








VJR-AV² 100203
In de adviezen van de Vlaamse Jeugdraad geven we vaak aan dat informatie- of sensibiliseringscampagnes van de overheid of andere instanties niet ‘jeugdvriendelijk’ zijn. Om deze adviezen te kunnen doorspekken van tips werd deze AV² rond campagnevoer georganiseerd.
De inleiding gebeurde door Boris van Sensoa die een korte uiteenzetting gaf over de campagne “Alles over seks”. Daarna werd de groep verdeeld in 2 en die werden bijgestaan door 2 experts ter zake, Wendy Galle van reclamebureau Saatchi en Saatchi en Hannes Couvreur van Change Designers.

I. TIPS & TRICKS

	Algemeen

1. Segmenteer je doelgroep

2. Betrek jongeren. Doelgroep waarop je mikt, centraal zetten
3. Maak een campagne op hun maat

4. Kies kanalen, beeld, taal in functie van je doelgroep en hou dit alles geloofwaardig. Gebruik bijvoorbeeld veel gelezen (digitale) nieuwsbrieven bv. Humo en adverteer waar het klopt (over seks bij bv Kiss and Ride in Metro)
5. Durf confronterend, speels, humoristisch te werken. Humor en erotiek spreekt aan.

6. Werk crossmediaal: print, digitaal,… . Print is nog belangrijk is, maar werkt hoofdzakelijk ondersteunend

7. Herhaal je boodschap

8. Engelse vertaling
9. Durf risico’s te nemen (in type campagne, partners,…)

10. Dé jeugd bestaat niet, mik op meerdere paarden

Digitaal

11. Aanwezig zijn op internet
12. Website zo toegankelijk mogelijk maken: Google-achtig zodat je een woord of vraag kan invullen en meteen antwoord krijgt 

13. Snel info krijgen: 5 minuten is al lang om op een website te surfen

14. Netlog

15. Werken met een gastenboek en polls: korte reacties op jongeren

16. Een website digitaal promoten zodat jongeren meteen kunnen doorklikken.

17.  Maak gebruik van bekende bloggers en behandel ze met respect (100 belangrijkste bloggers, daar 10 beste uitgefilterd en gevraagd dat deze al materiaal krijgen en als eerste kunnen posten)

18. Maak gebruik van digitale videoplatforms: You Tube, Garage TV : als het goed is wordt dit opgepikt

19. Zorgen voor een goede ranking bij Google


II. Toelichting campagne Sensoa  “Alles over seks.be”
Meer info: zie powerpoint

Historisch gegroeid vanuit de condomobiel en condomobiel.be. De site www.condomobiel.be had in het begin succes maar werd algauw een slapende site.Van daaruit groeide het nieuwe idee om een site te maken waar jongeren tussen 15 en 25 jaar terecht kunnen met al hun vragen over seks. Zij kozen voor geen droog tekst-tekst verhaal, maar wilden een plek waar jongeren op een leuke manier een antwoord kunnen vinden en waar ze ook hun persoonlijk verhaal kwijt kunnen. Geen evidente doelgroep omdat er heel wat verschil van kennis en ervaring rond veilig vrijen is tussen de ouderen en jongeren in deze groep. Toch werd deze groep gekozen omdat 18 tot 30-jarigen het meeste experimenteergedrag vertoont. Men ging er voor de afbakening wel van uit dat 25plussers wel voldoende geïnformeerd waren.  

Er was op dat moment nood aan info rond veilig vrijen. Voor de digitale generatie is internet een belangrijke infobron en op dat ogenblik was er relatief weinig info. De info die er was , was ook behoorlijk commercieel.

De site werd gekoppeld aan een campagne waarin de doelgroep zelf centraal staat: jongeren en jongvolwassen als beeld. Een beeld dat ook werkt met humor en erotiek. Zo werden er drie print beelden klaargestoomd en werd er ook een TV-spot gedraaid.

In ’t kort:
Info & structuur website

· Het team van sensoa wou de website eerst brochuregewijs aanpakken, maar het ontwerpbureau focuste op een aanpak geïnspireerd op de werking van google.

· Er werd zeer  vraaggestuurd gewerkt: het team werkte 2000 antwoorden uit op 2000 vragen. Dit was het uitgangspunt van de site. 

· Daarnaast biedt de site de mogelijkheid-garantie dat er binnen de 48u een antwoord komt op de vragen.  

· Ook werd er aandacht besteed aan de toepassing van 2.0 toepassingen ( verhalen posten, forum, blog…)

· Sensoa koos voor een open stijl  met directe info. 

De site, en verder
· Trefwoorden en andere vergelijkbare vragen tonen aan dat bezoekers redelijk lang op de site zitten ( gemiddeld 10 minuten)

· De site werd gekoppeld aan de campagne ( bv’s op affiches, filmpjes)

· Humor en erotiek zijn essentiële elementen

· Er zijn koppelingen met youtube, daily motion en ook netlog. De campagnes worden ook opgepikt door Tmf en in de digitale nieuwsbrief van humo. Dit is ideaal gezien de  lage kost en hoge  credibility. 

· Via bekende bloggers met een breed netwerk worden acties vaak snel verspreid. Zij postten dan iets van de campagne op hun blog, dit wordt door vele mensen gelezen wat natuurlijk hits genereerd.
Netlog

Wat ook succesvol is en de hele campagne en site versterkt is de NETLOG brandpage. Daar hebben ze 4000 vrienden, wordt er druk gereageerd op de polls, etc. Netlog is een bijzonder handig medium voor dit thema. Sensoa heeft een brandpage met allerlei info en weetjes over seks. Dit wordt wekelijks onderhouden, wekelijks nieuwe pol, bericht, spotjes reacties, rating, gastenboek ( wordt sterk geapprecieerd (thumbs up, smiley, i like…, spotje op netleg: op 1week  10 000 views)

Jongeren proberen zich een identiteit te geven ten opzichte van peers door identificeren met merken (daardoor werken brandpages zo goed)

Werkt minder op facebook. Mensen gebruiken facebook vooral om te zeggen wat ze doen, evenementen mee te delen en foto’ste  posten.  Fanpage werkt iets beter dan profiel, maar toch ook niet heel goed. Leeftijd ligt ook hoger op facebook. 

Vragen uit publiek
Traceer je uit bezoekers je doelgroep ( neen, niet via googleanalytics, wel via vragen die binnenkomen: vooral jongere groep )

Ook ongepaste reacties? Zelden

Forum: modereert zichzelf . duidelijke regels bepalen en de ook meedelen. 

Bereiken mensen je site rechtstreeks via de url of via goede googleranking?  

Wat is het doel van de site en campagne? Informeren of gedragsverandering? Doel is vooral om te  informeren. In de antwoorden stimuleren we wel gedragsverandering. Polls zijn wel normen en waardengericht. 

Hebben mensen die je site niet bereiken niet het meest  nood aan die info? Sensoa blijft brochures verspreiden, oa via scholen

Aan de website werkt een medewerker voor  3/5 van zijn werktijd. 

Budget: site 15000 euro, campagne 15000 euro ( weinig, bureau wou zich profileren als campagnebureau)

III. Werkgroepen
Denkgroep rond zichtbaar in het verkeer
· Doelgroep?

Zijn het de jongeren die we moeten sensibiliseren om zichtbaar te zijn of zijn het bestuurders die we moeten sensibiliseren om minder “fietsblind” te zijn. Er moet als het ware gewerkt worden aan een zichtbaarheidscultuur. De groep van 12 tot 16 jaar is voor het zich zelfstandig verplaatsen haast helemaal afhankelijk van de fiets. Het is wel belangrijk dat we per doelgroep gericht werken, werken aan de zichtbaarheidscultuur van een 14-jarige is helemaal anders dan voor een volwassene.

· Jongeren betrekken?

Het meest fantastische is als je jongeren mee auteur of ambassadeur kan laten worden van je campagne. Door hen mee eigenaar te maken van een campagne gaan ze er ook meer waarde aan hechten. Vooraf is het  ook goed om een onderzoekje te doen hoe je doelgroep staat tov. het thema, waar exact zitten de ‘gedragsdrempels’. Soms kan je met iets kleins ogen openen, discussie starten, bijvoorbeeld gadgets. 

· Interactiviteit
Jongeren moeten ook op hun eigen manier en via hun eigen kanalen betrokken worden. Een statische, ‘vingertje in de lucht’ campagne werkt zeker niet bij jongeren anno 2010. 

· Taalgebruik

Wees geloofwaardig, probeer  niet geforceerd cool te zijn. Ga niet voor een campagne gans in jongerentaal want dat komt niet geloofwaardig over en zal ook niet werken. Je kan wel bepaalde elementen uit hun wereldje gebruiken en je moet zeker op hun maat informeren. Maar het moet allemaal wel naturel zijn.

· Beelden

Werk met sterke beelden, maar hou het ook weer geloofwaardig. Neem geen eye-catching figures die misschien ook wel goed in de markt liggen bij jongeren als ze niet passen bij je boodschap. Jongeren zoeken ook hier naar een combinatie van een beeld en taaltje dat klopt, dat past, dat niet geforceerd overkomt.

· Kanalen

Je kan jezelf proberen te koppelen aan iets wat heel hip is bij jongeren: Stubru, Humo,… Maar ook hier staat geloofwaardigheid centraal. Probeer bijvoorbeeld een van de presentatoren je ‘product’, je ‘campagne’ te laten opmerken.

Denkgroep rond armoede
Doel: bagage meegeven 
Sessie werd begeleid door Hannes Couvreur van Change designers, gespecialiseerd in social marketing
Vragen vragen vragen

Om een campagne uit te werken is het belangrijk om te weten wat en wie je precies wil bereiken. Je stelt best volgende vragen: 

· Hoe ziet de ideale toekomst er uit?

· Waar staat mijn doelgroep vandaag?

· Wat heeft mijn doelgroep nodig en in welke volgorde? 

· Wat doen we nu dat al werkt?

· Hoe kan dat helpen om ons doel te bereiken? 

· Eerste kleine stap? Volgende kleine stap? 
Turbobrainstorm
Door middel van een korte brainstorm worden volgende vragen beantwoord:

· Wat moet een jongeren weten nadat hij onze campagne gelezen, gezien, gehoord heeft? 

· Wat moet een jongeren  denken nadat hij onze campagne gelezen, gezien, gehoord heeft? 
· Wat moet een jongeren doen nadat hij onze campagne gelezen, gezien, gehoord heeft? 
Model gedragsveranderingscampagne. Gewoontes veranderen is bijzonder moeilijk. Je moet verschillende fazen doorlopen en moet deze stapsgewijs overwinnen. De fazen zijn: onwetendheid, bewustzijn, bezorgdheid, inzicht, intentie, aftastend gedrag en geïntegreerd gedrag. Het is belangrijk om te weten waar je doelgroep zich bevindt om zijn bedrag te beïnvloeden. 
Aan deze fazen zijn een aantal hefbomen gekoppeld die je kan gebruiken om gedrag te behandelen 
(zie document in powerpoint)

Wat heb je nodig? 

Je gebruikt best geen omwegen maar gaat uit van de vraag ‘wat heeft de doelgroep nodig om mee te doen?’ Het is belangrijk om zeer gerichte vragen te stellen , te weten welke barrières je moet overwinnen bij je doelgroep. 

Toets dit af bij je doelgroep, experten, betrokkenen door hen heel gericht en intensief te bevragen. Interessante experts: Franky De Vos (Ambrassadeurs), Trendwolves, Yppah,…)
	Powerpoints:

· Alles over seks.be, Sensoa

· Communicatie naar jongeren. Kinderspel?, Change Designers


