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Reisorganisaties opereren in een sterk competitieve markt. Er zijn veel aanbieders, de marges
zijn relatief laag en steeds meer consumenten gebruiken internet om de meest aantrekkelijke
aanbiedingen te vinden en te boeken. Vrij Uit heeft begin dit jaar met een succesvolle campag-
ne zowel zijn naamsbekendheid als marktaandeel weten te vergroten. De sleutel tot dit succes
was een campagne wagarin televisie werd gecombineerd met een online-campagne op Marki-

plaats.nl.

e maand voor reisor
ganisaties. Aan het begin van het jaar

Januari is een crucia

boeken de meeste consumenten hun zo-
mervakantie, dus voor aanbieders is het
be
baar te zijn. Viij Uit, marktleider op het

angrijk juist in die periode goed zicht-

gebied van autovakanties, heeft daarom
begin dit joar een grote campagne opr
gezet. Doarvoor was een nuﬁ'-uur|i!ke aan-
eiding: Vrij Uit bestaat veertig jaar. Dit
werd dan ook het thema van de door

reclamebureau Selmore ontwikkelde
campagne.

Maar omdat iedere reisorganisalie in het
begin van het joar extra actief is, was
het zack die campagne zo opvallend en
effectief mogehik le maken. Infernet
speelt daarin een essentiéle rol. Tom
Dekker, marketing manager bij Vrij Uir:
"De basis van onze campagne was een
reeks televisiespoties. Die werden inten-
sief ondersteund door een stevige online
aanwezigheid. Hisrvoor hebben we, op
advies van ons online mediabureau digi-
logue bewust gekozen voor één kanaal,
namelijk Marktplaats.nl.

Op het eerste gezicht lijkt dit niet de
meest voor de hond liggende keuze
voor een online campagne van een reis-
organisatie. “De cijfers hebben ons
overtuigd”, aldus Dekker. "Reisgerela-
teerde sites lijken weliswaar meer rele-
vant, maar trekken minder bezoekers.
Bovendien is de online reiswereld ge-
fragmenteerd.” Markiplaais bleek zeer
goed fe scoren wal betreft bereik onder
onze primaire doelgroep, gezinnen met
kinderen tot ongeveer veertien jaar,
waar vooral de viouw zich bezig houdt
met het selecteren van reizen. Door het

inzetten van maar één plattorm werd
versnippering voorkomen en kon het ef-
fect worden gemaximeerd. Samen met
mediabureau digilogue en Brandcon-
nection, heeft Vrij Uit vervolgens een
campagne opgezet waarin televisie en
internet een strategische combinafie
vormden.

Echte kortingen

In lijn met het jubileumjaar was de bood-
schap van de campagne Viif Uit bestaat
40 jaar, en dat vieren we met kortingen
tot wel 40%. Dekker: “Het was voor ons
belangrijk om in al onze communicatie

dat feestelijke finfje te verwerken. Niet al-
leen in de campagne zelf, maar bijvoor-
beeld ook in de communicatie met onze
accommodatiepartners. En die korfingen
zijn echie karlingen op de besiaande prif-
zen. We hebben gemerkt dat het jubile-
umjaar als aanleiding die korfingen exira
geloofwaardig maakien bij het publiek.”
"Voor het online gedeelte zijn we met
ons reclamebureau, mediabureau en de
exploitant aan fafel gaan zitten. We wil-
den gelifk alle disciplines bij elkaar heb-
ben en hadden bij het ontwerpen van
de campogne geen heilige huisjes. Om-
dat iedereen er vanaf hef begin bij be-
trokken was verliep dat proces heel
goed, het was een plezierige manier van
samenwerken.”

Het doel van de campagne was in de
eerste plaats om in die crucicle eerste
weken van het joar de merkbekendheid
van Vrij Uit te vergroten en awareness fe
cregren voor het jubileum en de kortin-

den.

gen die in het kader daarvan go

Daoarnaast zou de compagne natuurlifk
moefen leiden tof een hogere koopinten-
tie, meer taffic naar de site en meer be-
zoek aan de reisbureaus.

Channel shift

Het hoofdmedium van de campagne
was televisie. Doarmee werd de bood-
schap Wij Uit bestaat 40 jaar en heel
Europa viert feest uilgedragen. Dit thema
werd gevisualiseerd door commercials
waarin feesten in verschillende Europese
landen werden gefoond. Hierbij werd de
suggestie gewekt dat die feesien gevierd
werden fer ere van het Viij Uitjubileum-
jaar. De mededeling dat dit leidde tof
grote kortingen was de call fo acfion.”
De keuze voor televisie als hoofdmedium
hebben we gemaakt omdat je doarmee
het feestgevoel goed kunt overbrengen.
Bovendien kun je in de korte tiid die je
hebt in het boekingsseizoen snel bereik
opbouwen.”

De ondersteuning van de televisiecommer
s door online aanwezigheid was ech-
ter uitermate belangrijk. “In de reiswereld

cia

is ol jaren een channel shift gaande, Een
toenemend aantal consumenten boekt ref
zen orline, in plaats van aan de balie
van een reisbureau, We wilden dus ook
prominent op infermnel aanwezig zijn. We
hebben bewust voor een korte en hevige
campogne op &én site gekozen om maxi-
maal effectief bereik te redliseren, en opti-
male controle te houden over de contack
frequentie. Markiploats heeft een hoog
bereik, en door gebruik te maken van life-
style targeting hebben we onze doel
groep nog befer kunnen bereiken.”
Natalie Smailou, hoofd strategie en mar-



keting Markiplaats Media: “Online ad-
verteren is volwassen geworden. Waar
het een aantal jaar geleden nog vaak in
de kinderschoenen stond, is het nu een
serieus aanvullend medictype geworden
voor adverfeerders. Onze ervaring is dat
de inzet van online, te

avisie onder meer

aanvult met het vergroten van de sponta-
ne naamsbekendheid naast het vergroten
van je aankoopintentie. Daarbij is het o
fijd de moeite waard om een campagne
te predesten. Naast bereik en voldoende

contactrequentie met je doelgroep, is
credtie essentieel om effect te redliseren.
Dit wordt in de prakiijk nog veel fe wei-

nig gedaan.”

Spontane bekendheid

Het online element van de Viij Uikcam-
pagne bestond uit een combinatie van
grote opvallende creoties in de vorm van
homepage lake-overs en groep fake-
avers op Maikip!oms.ni. Daarnaast wer-
den diverse kleineren bannerformaten
gefoond om efficiénte herhaalcontacten
te realiseren. Hierbij ging het zowel om
vitingen met een merkboodschap over
het jubileum, als banners met specifieke
reisaanbiedingen met inferessante kortin-
gen. Een laatste element van de cam-

pagne was een acfie gerichi op besiaar-
de klanten en prospecis, met zowel
tweewekelikse digitale mailings als kias-
siecke DM-mailingen. De campagne heeft
in totdal acht weken gelopen aan het
begin van dif joar.

Voorafgaond aan de campagne Zijn niel
alleen de TV commercials, maar ook de

online uitingen gepre-test, Hieruit kwam
naar voren dat niet alle visuals voldoende
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aansloten op de boodschap en onvol
doende werden geassocieerd met Vrij Uit.
Oock kon de naam Vrij Uit opvallender in
beeld komen. De uitingen werden op bo-
sis van deze bevindingen aangepast.

Ook fijidens de campagne heeft een effec-
fiviteitsonderzoek plaatsgevonden. Opval-
lende uitkomstwas dat de banners met
alleen de feestboodschap meer resuliaat
hadden dan die met specifieke aanbiedin-
gen. Dekker: "Dat komi voor een deel om-
dat die aanbieding de mensen maar net
moet aanspreken. Bovendien geeft ook dit
aan dat je niet feveel boodschappen in
een uiling moet verwerken.”

Overall was het resultaat erg goed. Tif
dens de campagne is de merkbekend
heid van de reisorganisatie fors geste-
gen. In de campagneperiode
verdubbelde de spontane bekendheid.
De totale bekendheid is 92 procent. Via
een effectiviteifonderzoek onder rond
1400 respondenien in samenwerking
met Metrixlab, kon worden getoond dat
ook de strategische combinatie van tele-
visie en één online kanaal goed had ge-
werkt: zeventig procent van de doel
groep heeft de campagne gezien. De
toegevoegde waarde van de online dis-
play campagne ligt met name in de be-
vordering van spontane naamsbekend-
heid van Viij Uit {index 127 vergeleken
met alleen felevisie-inzel] naast een dur-
delijke sfijging van de aankoopintentie
[index 166 vs, televisie alleen]. Het bleek
dat een verhoogde contactfrequentie een
positief effect op het resultaat had. Van
de mensen die bij Vrij Uit hebben ge-
boekt bleek voor 34 procent de cam-
pagne de aanleiding fe zijn. Het aan-

deel van Viij Uit op de sterk competifieve
reismarkt is door de campagne toegeno-
men. Tom Dekker is tevieden. "Het vergro-
ten van je markiaandeel in deze markt is
een hell of a job. Maar met deze cam-

pagne is dat foch uitstekend gelukt” ®
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campagne
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