden staan nooit in 

een script. In de realiteit spreken we ook veel meer door elkaar. Dergel�ke creatieve ingre -

pen maken de karakters levendiger.” De radio director k�kt op een andere manier naar 

het script. Het gaat b� hem niet meer om woorden, maar om het gevoel dat de spot b� de 

luisteraar oproept. “En zo komen we opnieuw b� het uitgangspunt dat radioreclame b� 

de luisteraar even diep moet gaan als de relatie die h� met z�n favoriete radio heeft. Leer 

luisteren zoals een luisteraar en diep je relatie met hem uit. Daar begint elke briljante 

radiospot”, besluit Ralph van D�k.
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