Analyse Media Campagne

SIRE – “Pleegouders zijn bijzonder nodig”
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Doelgroepgerichtheid en doelstellingen
SIRE is een onafhankelijke stichting die zich ten doel stelt onderbelichte maatschappelijke onderwerpen publiekelijk aan de orde te stellen, bespreekbaar te maken en te agenderen bij burgers, opinieleiders en besluitvormers. SIRE wil wakker schudden en mensen aan het denken zetten en doen beseffen dat bepaalde kwesties niet uit het oog verloren mogen worden. SIRE zet hiertoe, met de belangeloze hulp van de communicatiebranche, multimediale campagnes in. SIRE heeft geen banden met de overheid of andere organisaties.
 

In dit verhaal is belangeloos een kernwoord. Het maken van SIRE campagnes is een kwestie van maatschappelijk verantwoord ondernemen. De deelnemende organisaties hebben daarnaast de hoop dat de zichtbaarheid en de creativiteit van de campagnes op hen afstraalt. Het produceren van de campagne is dus een investering van de medewerkende bedrijven.
 

Mediatypen en strategie
Dit geldt niet alleen voor de reclamebureaus die de campagnes bedenken en uitvoeren, maar ook voor de media. Media-exploitanten stellen gratis ruimte beschikbaar. De mediastrategie is daarom betrekkelijk simpel: pakken wat je pakken kan, want het is voor het goede doel. Binnen SIRE-verband is de stelregel dat er tenminste een tv-commercial, een advertentie en internetbanners worden ontwikkeld. Alles wat daar aan kan worden toegevoegd is meegenomen.
 

Dit jaar is er sprake van een bijzondere campagne. SIRE bestond 40 jaar en schreef een "prijsvraag" uit voor een onderwerp. De partij die het winnende onderwerp aandroeg werd beloond met een campagne over dit onderwerp. De Nederlandse Vereniging voor Pleeggezinnen droeg het winnende onderwerp "Pleegouders in beeld" aan. Doelstelling was huidige pleegouders een compliment te maken en waardering voor hun werk uit te spreken. SIRE mag statutair geen wervingscampagnes voeren, maar als een neveneffect van deze positieve aandacht is dat er meer potentiële pleegouders informatie aanvragen, dan is iedereen daar blij mee.
 

Gezien de hoge creatieve standaard de reclamebureau DBB aanlegt en dankzij hunbrede netwerk is de campagne niet beperkt gebleven tot een tv-commercial, een advertentie en een banner. In totaal werden 3 tv-commercials, 4 radiocommercials, 4 advertenties, 3 abri's, diverse banners, een speciale Jan, Jans & de Kinderen editie in Libelle en een lied geproduceerd.
 

Effectiviteit
Helaas is hier nog weinig over te zeggen. De campagne loopt momenteel nog door in de media. SIRE houdt wel een 0- en 1-meting over de campagne, maar deze resultaten zijn nog niet bekend. Daarnaast worden op dit moment data verzameld bij pleegzorgorganisaties. Het ziet er naar uit dat er concrete positieve effecten zijn gerealiseerd als we het aantal informatieverzoeken per maand in de campagneperiode afzetten tegen het maandgemiddelde. Signalen zeggen dat de stijging rond de 70% of hoger zou kunnen liggen.
Productie-informatie:
Reclamebureau: 
DDB. 
Creatie:   

Rienk de Vries, Niels Bredemeijer, Joris Kuijpers, Dylan de Backer, 
Strategie:      
Jacqueline Wolfs, 
Account:        
Milo van der Meij, Lennard Franken, Carine van der Heijden, 
RTV producer:
Marloes van den Berg, Sophie van Pelt
Mediabureau: 
Starcom
 

 
Originaliteit
Het is een originele campagne, er is nog niet zoveel gedaan wat betreft pleegouders en het goeie hieraan is het complimenteren van de huidige mensen in het pleegouderschap, met als bij-effect dat er meer mensen zich er van bewust raken dat er kinderen zijn zonder ouders en dat het misschien iets voor de ouders is om een pleegkind te nemen.
Media-inzet
Wanneer je weet hoeveel mensen bereikt zijn en je zit dit af tegen het totaal van de commerciële tarieven van mediaruimte, dan kun je dus berekenen wat de kosten zijn voor het bereiken van 1 doelgroeppersoon. In dit geval wat speculatief omdat de media gratis zijn aangeboden en de doelgroep in principe heel Nederland.
 

Campagne 
Campagne-effectiviteit hangt af van veel factoren:
Wat was de doelstelling? Uitgangspunt was compliment geven aan pleegouders, maar uiteindelijk was het wel een zeer gewenst bij-effect dat mensen zichzelf zouden afvragen of pleegouderschap iets voor hen is en informatie bij de pleegzorginstanties zouden aanvragen. Daarnaast was er de Nederlandse Vereniging van Participatiemaatschappijen veel aan gelegen het onderwerp beter op de kaart te zetten bij de politiek. Momenteel zijn er geluiden dat de campagne op alle 3 fronten geslaagd is, echter zijn daar (nog) geen harde gegevens over. 
Kosten. Hier wordt het dus moeilijk. Kijken we naar de originele opdracht, dan mag je aannemen dat het overgrote deel van de pleegouders met de campagne is bereikt, mede dankzij de SIRE website, de aandacht op de NVP site en redactionele aandacht op tv en in de pers. Daarbuiten is er alleen iets te zeggen als de uitkomsten bekend zijn van het campagne-onderzoek dat SIRE laat uitvoeren; hoe is Nederland over pleegouderschap gaan denken als gevolg van de campagne?, maar waar de resultaten nog niet van bekend zijn. 

Kosten ( als je SIRE als een commercieel bedrijf ziet )
In totaal werden 3 tv-commercials, 4 radiocommercials, 4 advertenties, 3 abri's, diverse banners, een speciale Jan, Jans & de Kinderen editie in Libelle en een lied geproduceerd.
TV Commercial – RTL 4
· Doelgroep: 20-49 jaar

· Pakket: Early & Late time.
· Tijdvaksturing: 16.30-20.00 uur & 22.30-24.30 uur

· Tijdsduur: 30 seconden commercial, 7 dagen, geen vast schema.
· Kanaal: RTL4

· Maand: December

Rekensom:

Netto basisprijs 20-49 jaar (€ 1.000,-) x doelgroepindex  20-49 jaar (1) x seizoensindex december (1.1) x productindex Early & Late time (0.93 ) x marktindex december (1.00) x spotindex 30 seconden (1) = netto GRP-tarief Early & Late time Pakket in maart (€1.023).
Drie TV-commercials zou in een maand dus €1.023 x 3 x 4 =  € 12.276 kosten op RTL4.
http://media.rtl.nl/media/service/rtlnederland/adverteren/televisie/Spot/Inkoop_Brochure_2008.pdf
Radiocommercial – Skyradio & Radio Veronica
· Onze doelgroep van 20-49 jaar heeft een marktaandeel van 21.3 %.

· Als pakket nemen we: Retailers power pakket.
· Tijdsduur: 30 seconden commercial, 7 dagen.

· Periode: Ma-Zo van 9:00 – 19:00 & Za van 9:00 – 16:00

· Maand: December

· Secondetarief voor Skyradio: € 50,42

· Secondentarief voor Radio Veronica:  € 32,86
4 Radiocommercials, 2 op Skyradio, 2 op Veronica.
€ 50,42 x 30 seconden = € 1512.6 x 2 commercials = € 3025.2
€ 32,86 x 30 seconden = € 985.8 x 2 commercials = € 1971.6
€ 3025.2 + € 1971.6 = € 4996.8 per week maal 4 weken = € 19987.2 per maand.

http://www.skyradio.nl/specials/tariefkaart/tarieven/Power_Pakketten_Q4_2007.pdf
Outdoor – CBS-outdoor ABRI’s
· Doelgroep: inwoners,forensen en bezoekers van grote en middelgrote gemeenten

· Aantal: 3.200 vlakken

· Spreiding: zichtbaarheid in 63% van de 35.000+ gemeenten van Nederland

· Nettobereik: 56,4% (= 7.468.000 personen)

· Gem. contactfrequentie: 16,6

· Campagneperiode: 1 week (maandag tot maandag)

· Tarief per vlak per week: € 66,25
· Pakkettarief: € 212.000
In 1 maand, zouden ze met 3 vlakken in de grote gemeenten van Nederland zoals in Amsterdam en omstreken het volgende moeten betalen.
€ 66,25 x 3 ABRI’s x 4 weken = € 795 
http://www.cbsoutdoor.nl/web/Producten/Buitenreclame/Abri/Wijdverspreid/Nationaal-pakket.htm
Internetbanners – Nu.nl
· Website: Nu.nl
· Advertentiebureau: Ilse Media

· Twee banners

· Doelgroep: 20-49 jaar

· Hele banner 468 x 60 run of bereikspakket € 17,00 
· Leaderboard 728 x 90 run of bereikspakket € 30,00 
· Medium Rectangle, 300 x 250 run of bereikspakket € 40,00 
· Hele banner 468 x 60 run of bereikspakket € 17,00 
· Large Rectangle, 336 x 280 run of bereikspakket € 40,00 
· Skyscraper 120 x 600 run of bereikspakket € 21,00
· Run of site, vertoningswijze van advertenties over één hele site, de Lifestyle sectie.
Als we voor een ‘hele banner’ kiezen, kost het ons € 17,00 x 2 banners = € 34,00 
http://www.ilsemedia.nl/en-web-adverteren-tarieven.php?domain_id=0&cluster_id=2&channel_id=573
Websitehosting

· Totaal hardeschijf ruimte: 25000Mb

· Websites: aantal onbeperkt

· Uptime garantie: %99,5%

· Dataverkeer: 25 GB 

· Prijs per maand: € 75,00

· Meerdere domeinnamen: aantal onbeperkt
http://www.hosting.nl/
Bereik

Televisie heeft sowieso een breed bereik, iedereen in Nederland bezit wel een TV, groot of klein, maar de kabel bereikt het hele land, waardoor je boodschap overal terecht kan komen.

Radio heeft ook een groot bereik, de meeste mensen luisteren naar de radio als zij onderweg naar werk zijn en natuurlijk ook op de heenweg, het is een mediatype dat nog steeds sterk is en vaak gebruikt wordt wanneer mensen mobiel zijn en dus over geen beelden beschikken.

Internet is momenteel de grootste medium, je kunt hier ongelofelijk veel mensen bereiken, maar het handigste aan dit medium is de mogelijkheid om specifiek een doelgroep aan te spreken. Wil je adverteren op een businesssite, dan spreek je meteen de businessdoelgroep aan. Hierdoor is het bereik ook groot, maar wel gericht.

Verbeteringen
Als wij er vanuit gaan dat SIRE een commerciële instantie wordt, kunnen we meer spelen met de mediastrategie met betrekking op de de effectiviteit van de campagne. Het nadeel van een non-profit organisatie is de geringe inspraak in keuze van advertenties en media, met betrekking op de locatie en het ontwerp. Je kunt namelijk een gegeven paard niet in de bek kijken. Voordeel is natuurlijk wel dat je een hoop aangeboden krijgt, aangezien de meewerkende bedrijven een investering in jouw campagne doen in de hoop dat de campagne op hun afstraalt.
Stel we hebben een commerciële instantie van SIRE gemaakt, dan kunnen we veel meer inspraak krijgen op het ontwerp van de advertenties, ik kan wel voorstellen dat het lastig is om een gratis advertentie te bekritiseren aangezien het reclamebureau geheel voor niks werkt. Dus in dit geval kun je een TV-reclame op andere kanalen beschikbaar krijgen, denk hierbij aan bijv Discovery Channel. Ook zouden ze een documentaire kunnen maken, of een item in een lifestyleprogramma zoals Life and Cooking. Hierdoor creër je meer ‘exposure’ aan het onderwerp en heb je meer invloed op de productie van je campagne. Als doel wil ik dat de huidige pleeggezinnen en pleegouders meer aandacht krijgen, want in mijn mening is de huidige slogan “ Pleegouders zijn bijzonder nodig.”  meer een wervingscampagne.
Naast een documentaire over een pleeggezin, kunnen we ook de ouders op een directere manier belonen, met een budget kun je 10 pleeggezinnen per maand een gezellige dag/week bezorgen in bijvoorbeeld een pretpark als Disneyland of resort zoals Center Parcs. Je promoot deze actie via de documentaire en via het internet, met een formuliertje kunnen vrienden en familie de pleegouders/gezinnen opgeven voor een gezellige dag/week.
Er waren geen folders of tijdschriften met artikelen in deze campagne, maar die kunnen best belangrijk zijn, ABRI’s en TV-spotjes zijn handig en effectief, maar soms wil je ook je boodschap doorgeven op printmedia, een folder of een spread in een tijdschrift zorgt ervoor dat de mensen rustig op hun gemak alles over jouw campagne kunnen lezen en misschien wel verspreiden aan hun nabije familie -en vriendenkring. Ook heb ik gekozen voor een billboard, dagelijks reizen er veel mensen met het openbaarvervoer, maar een groter gedeelte gaat met de auto. Langs de snelweg zou je ook blootstelling kunnen krijgen van jouw campagne, denk aan alleenstaande ouders.
Natuurlijk kun je je campagne ook uitbreiden op het Internet, je plaatst artikelen op Lifestyle sites zoals nu.nl, je kunt daar ook banners plaatsten die subtiel de aandacht van de doelgroep naar SIRE.nl kunnen overbrengen. Hierdoor creëer je meer aandacht voor de huidige pleegouders en misschien haal je enkele mensen over om het pleegouderschap aan te nemen.
Verwachtingen

Met deze veranderingen, het aanpassen van de campagne zodat de nadruk meer op de huidige pleegouders ligt, verwacht ik een verdubbeling van het aantal bereikte mensen. De huidige campagne leidde tot 70% meer informatieverzoeken per maand en dat was een positief effect, maar er was geen enkele controle over het hoe en waar van de media. Met een budget dat het kostenplaatje hierboven kan verzorgen, heb je de campagne veel meer in de hand. Je krijgt natuurlijk veel meer zeggenschap over de locatie en productie van een mediatype. De locatie is belangrijk, omdat je uit onderzoek kunt nagaan waar jouw doelgroep het meeste komt. Meer inspraak op de productie van een mediatype zorgt ervoor dat je meer nadruk kunt maken op de huidige pleegouders. Daarnaast zorgt de documentaire en de “pleegouders/gezinnen in het zonnetje zetten” ervoor dat een positiever effect wordt meegegeven, de mensen thuis krijgen een meer ‘hands-on’ ervaring, ze zien hoe een pleegouder de dag doorbrengt. 
Met deze blootstelling kun je rekenen op minimaal 150% meer informatieverzoeken in de maand, de documentaire kan op RTL4 & 5 en andere lifestyle kanalen worden uitgezonden wat dus meer bij de doelgroep past. Als de huidige campagne al 70% verhoging of hoger ziet, dan kun je met een budget dat zeker op 150% krijgen. Waarom? Omdat het je meer inspraak hebt op het kiezen van je medium en distributie ervan. De huidige campagne lijkt meer op een wervingscampagne, terwijl de nadruk op het complimenteren van de huidige pleegouders ligt. De documentaire geeft de pleegouders een compliment en laat tegelijk potentiële ouders zien, hoe het er aan toe gaat in een pleeggezin. Als bijeffect kun je dus meer mensen werven.
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Pleegouders in het zonnetje zetten
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