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Inleiding

Een onderdeel van het afstuderen aan de Fontys Hogeschool Journalistiek is het schrijven van een reflectie. Ik heb tijdens mijn studie gekozen voor de richting televisie en ik vond het leuk om voor mijn reflectie een onderwerp te kiezen dat binnen dit medium valt. In het vierde jaar heb ik stage gelopen bij het reisprogramma Boarding Now, dat wordt geproduceerd door IdtV/Cumulus. Daarna heb ik voor deze producent bij nog wat andere programma’s gewerkt. Wat me tijdens mijn werkzaamheden opviel was de aanwezigheid van vele sponsors binnen de programma’s. IdtV/Cumulus maakt immers gesponsorde programma’s en dan is het logisch dat een adverteerder iets over het programma te zeggen heeft. Dat die invloed zo groot is had ik niet verwacht. Vaak wordt er, voordat een programma wordt uitgezonden, samen met de sponsor gekeken naar de betreffende aflevering. Daardoor kreeg ik het gevoel dat de televisiemakers en journalisten, waar ik deel van uitmaakte, niet altijd konden doen wat het meest objectief was. Dat uitte zich in onder andere vaste gesponsorde items of inscript reclame. Al snel werd me duidelijk dat de driehoek kijker, televisiemaker/journalist en sponsor een heel belangrijke is voor televisieprogramma’s op dit moment. Er moet worden gezocht naar een goede verhouding zodat alle partijen tevreden blijven. De sponsor wil zijn naam of product zoveel mogelijk zien in het programma, maar als de televisiemakers daardoor hun werk minder creatief of goed kunnen doen kost dat kijkers. Dat wil de sponsor uiteraard ook niet. De kunst van televisiemakers is de kijker en de sponsor tevreden te houden. Vooral die laatste is een belangrijke factor: de sponsor zorgt voor het geld en zonder geld geen programma. Ik merkte dat er verschillende manieren zijn om een product of dienst onder de aandacht van de kijker te brengen. Door bijvoorbeeld de naam of het product in beeld te laten zien of door een billboard voor en na het programma. Deze vorm van adverteren bleek non-spot advertising te worden genoemd. Dat vond ik erg interessant en automatisch ga je kijken hoe dat bij andere programma’s gebeurt. Toen viel me op dat bij verschillende journalistieke programma’s ook gebruik wordt gemaakt van sponsors. Dat vond ik vreemd, want hoe geloofwaardig ben je als journalist wanneer je afhankelijk bent van een externe geldschieter? Ik vroeg me af in hoeverre journalistieke programma’s te maken hebben met sponsors en hoe daarmee wordt omgegaan. 

Wanneer er kritisch naar televisieprogramma’s wordt gekeken valt op dat er steeds vaker sprake is van non-spot adverstising. Een reden daarvoor is dat programma’s voor de commerciële omroepen steeds duurder worden om te (laten) maken. Een andere, in mijn ogen nog veel belangrijkere reden is dat uit onderzoeken, van onder andere Maurice de Hond, blijkt dat mensen zich irriteren aan reclameblokken. Daardoor gaan kijkers zappen en verliest de dure reclamezendtijd aan kracht. Non-spot advertising wordt dus steeds interessanter voor een sponsor en omroep. Dit komt ook doordat het via reclameblokken moeilijk is om de juiste doelgroep op het juiste moment te bereiken. Door middel van non-spot advertising kan dat veel beter op elkaar worden afgestemd. 

In deze scriptie komen de voor- en nadelen van non-spot advertising naar voren. In mijn veldonderzoek ga ik verder op de vraag hoe kijkers, televisiemakers, televisiejournalisten en sponsors over non-spot advertising denken. De probleemstelling van deze reflectie is dan ook: Is non-spot advertising een geschikte vorm van televisiereclame voor kijker, televisiemaker, televisiejournalist en sponsor? 

De probleemstelling van deze scriptie beantwoord ik aan de hand van de volgende deelvragen:

Deelvraag 1:

Wat is reclame?

Subvraag 1:

Wat houdt reclame in?

Subvraag 2:

Wat wordt er verstaan onder televisiereclame?

Subvraag 3:

Wat zijn de voor- en nadelen van televisiereclame?

Subvraag 4:

Wat is het verschil tussen commerciële en publieke omroepen? 

  
Deelvraag 2:

Wat houdt non-spot advertising in?

Subvraag 1:

Wat zijn de definities van non-spot advertising?

Subvraag 2:

Welke vormen van non-spot advertising zijn er?

Subvraag 3:
Waarom gebruikt een bedrijf non-spot advertising als marketingmiddel?

Subvraag 4:
Wat zijn de beweegredenen voor de overheid en de non-profit sector om non-spot advertising in te zetten?

Subvraag 5:

Hoe gaat de realisatie van non-spot advertising in zijn werk?

Subvraag 6:

Wat zijn de kosten van non-spot advertising?

Subvraag 7:
Op welke wijze is non-spot advertising en reclamezendtijd op de Nederlandse televisiezenders wettelijk geregeld?

Deelvraag 3:

Hoe denken consumenten/kijkers over non-spot advertising?

Subvraag 1:

Wat vinden consumenten van reclame(blokken) op televisie?

Subvraag 2:

Hebben consumenten door dat programma’s gesponsord worden?

Subvraag 3:

Wat vinden consumenten ervan dat programma’s gesponsord worden?

Subvraag 4:
Hoe zouden ze het vinden als alle televisieprogramma’s gesponsord zouden worden?

Deelvraag 4:

Hoe denken adverteerders over non-spot

advertising?

Subvraag 1:

Waarom hebben zij voor deze vorm van adverteren gekozen?

Subvraag 2:

Wat zijn hun wensen op het moment dat ze een programma sponsoren? 

Subvraag 3:

Zouden de bedrijven meer programma’s willen sponsoren?

Subvraag 4:

Wat geven ze uit aan televisiesponsoring?

Subvraag 5:
Indien bedrijven nooit non-spot advertising hebben gebruikt, waarom niet?

Subvraag 6:
Indien bedrijven niet sponsoren, op welke manier adverteren ze dan?

Subvraag 7:

Welke zender heeft de voorkeur om op te adverteren?

Deelvraag 5:

Hoe denken programmamakers over non-spot advertising?

Subvraag 1:
Wat zijn voor hun de voor- en nadelen van non-spot advertising?

Subvraag 2:
Kunnen ze nog creatief te werk gaan ondanks de aanwezigheid van een adverteerder?

Subvraag 3:
Beperkt non-spot advertising niet in de objectiviteit van een programma?

Subvraag 4:
Hoe moeilijk is het om met zender, sponsor, kijker en jezelf rekening te houden?

Subvraag 5:
Hoe zien zij hun werk in de toekomst?

Deelvraag 6:

Is non-spot advertising een gevaar voor objectieve journalistiek?

Subvraag 1:

Komen journalisten steeds vaker in aanraking met non-spot advertising?

Subvraag 2:

Zijn ze bang hun geloofwaardigheid te verliezen door non-spot?

Subvraag 3:

In hoeverre hebben ze te maken met non-spot advertising?

Subvraag 4:
In hoeverre zijn adverteerders betrokken bij de redactionele inhoud van programma’s?

Hoofdstuk 1

Reclame

1.1

Wat is reclame?

De definitie van reclame is: het op grote schaal aanprijzen van goederen, ideeën of diensten via een communicatiemiddel. Dit kan via media zoals kranten, televisie, radio, tijdschriften en ‘direct mailing’. Deze vormen van reclame zijn meestal behoorlijk kostbaar en daardoor kiezen veel bedrijven voor reclame op kleinere schaal. Dit gebeurt dan via reclameborden, aanplakbiljetten en folders. Uiteraard kan er ook op een bijzondere manier reclame worden gemaakt. Een voorbeeld daarvan is luchtschrift.

Over het algemeen kun je zeggen dat reclame via televisie of radio het meest doeltreffend is. Het voordeel van een radiocommercial is dat radio een relatief goedkoop marketingmedium is. Voor betrekkelijk weinig geld wordt een radiocommercial gemaakt. Toch is het nadeel dat een radiocommercial alleen uit klanken bestaat. Daardoor worden andere eisen aan de commercial gesteld. De tekst moet duidelijk, kort en bondig zijn en natuurlijk duidelijk en verstaanbaar worden uitgesproken. Muziek bij dit soort commercials kan wel, maar het mag niet de aandacht van de boodschap afleiden. Een probleem is dat mensen niet altijd aandachtig naar de radio luisteren. Vaak staat deze op de achtergrond aan en zodoende moet de commercial vaker worden uitgezonden om de luisteraar te bereiken. Doordat de boodschap kernachtig moet zijn wordt een radiocommercial veel gebruikt om de naamsbekendheid van een bedrijf of organisatie te vergroten. Dit wordt meestal gecombineerd met advertenties in de gedrukte pers. 

Steeds vaker worden radiocommercials gebruikt voor de business-to-business doeleinden. In dat geval richt men zich op de zakenlieden die in de file staan en naar de radio luisteren. Doordat vrijwel iedereen een mobiele telefoon heeft kan het, in de radiocommercial genoemde nummer, direct worden gebeld. Daarvoor moet het nummer uiteraard wel makkelijk te onthouden zijn.

Een groot voordeel bij televisiereclame is natuurlijk dat geluid en beeld worden gecombineerd. Consumenten kunnen op allerlei manieren worden beïnvloed door deze manier van adverteren. Door middel van bijvoorbeeld specialeffects, plaatjes, geluiden en beelden. De reclame die wordt uitgezonden tijdens de reclameblokken wordt spot advertising genoemd. Door deze manier van adverteren worden veel consumenten bereikt, maar het is een behoorlijk prijzige vorm van adverteren. De hoogte van de kosten van zo’n commercial zijn afhankelijk van de productiekosten en het tijdstip van uitzenden. Voorbeeld: een commercial die wordt uitgezonden tijdens de Amerikaanse Super Bowl kost meer dan een miljoen dollar.

1.2

Televisiereclame  

In de loop der jaren zijn steeds meer bedrijven en instellingen gaan adverteren via het medium televisie. Dit is vooral te verklaren door de komst van de commerciële zenders in 1989. Door deze zenders is de beschikbare hoeveelheid (reclame)zendtijd toegenomen, maar nog belangrijker, de kosten voor adverteerders zijn gedaald. Verder schieten de (commerciële) regionale televisiezenders als paddestoelen uit de grond. Dat is interessant voor landelijke adverteerders, maar ook voor lokale adverteerders. Bij deze zenders kan namelijk voor een aantrekkelijk bedrag zendtijd worden gekocht en regionale zenders worden goed bekeken. Je bereikt als adverteerder dus een grote groep consumenten. 

Televisiereclame heeft verder als voordeel dat een product beeldend gedemonstreerd kan worden. In tegenstelling tot gedrukte- of radioreclame kan men het product bijvoorbeeld laten zien in de voor-en-na situatie. Daarnaast kan invloed worden uitgeoefend op de doelgroep die met een commercial wordt bereikt, door het tijdstip van uitzenden en rondom welk programma de reclame wordt uitgezonden. Zo kan een reclame voor een zeilmakerij het beste worden uitgezonden rondom een programma over boten. 

De belangrijkste functies van televisiereclame voor een publiek zijn: het verschaffen van informatie, een opiniërende mening vormen, een sociale functie en reclame kan ook een vorm van amusement zijn. 

Televisiereclame en internet of telefoon is een goede combinatie om reacties op te roepen. Iemand die via televisie mensen vraagt om de telefoon te pakken of op het internet te kijken, werkt over het algemeen beter dan bij gedrukte- of radioreclame. Dat komt doordat mensen over het algemeen aandachtig naar televisie kijken. Dat ligt wel aan de persoon die de oproep doet. Deze moet het vertrouwen van een grote groep mensen hebben. Daarom wordt in commercials vaak gebruik gemaakt van Bekende Nederlanders die het gewenste imago hebben. Een voorbeeld daarvan is Dolf Jansen die reclame maakt voor NOVIB, Antonie Kamerling en Isa Hoes die reclame maken voor de Telefoongids of, iets minder recent, Marco van Basten die met een bal de kroonkurk van een flesje Bavaria bier afschopt. 

De reclamezendtijd in Nederland wordt over het algemeen verkocht door drie belangrijke organisaties. Dat zijn Stichting Etherreclame (STER), voor de publieke omroepen en IP en SBS voor de commerciële omroepen. 
1.3

Reclame voor commerciële- en publieke omroepen

In Nederland is door middel van de Mediawet vastgesteld hoeveel reclame een televisiezender mag uitzenden. De Mediawet is opgesteld en wordt gecontroleerd door het Commissariaat van de Media. Deze wetgeving is verschillend voor publieke- en commerciële omroepen.

Publieke omroep: 

· Een publieke omroep mag maximaal twaalf minuten per uur aan reclame uitzenden. Daar zit een maximum aan van vijftien procent van de totale zendtijd per dag op een programmanet en tien procent van de totale zendtijd per jaar.

Commerciële omroep:
· De hoeveelheid reclameboodschappen op een commerciële omroep mag samen met de reclameblokken niet meer dan twintig procent van de dagelijkse zendtijd bedragen. Per dag mogen er acht telewinkelblokken worden vertoond. Per blok duren ze ten minste vijftien minuten en in totaal maximaal drie uur. Verder kan een commerciële omroep toestemming krijgen om een programma uit te zenden dat alleen maar uit telewinkelboodschappen bestaat. Daarbij moet het voor de kijker wel duidelijk zijn dat het om een telewinkelboodschap gaat en moet de kijker direct kunnen reageren. Wat je in de meeste gevallen ziet is dat de programma’s voor telewinkelen in de ochtend worden uitgezonden en de commerciële programmering in de avonduren.

Volgens het Commissariaat van de Media is sponsoren van programma’s op de publieke omroepen in principe verboden. Het is alleen toegestaan wanneer het gaat om culturele programma’s, evenementen ten behoeve van ideële doeleinden en verslagen van sportevenementen. Wanneer deze programma’s gedeeltelijk of in zijn geheel bestaan uit nieuws, politieke informatie of actualiteiten mag er niet worden gesponsord. Deze regel geldt ook voor informatie die bestemd is voor minderjarigen beneden de leeftijd van twaalf jaar. 
Voor commerciële omroepen zijn deze regels behoorlijk wat soepeler. Toch zijn er ook voor deze omroepen een aantal regels. Ik heb de meest relevante uitgelicht. Programma’s mogen worden gesponsord, maar dan moet vooraf of tijdens het programma wel duidelijk zijn dat het om reclame gaat en wie de adverteerder is. Dit kan bijvoorbeeld door middel van billboards. In het programma mogen producten of diensten worden getoond of gedemonstreerd, maar de kijker mag niet worden aangespoord tot het kopen van het product. Nieuws-, actualiteiten-, en politieke programma’s mogen niet worden gesponsord. Verder is interessant dat tabaksfabrikanten geen programma’s mogen sponsoren, terwijl een programma wel gesponsord mag worden door fabrikanten van alcoholische dranken. 
De regels die hierboven beschreven staan voor de commerciële omroepen gelden niet voor RTL4, 5 en 7. Deze omroepen zenden uit via Luxemburg en daar is een andere wetgeving op het gebied van reclame. Het Commissariaat van de Media heeft onlangs een advies uitgebracht aan staatssecretaris Van der Laan (Media, D66). Daarin staat dat de regels voor de overige commerciële omroepen, TALPA en SBS (SBS6, NET5 en Veronica) moeten worden versoepeld. Deze omroepen ondervinden nu nadeel van het feit dat RTL hun adverteerder meer kan bieden. Deze soepelere regels moeten in de toekomst dus ook voor TALPA en SBS gaan gelden. Het Commissariaat van de Media probeert al tien jaar om RTL onder de Nederlandse wetgeving te laten vallen. 

Dat is niet gelukt en het Commissariaat probeert de gelijke mogelijkheden nu te realiseren via versoepeling van de Nederlandse wetgeving. Dit voorstel moet nog wel worden goedgekeurd.

1.4

 Waarom televisiereclame?                                                                                                                 

Het gebruik van televisiereclame om een boodschap over te brengen heeft een aantal voor- en nadelen. Hieronder heb ik de voor- en nadelen op een rijtje gezet.

Nadelen:

· De ontvangst van de reclameboodschap is eenmalig en kort. De reclame moet dus vaak worden herhaald.

· De kijker probeert reclameblokken vaak te mijden. Mensen ergeren zich er soms aan.

· In een reclameblok zitten verschillende reclames. Zodoende is het de kunst om tussen al deze boodschappen op te vallen. Verder is de kans op verwarring met andere producten groot.

· Het is duur. Behalve de zendtijd moeten ook de productiekosten voor een commercial worden betaald. Dat is een kostbaar proces. 

· De zendtijd moet ruim van tevoren worden ingekocht. Daardoor is het vaak niet mogelijk in te spelen op een actuele gebeurtenis.

· Er wordt een grote groep mensen bereikt. Daardoor is het moeilijk om door middel van een reclame één specifieke doelgroep aan te spreken.

Voordelen

· Door de combinatie van beeld (bijvoorbeeld graphics) en geluid kan een boodschap op veel verschillende manieren worden overgebracht. De mogelijkheden hiertoe zijn eindeloos.

· Er wordt in één keer een grote groep mensen bereikt. Vrijwel iedere Nederlander heeft een televisietoestel in huis. 

· Het is niet duur als je bekijkt welke hoeveelheid mensen er in één keer wordt bereikt.

· Het goede imago van televisiereclame. Detailhandel neemt een product eerder op in het assortiment.

· Als mensen televisiekijken is er weinig afleiding. Als de televisie aanstaat wordt er vaak ook echt naar gekeken.

Hoofdstuk 2

 Non-spot advertising

2.1

Wat is non-spot advertising?

In deze scriptie is non-spot advertising omschreven als synoniem voor televisiesponsoring. Televisiesponsoring is elke financiële of andere (producten of diensten) bijdrage van een particuliere onderneming of overheidsbedrijf, die zich niet bezighoudt met de vervaardiging van audiovisuele producties, aan een programmaonderdeel.

Volgens de Nederlandse Mediawet worden de programma’s gesponsord om de productie en uitzending van het programma (-onderdeel) te bevorderen of mogelijk te maken.

Non-spot advertising is een populaire naam voor televisiesponsoring. De term televisiesponsoring komt vooral voor in teksten betreffende regelgeving. De term non-spot advertising wordt vooral gebruikt in het bedrijfsleven en communicatievakbladen. 

Maar wat is non-spot advertising precies? Deze manier van adverteren heeft verschillende definities. Het meest relevant voor mijn scriptie zijn de definities van de Mediawet en de Europese Richtlijn inzake Grensoverschrijdende Televisie.

De definitie van de Mediawet:

‘Het verstrekken van financiële of andere bijdragen door een overheidsbedrijf of particuliere onderneming die zich gewoonlijk niet bezighoudt met omroepactiviteiten of met de vervaardiging van audiovisuele producties, ten behoeve van de totstandkoming of aankoop van een programma onderdeel, teneinde de uitzending daarvan als programmaonderdeel te bevorderen of mogelijk te maken.’

De definitie Europese Richtlijn inzake Grensoverschrijdende Televisie:

‘Elke bijdrage van een overheidsbedrijf of particuliere onderneming (organisatie), die zich niet bezighoudt met televisie- en omroepactiviteiten of met de vervaardiging van audiovisuele producties, aan de financiering van televisieprogramma’s met het doel zijn naam, handelsmerk, imago, activiteiten of realisaties meer bekendheid te geven.’

Het verschil tussen deze definities is dat de Europese Unie er vanuit gaat dat televisieprogramma’s gesponsord worden om de sponsor bekendheid te geven. De Mediawet is het doel van televisiesponsoring: het mogelijk maken van een programma of programmaonderdeel.

2.2

Opkomst en omvang non-spot advertising

Sinds de komst van de commerciële televisie worden kijkers overspoeld met reclame. Daardoor is de weerstand tegen traditionele reclame-uitingen gegroeid. Steeds meer mensen zappen weg tijdens reclameblokken. Daarom is er door adverteerders en televisiemakers in de Verenigde Staten gezocht naar andere manieren van adverteren via televisie. In Nederland is non-spot advertising ontstaan doordat de omroepen meer geld nodig hadden. De reden hiervoor was dat de zendtijd voor deze omroepen in 1984 is verdubbeld. Met de komst van commerciële omroep RTL 4 heeft non-spot advertising zich in een sneltreinvaart ontwikkeld. Kenmerk van deze manier van adverteren is dat de gesponsorde een geldsom ontvangt en in ruil daarvoor zijn communicatiemiddel(en) ter beschikking stelt. De adverteerder wil met deze manier van reclame vooral bereiken: naamsbekendheid, imagebuilding en informatieoverdracht.

In de Verenigde Staten werden kort na het ontstaan van commerciële televisie, in de jaren veertig, al vormen van non-spot advertising toegepast. Een van de eerste programma’s waarin dit gebeurde is: ‘I love Lucy’. Daarin rookte hoofdpersoon Lucille Ball sigaretten van het merk Philip Morris. Dezelfde Lucille speelde toentertijd ook in een commercial voor dit sigarettenmerk. Een ander voorbeeld is een zeepfabrikant die geld ter beschikking stelde voor het produceren van een familiedramaserie. In ruil hiervoor moesten de acteurs de betreffende zeep veelvuldig gebruiken in de serie. Dit werden de ‘soapseries’ die we vandaag de dag nog steeds kennen, maar allang niet meer betaald worden door één merk.


De eerste Nederlandse voorbeelden van non-spot advertising zijn niet terug te vinden in televisieprogramma’s, maar in boeken. In de Bob-Evers serie liet auteur Willy van der Heide de hoofdpersonen wel erg vaak Coca-Cola drinken. In ruil hiervoor kreeg de schrijver vijf kratjes Coca-Cola per maand. Dan praten we over 1960. 
Op de Nederlandse televisie heeft non-spot advertising zich vanaf de jaren tachtig ontwikkeld. Series als ‘Zeg ‘ns AAA’ en ‘Medisch Centrum West’ werden door respectievelijk Ikea en geneesmiddelen gesponsord. Een voorbeeld daarvan is de dialoog tussen dokter Jan van de Woude en zuster Ingrid: “Geef maar Loramet, dat is kortwerkend.” (Borgdorff, 2002). 


In Nederland heeft men vaak het idee dat commercie alleen bestaat bij commerciële omroepen. Dat komt doordat de publieke omroepen strengere regels worden gehanteerd. Toch worden deze regels af en toe door de publieke omroepen genegeerd. Een voorbeeld daarvan is het programma “Thank you for the music”, uitgezonden bij de NCRV. Alle automerken werden onleesbaar getoond, op één na: de presentator remde in een rode cabriolet precies voor de camera. Zodoende was het merk Volkswagen goed zichtbaar. 
De enorme vlucht van non-spot advertising is te danken aan verschillende ontwikkelingen. Ten eerste de toename van het aantal zenders in Nederland, waardoor het aantal kijkers per zender is gedaald. In de afgelopen jaren is het aantal uren dat er wordt uitgezonden gestegen met ruim 500%. Daar zitten de uren die via regionale- en lokale televisie worden uitgezonden niet bij. 
De zendtijd is wel enorm gegroeid maar de kijktijd niet. Daardoor is de kijkdichtheid van programma’s afgenomen, terwijl de productiekosten van programma’s gelijk zijn gebleven of zijn gestegen. Er moeten dezelfde kosten worden betaald voor minder kijkers. Televisiezenders worden dus gedwongen om te zoeken naar extra inkomsten. Dan heeft de zender twee mogelijkheden: meer reclameblokken verkopen of non-spot advertising inzetten. Op dit moment gebeuren beide methodes. Een daling van het aantal kijkers per programma leidt tot een groei van non-spot advertising.
Ten slotte krijgt de kijker steeds meer mogelijkheden om in te grijpen. Dat is begonnen met de afstandsbediening en binnenkort is het mogelijk om programma’s te kijken wanneer men maar wilt. Zodoende kunnen reclameblokken makkelijker worden ontweken. Daarnaast is het aan de kijker om te bepalen hoe aandachtig er naar een programma gekeken wordt. Op die manier is het voor adverteerders moeilijk om kijkers te bereiken.

2.3

Soorten non-spot advertising   

Er zijn verschillende vormen van non-spot advertising. Hieronder worden een aantal vormen beschreven.

Billboarding

Dit is eigenlijk de meest bekende en simpele vorm van programmasponsoring. Een billboard houdt in dat de adverteerder geld betaalt voor de aan- en afkondiging van het programma. Deze manier van televisiesponsoring is toegestaan bij de commerciële en de publieke omroepen. Een adverteerder kiest voor een billboard om zijn eigen naamsbekendheid te vergroten en hoopt met het programma waaraan hij verbonden is de positieve bekendheid van het programma ook aan zijn product te koppelen. Billboarding is eigenlijk niet geschikt om een product te demonstreren of aan te prijzen. Daarvoor is de beschikbare tijd te kort en het is bij de publieke omroepen verboden om bewegende logo’s als billboard te hebben. Bij de commerciële zenders is dat wel toegestaan. 

Er zij drie vormen van billboarding te noemen. Dit zijn:

· billboard: de naam en/of het logo van de adverteerder wordt in de aan- en/of afkondiging van het programma genoemd. Vaak gaat dit samen met een voice-over, deze noemt de naam van de adverteerder of het product. Over het algemeen is dit het bekende ‘dit programma wordt/werd mede mogelijk gemaakt door…’.

· Breakdumper: dit is alleen toegestaan commerciële omroepen in een programma dat 25 minuten of langer duurt. Bij de commerciële omroepen volgt er dan een commercialbreak. In deze break mag een billboard zitten met een lengte van maximaal drie seconden.
· Promo: dit is eigenlijk een reclamespot voor het programma in de dagen of weken vóór uitzending. Hierin mag een billboard van de adverteerder zitten die maximaal 5 seconden duurt.
Product placement

Product placement is een product of dienst gebruiken in een televisieprogramma. Het kan zijn dat dit product gebruikt wordt (dynamische product placement), of alleen het tonen van het product (statische product placement). Product placement wordt vaak gebruikt bij dure series. De acteurs gebruiken of tonen het product duidelijk voor de camera. In ruil daarvoor betaalt de adverteerder een bedrag en op die manier worden de kosten voor zo’n serie gedrukt. Deze manier van sponsoring is echter alleen toegestaan bij de commerciële omroepen. Toch wordt product placement soms minder goed opgemerkt door de kijker, het gaat er vooral om wie het product of dienst gebruikt. Zo drinken de acteurs van Baantjer alleen maar Nescafé koffie en de acteurs van Goede Tijden, Slechte Tijden eten alleen maar Pringles chips.

Inscript sponsoring 

Bij inscript sponsoring wordt een product of dienst van de sponsor en de daaraan gekoppelde boodschap verwerkt in het script van een programma. Het gaat dan niet alleen om de expressieve waardeversterking van een product of merk, maar ook om de demonstratie van het gebruik en de gebruiksmomenten. 

Prize sponsoring        

Prize sponsoring is weer een vorm van adverteren waarbij de commerciële omroepen RTL4, 5, 7 verder kunnen gaan dan de publieke- en enkele commerciële omroepen. Dit is het aanbieden van prijzen in een spel- of quizprogramma. Adverteerders mogen ook bij de  publieke omroepen voor prijzen zorgen, maar dan mogen die niet meer dan één procent van de totale productiekosten bedragen en die mogen slechts beperkt in beeld verschijnen. De namen van de adverteerders mogen wel genoemd worden in een neutrale tekst. Dit betekent dat er bij de publieke omroepen en enkele commerciële omroepen geen aanprijzingen mogen zijn zoals ‘Deze schitterende auto…,Deze geweldige homecinema set...’. 

Eigenlijk kan prize sponsoring op twee manieren gebeuren. De eerste is prize placement. Bij deze manier biedt de sponsor de prijzen gratis aan en in ruil daarvoor krijgt de adverteerder exposure in het programma, waarbij de (merk) namen zijn afgeplakt. De tweede manier is program branding. Daarbij worden de (merk) namen niet meer afgeplakt, maar worden de producten genoemd zoals de adverteerder wil. Hierbij moet echter wel vooraf bekend worden gemaakt dat het om reclame gaat. In de prijzenronde is de productexclusiviteit gewaarborgd. Dit is een vorm van adverteren die niet is toegestaan bij de publieke omroepen. Vaak wordt prize sponsoring gebruikt in combinatie met billboarding of als aanvulling op spot advertising.

Item sponsoring/Infomercial

Bij deze vorm van adverteren zit er in een programma een redactioneel item met daarin de commerciële boodschap van de adverteerder verwerkt. Deze items worden ook wel infomercials genoemd. Deze vorm van non-spot advertising is verboden bij de publieke omroepen, maar wordt bij RTL volledig benut. Infomercials zijn in te delen in twee groepen: ad hoc infomercials en infomercial rubrieken. Een ad hoc infomercial is vaak een onderdeel van een promotiecampagne als een product ‘in de markt wordt gezet’ of als een product vernieuwd/verbeterd is. Een infomercial rubriek wordt gebruikt als een product of dienst goed binnen een programma format past. Er worden dan afspraken gemaakt over een vaste frequentie en vaste lengte van het item. Dit is bijvoorbeeld het geval in het programma ‘Campinglife’. Daarbij wordt het item Wijs-op-Weg gebruikt om tips te geven over bijvoorbeeld het onderhoudt aan een caravan of kamper. Deze infomercial geeft informatie aan de kijker en adverteerder Europeesche Verzekeringen heeft er belang bij. 

Een infomercial is dus eigenlijk een combinatie van commercie en informatie. Voor de kijker lijkt het (meestal) een neutraal item maar een bedrijf kan hierin, redelijk ongemerkt, informatie kwijt, natuurlijk tegen betaling. Deze manier van adverteren is ideaal om een nieuw product te promoten en een ander voordeel is dat er langere tijd aandacht aan een product kan worden besteed.

Programmasponsoring

Bij deze vorm van non-spot advertising betaalt de adverteerder een televisieprogramma en daarbij staan de communicatiedoelstellingen van de adverteerder centraal. De Nederlandse overheid is ook actief in deze vorm van non-spot advertising.

Ook bij programmasponsoring zijn twee groepen te onderscheiden:

· Exclusieve programmaparticipatie. Bij deze manier wordt een programma door één partij gesponsord en heeft deze partij dus exclusiviteit. Een voorbeeld: Unilever sponsort exclusief Life & Cooking.

· Joint programma participatie. Hierbij maken meerdere sponsors het programma mogelijk. Een voorbeeld: Schiphol, KLM en Europeesche Verzekeringen maken samen het programma Boarding Now mogelijk.

Titelsponsoring 

De sponsor heeft zijn naam verbonden met de titel van het televisieprogramma. Meestal is de titel van het programma hetzelfde als de naam van de adverteerder. Een voorbeeld hiervan is: Lotto Weekend Miljonairs.

Bartering

De vorm bartering bestaat uit Financial/Good bartering en Program Bartering. Bij de eerste vorm krijgt de sponsor commerciële zendtijd in ruil voor het ter beschikking stellen van goederen. Bij program bartering betaalt de sponsor alle, of een gedeelte van de productiekosten van een programma in ruil voor het gebruik, gratis of tegen fikse kortingen, van reclamezendtijd rondom het programma.

Driehoek van non-spot advertising

Het lastige van non-spot advertising ten opzichte van andere communicatiemiddelen is dat de sponsor rekening moet houden met televisieproducenten. Deze producenten hebben een eigen cultuur, visie en willen de programma’s het liefste maken zoals zij dat willen. Vaak verschilt dat met de wens van het bedrijf dat het programma sponsort. Daarnaast zijn er ook de wensen van de zender waar een programma wordt uitgezonden. Deze driehoek (de sponsor, de producent en de zender) moet op elkaar worden afgestemd en dat valt niet altijd mee. De sponsor wil zijn product zo goed mogelijk verkopen, de producent wil alle creatieve vrijheid hebben voor het programma en bij de zender staat de kijker en meestal ook de kijkcijfers centraal. De invloed van een bedrijf dat een programma sponsort verschilt per adverteerder. Vaak willen sponsors iedere aflevering zien en kijken daarbij kritisch of hun bedrijf wel conform de afspraken aan bod komt in het programma. Dat het per bedrijf verschilt, bleek wel tijdens het programma Boarding Now. Luchtvaartmaatschappijen KLM en Transavia waren  belangrijke sponsors die min of meer dezelfde afspraken hadden gemaakt met producent IdtV/Cumulus. KLM had vrijwel geen commentaar op de afleveringen, terwijl Transavia heel nauwkeurig keek waar hun logo nog meer in beeld kon komen. Ze vonden dat er meer shots van hun vliegtuigen genomen konden worden en dat de incheckbalies vaker in beeld moesten. Dat is voor programmamakers natuurlijk erg lastig, want het komt het programma vaak niet ten goede. Toch is een goede samenwerking voor producenten en adverteerders zeer belangrijk: zonder adverteerders geen geld en zonder geld geen programma. Zonder goed programma geen kijkers en dan levert het niets op voor televisiemakers en adverteerders.

2.4

Waarom non-spot advertising?

Hieronder staan een aantal redenen waarom bedrijven het middel non-spot advertising inzetten als marketinginstrument in plaats van traditionele reclameblokken. 

· Door middel van non-spot advertising kan een adverteerder zijn product op een andere manier onder de aandacht brengen. Daarnaast kan er meer doelgroepgericht worden geadverteerd.

· Non-spot advertising biedt een bedrijf de mogelijkheid om geassocieerd te worden met een programma.
· Non-spot advertising is goedkoper dan televisiecommercials.
· Door deze manier van adverteren kan het product in een ‘natuurlijke’ omgeving worden gebruikt of gedemonstreerd.
· Non-spot advertising leidt minder snel tot zappen, zeker als je het vergelijkt met traditionele reclameblokken. Ook ontstaan er minder snel irritaties en negatieve gevoelens bij de kijker.

· Volgens adverteerders is er onvoldoende ‘goede’ zendtijd. Dat betekent dat er te weinig zendtijd is om op de juiste tijd de juiste doelgroep te bereiken.

· Non-spot advertising is een goede aanvulling op de ‘gewone’ televisiereclame. 
· Er zijn beperkingen aan de traditionele televisiereclamemogelijkheden. Door non-spot advertising zijn er meer vormen van reclame te realiseren en kan de boodschap van de sponsor duidelijker worden overgebracht.
2.5

Non-spot advertising voor werving en voorlichting 

Naast het commerciële bedrijfsleven maakt ook de non-profit sector gebruik van het communicatiemiddel non-spot advertising. Onder de non-profit sector vallen ideële organisaties. Deze sector en de overheid gebruiken non-spot advertising voornamelijk voor werving en voorlichting. Daar zijn een aantal redenen voor waarvan de belangrijkste is dat spot advertising erg duur is en voor de overheid is het ongebruikelijk om van dit communicatiemiddel gebruik te maken. Door non-spot advertising kan tegen een relatief laag bedrag ‘goede zendtijd’ worden ingekocht. Dat houdt in dat op het juiste tijdstip de juiste doelgroep bereikt. 

Daarnaast worden de traditionele voorlichtings- en wervingscampagnes ontoereikend bevonden. Door de non-spot manier van communiceren zijn er nieuwe creatieve manieren te verzinnen om een doelgroep te bereiken. 

Een ander voordeel is dat dit communicatiemiddel een toevoeging kan zijn aan voorlichtingscampagnes. Behalve via de vaste kanalen (bijvoorbeeld Postbus 51 van de overheid) kan extra aandacht worden besteedt aan bepaalde onderwerpen. De vorm non-spot advertising die door de non-profit sector en de overheid het meest wordt gebruikt is: infomercials. De kijker neemt er dus bewust of onbewust kennis van. Zodoende is deze manier van communiceren minder gevoelig voor zappen en ontstaan er minder snel irritaties of negatieve gevoelens.

Ten slotte maakt de overheid en non-profitsector regelmatig gebruik van item- en programmasponsoring. Door deze vorm kan namelijk uitgebreid aandacht worden besteedt aan een onderwerp. 

Naast de Nederlandse overheid en de non-profit sector sponsort ook de Europese Commissie televisieprogramma’s, zoals het Franse avonturenprogramma ‘Highlander’. Het doel van deze sponsoring is om via inscript sponsoring de Europese waarden meer te benadrukken. De Europese Commissie heeft zelfs in een aantal voorlichtingscampagnes kleine budgetten gereserveerd voor ondersteuning aan programma’s. Een voorbeeld hiervan is dat het Nederlandse jeugdprogramma Het Klokhuis een aanzienlijk bedrag ontving voor een serie items over Europa. Dit om ervoor te zorgen dat de jeugd vertrouwd raakt met Europa.

2.6

Non-spot advertising gerealiseerd     
Welke manieren zijn er voor bedrijven om non-spot advertising te realiseren? Hieronder staan een aantal mogelijkheden die een bedrijf of instelling heeft om uit te zoeken welk programma en welke vorm van non-spot advertising het beste bij hun boodschap past.
De mogelijkheden van een sponsor zijn:

1. een reclame of sponsoringbureau stippelt een werkwijze uit.

2. de sponsor bedenkt zelf het idee en laat het programma maken.

3. een bedrijf maakt een keuze uit het aanbod van producenten.

4. bedrijven die reclamezendtijd exploiteren bieden de mogelijkheid tot non-spot advertising.

Ad. 1. Reclamebureau en sponsoringbureau

Het bureau ontwikkelt een concept met daarin de doelstellingen, doelgroep(en) en het beschikbare budget van een sponsor. Als dit duidelijk is wordt er gezocht naar de media die het beste passen bij de wensen van de sponsor. Wanneer er wordt gekozen voor non-spot advertising, moet er nog worden nagedacht over het programma dat het meest geschikt is en welke vorm van non-spot advertising wordt gebruikt. In Nederland zijn een aantal bureaus die gespecialiseerd zijn in non-spot advertising, zoals DNA (Dieperink Non-spot Advertising). Zij adviseren bedrijven om het middel non-spot advertising wel of niet in te schakelen en welke programma’s het meest geschikt zijn. 

Ad. 2. Eigen idee en programma

Adverteerders weten vaak weinig over het maken van televisieprogramma’s. Daar hebben ze simpelweg de kennis en de middelen niet voor in huis. Toch hebben bedrijven vaak wel ideeën voor programma’s. Om deze ideeën toch te realiseren zijn er twee mogelijkheden. De eerste is om het programma te maken in samenwerking met de omroep. De tweede mogelijkheid is om het programma te maken in samenwerking met een onafhankelijke producent.

Ad. 3. Onafhankelijke producenten 

Bedrijven worden zeer regelmatig benaderd om bij programma’s te adverteren die door onafhankelijke producenten gemaakt worden. Het aanbod van deze producenten is zo groot dat adverteerders vaak een keuze kunnen maken tussen de programma’s aan de hand van doelgroep, doelstellingen en budget.

Ad. 4. Exploitanten van reclamezendtijd

IP en de STER zijn verkooporganisaties van reclamezendtijd en die bieden adverteerders de mogelijkheid om naast het uitzenden van commercials te participeren in verschillende programma’s.

2.7

Wat kost non-spot advertising?

Wat de kosten zijn voor non-spot advertising is vrij moeilijk te zeggen. Dit komt vooral omdat er niet echt met ‘vaste tarieven’ wordt gewerkt. Over het algemeen wordt wel gebruik gemaakt van twee soorten tarieven, namelijk het niet-commerciële tarief voor de overheid en de non-profit sector en het commerciële tarief dat geldt voor het bedrijfsleven. De hoogte van het bedrag dat betaald wordt voor non-spot advertising, wordt door drie factoren bepaald. Dat zijn: kijkdichtheid, de vorm van exposure en de lengte van exposure.

· kijkdichtheid

als men de kijkdichtheid van programma’s bepaalt wordt dat gedaan aan de hand van metingen van Intomart. Deze cijfers zijn belangrijk voor omroepen, adverteerders, reclame- en mediabureaus. Kijkdichtheid is eigenlijk een percentage van het totale aantal televisiekijkers op dat moment dat naar een bepaald programma heeft gekeken. Er zijn twee berekeningswijzen voor non-spot advertising aan de hand van kijkdichtheid:

· een adverteerder betaalt een vast bedrag. Daarvoor wordt een schatting gemaakt aan de hand van ervaringscijfers.

· Een adverteerder betaalt aan de hand van het aantal bereikte kijkers. De uiteindelijke prijs wordt dan achteraf bepaald.

Behalve de kijkcijfers worden ook de Gross Rating Points (GRP) meegewogen in het tarief van non-spot advertising. Er is een nauw verband tussen het aantal bereikte personen uit een doelgroep en GRP’s: een GRP is één reclamecontact met 1% van de doelgroep.

· de vorm van exposure

deze factor is nogal subjectief en wordt daarom onderverdeeld in en bepaald met behulp van wegingsfactoren. De gradaties geven in grote lijnen aan hoe duidelijk de boodschap van de sponsor overkomt op de kijker. Als de wegingsfactor hoog is, wegingsfactor 1, geeft dat aan dat de boodschap van de sponsor goed overkomt.

· de lengte van exposure

deze factor is objectief en goed te meten. De lengte van exposure is over het algemeen de tijd dat een naam of product in beeld is.

2.8

Wetgeving non-spot advertising

Gesponsorde televisieprogramma’s zijn gebonden aan een aantal voorschriften en regels. Daar zijn twee redenen voor: de eerste is dat het publiek (in dit geval de kijkers) niet misleid mogen worden. Dit houdt in dat de kijker de sponsoring binnen het programma op de juiste waarde moet schatten. De tweede reden houdt in dat de gesponsorde partij (in dit geval de televisiemakers en producenten) haar onafhankelijkheid niet mag verliezen. Programma’s en sponsoring horen binnen een omroep gescheiden te zijn. 

Daarom is een aantal nationale en Europese regels opgesteld. De regels en wetgeving die gelden op nationaal niveau staan in de Mediawet. Daar hebben de Nederlandse omroepen en producenten mee te maken. Verder zijn er op Europees niveau ook richtlijnen waaraan producenten en omroepen zich aan dienen te houden. In deze scriptie behandel ik alleen de Mediawet omdat we vooral spreken over Nederlandse omroepen en producenten en die hebben over het algemeen alleen met de Mediawet te maken.

In de Mediawet staan regelgevingen die betrekking hebben op de media. Vanaf 1979 werden medianota’s geschreven en in 1987 besloot men deze te bundelen in de Mediawet, een vaste regelgeving die geldt voor de media. Als we kijken naar de regelgeving wat betreft televisiesponsoring zijn er twee verschillende wetgevingen: één voor de publieke omroepen en één voor de commerciële omroepen. Hieronder staat kort beschreven wat deze wetgeving inhoudt. 

Commerciële omroepen - Publieke omroepen 

Een commerciële omroep mag producten of diensten tonen of vermelden in een programma wanneer de sponsor een bijdrage in geld heeft geleverd. Dit mag uitsluitend als dat op een niet-wervende manier gebeurt. Dit mag niet bij publieke omroepen. 

Programma’s voor kinderen onder de twaalf jaar en consumentenprogramma’s mogen bij de commerciële omroepen wel worden gesponsord, dat mag niet bij de publieke omroepen.

Bij de publieke omroepen zijn billboards toegestaan maar deze zijn gebonden aan een bepaalde tijdsduur en mogen geen bewegende elementen bevatten. Commerciële omroepen mogen ook gebruik maken van billboards en deze mogen wel bewegende elementen bevatten.

De controle op deze regels is in handen van het Commissariaat van de Media, deze is gevestigd in Hilversum. Zij controleert de naleving van de regels en wetten die gelden voor de Nederlandse radio en televisie. De controle gebeurt steekproefsgewijs en is voor het grootste deel kijken en luisteren naar televisie en radio. Het Commissariaat van de Media kan bij overtreding boetes opleggen aan de betreffende omroep. De hoogte van deze boete is uiteraard afhankelijk van de ernst van de overtreding. Bij een ernstige of stelselmatige overtreding heeft het Commissariaat van de Media de bevoegdheid om zendtijd tijdelijk of voorgoed te ontnemen.

Een goed voorbeeld van een straf die het Commissariaat de afgelopen jaren heeft opgelegd, is de boete aan de omroep AVRO. Na een uitzending van het programma Heineken, Night of the Proms’ kreeg de omroep een boete van 120.000 gulden opgelegd. Tijdens het programma kwam 150 keer het biermerk in beeld. Daarnaast kreeg de AVRO de boete omdat zij, in ruil voor geld, de volledige zeggenschap over het programma uit handen te geven aan Heineken. 

2.9

Non-spot advertising t.o.v andere reclame-uitingen 

Er zijn verschillende mogelijkheden om je product of dienst onder de aandacht te brengen. De meeste bedrijven combineren deze marketing manieren wanneer zij adverteren. Naast non-spot advertising onderscheiden we nog drie vormen. 

· Spot advertising (dat zijn bijvoorbeeld commercials)

· Print (alle gedrukte reclame, zoals kranten, tijdschriften enzovoort.)

· Outdoor (alle reclame op billboards, abri’s enzovoort.)

Een voordeel van non-spot advertising ten opzichte van de bovenstaande marketingvormen is dat de contactduur veel langer is. Je zou kunnen zeggen dat het 25 minuten tegen 25 seconden (spot advertising) is en 25 minuten tegenover een ‘oogopslag’ (print of outdoor).

Daarnaast is het bereik makkelijker te meten. Als adverteerder kun je zelf bepalen wanneer je wilt adverteren, omdat je weet wie op welk moment naar een bepaalde zender kijkt. Bij print of outdoor is het maar afwachten door wie en wanneer de reclame wordt gezien.

HOOFDSTUK 3

Veldonderzoek

Voor mijn veldonderzoek heb ik de drie hoofdrolspelers van non-spot advertising ondervraagd. Eigenlijk horen de zenders daar ook nog bij, maar die groep vind ik minder interessant. Zij hebben vooral met non-spot advertising te maken in commerciële zin. Ze willen geld binnen halen en daarnaast een programma uitzenden dat ook nog veel kijkers trekt. Wat mij veel meer interesseerde is de afweging die een adverteerder maakt (er zijn immers genoeg andere vormen van adverteren), wat de kijker van de ‘traditionele’ reclame vindt en hoe televisiemakers en journalisten met deze groeiende vorm van adverteren omgaan. In hoeverre zijn journalisten geloofwaardig als ze een programma maken dat gesponsord wordt?

Daarom heb ik interviews gehouden en onderzoek gedaan binnen deze drie groepen. Mijn onderzoek is niet representatief, omdat ik daarvoor te weinig mensen heb ondervraagd. Toch denk ik dat het onderzoek een redelijk beeld biedt van wat de consument van televisie vindt, wat de beweegredenen van bedrijven zijn om non-spot advertising in te schakelen, wat er verandert voor televisiemakers en hoe gaan journalisten met dit marketingmedium om. Het geeft antwoord op de vraag of dit marketingmedium voor de drie bovengenoemde partijen een uitkomst is aangezien de irritatie wat betreft reclameblokken alleen maar toeneemt en of de journalist nog steeds geloofwaardig kan zijn. 

3.1

Non-spot advertising en adverteerders

Ik heb een enquête gehouden onder twintig bedrijven. Eigenlijk heb ik willekeurig wat middel- en grote bedrijven gezocht uit verschillende sectoren. Ongeveer de helft van hen heeft al eens geadverteerd door middel van non-spot advertising. Ik heb een splitsing gemaakt in niet-sponsorende bedrijven en sponsorende bedrijven. Wat verwachten bedrijven op het moment dat ze adverteren? Welke redenen hebben ze om een bepaald programma te sponsoren? Willen ze nog meer programma’s sponsoren? Wat is hun budget om te adverteren? Als niet wordt geadverteerd via non-spot advertising, welk reclamemiddel wordt dan gebruikt? 

Sponsorende bedrijven 

Op het moment dat bedrijven besluiten programma’s te sponsoren hebben ze als belangrijkste reden: exposure. Ze willen hun bedrijf of product onder de aandacht van de kijker brengen. 

Verder moet er aandacht worden besteed aan:

· Welk programma past het beste bij het sponsorende bedrijf?

· Wat zijn de kosten bij welk programma?

· Voor wie wordt het programma gemaakt?

· De zender waarop het programma wordt uitgezonden, past die bij het bedrijf?

· De sfeer van het programma. Welke sfeer past het beste bij de dienst of het product?

· Op welke manier kan de dienst of product onder de aandacht worden gebracht of worden gedemonstreerd? (vormen van non-spot advertising)
Interesse 

Alle ondervraagde bedrijven staan open voor non-spot advertising. Een aantal bedrijven gaf aan er niet de financiële middelen voor te hebben, maar wil er wel voor benaderd worden. Juist de bedrijven die minder budget hebben, bijvoorbeeld regionale winkels, zeiden interesse te hebben in non-spot advertising omdat bij deze manier van adverteren de kosten lager zijn dan bij traditionele commercials. Veel bedrijven gaven aan dat ze deze manier van adverteren prettig vinden omdat je een groot bereik hebt via televisie. Verder wordt de invloed die zij hebben op het programma prettig. Deze invloed is echter wel afhankelijk van de producent en de manier van non-spot advertising.

Budget

Hier kunnen de bedrijven niet veel over zeggen. Volgens de adverteerders is dat voornamelijk afhankelijk van de wijze waarop non-spot advertising aangeboden wordt en het tijdstip van uitzenden.

Niet sponsorende bedrijven

Manier van adverteren
De bedrijven die andere manieren van reclame gebruiken in plaats van non-spot advertising geven daarvoor als belangrijkste redenen dat ze nooit benaderd zijn of er geen budget voor hebben. De meeste van de niet sponsorende bedrijven (89%) geeft aan print, bijvoorbeeld adverteren via reclamefolders, te gebruiken als reclamemiddel. Ruim 44% gebruikt spot advertising, onder andere commercials. Een kleine 60% zegt (ook) gebruik te maken van outdoor adverteren, een voorbeeld daarvan is: billboards langs de weg.

Interesse 

Het lijkt erop dat deze bedrijven wel geïnteresseerd zijn in non-spot advertising. Op de vraag of ze wel eens behoefte hebben gehad aan dit reclamemiddel zegt 64% JA en 30% NEE. De overige bedrijven hadden er niet over nagedacht. 

De bedrijven gaven aan dat er bepaalde wensen zijn als ze een programma zouden sponsoren. Het belangrijkste is dat hun product of dienst duidelijk aan bod komt. De kijker moet geen vragen hebben over de producten en diensten. Verder vinden bedrijven het belangrijk dat de doelgroep wordt bereikt waar zij hun product of dienst voor aanbieden.

Voorkeur zender

Uit het onderzoek blijkt dat bedrijven het liefst programma’s op RTL4 sponsoren (40%) daarna SBS6 (33%) en overig, waaronder TALPA, 27%. 

Budget 

Ook de bedrijven die nooit het marketingmedium non-spot advertising hebben gebruikt konden geen antwoord geven op deze vraag. De voornaamste redenen zijn: het ligt aan het soort programma en aan het tijdstip van uitzenden. Verder het ligt aan de opbrengst van de sponsoring.

3.2

Non-spot advertising en consumenten

Ik heb een klein onderzoek gedaan naar de mening van consumenten over reclameblokken en non-spot advertising. Dit onderzoek heb ik verricht onder vijftig consumenten, waarvan 27 man en 23 vrouw. Het onderzoek heeft plaatsgevonden onder mensen op straat en in mijn sociale netwerk. Van de ondervraagden zijn de meeste mensen tussen de twintig en de veertig jaar. De enquête die deze mensen hebben ingevuld is terug te vinden in de bijlagen. Hieronder staan de resultaten van mijn onderzoek verwerkt.

Volgens de enquête ergert 58% zich aan reclames. Als belangrijkste reden wordt gegeven dat reclameblokken erg lang duren en wordt het vaak gezien als een hinderlijke onderbreking van televisieprogramma’s. Ruim 25% zegt dat ze geen mening hebben over televisiereclames. Dat is vooral omdat deze mensen het als noodzakelijk beschouwen en ‘je er niet veel aan kan doen’. Ze geven aan dat er geld binnen moet komen om de programma’s te maken en dat het logisch is dat dat door middel van reclames gebeurt. Ongeveer 17% vindt reclames leuk om te kijken. Deze groep vindt de reclames vaak grappig en zeggen op de hoogte te willen zijn van wat er te koop is. 

Op de vraag wat de geënquêteerden van de lengte van reclameblokken vinden zegt maar liefst 93% dat de blokken te lang duren. Er is niemand die zegt dat het wel wat langer mag duren en voor 7% maakt de lengte van reclameblokken niet zoveel uit.

Wat doen mensen tijdens reclameblokken? 46% gaat dan zappen, 17% gaat iets anders doen en 37% blijft gewoon reclames kijken. Je zou dus kunnen zeggen dat je met reclames maar een relatief klein deel van de televisiekijkers op dat moment bereikt. 

De ondervraagden binnen mijn onderzoek geven aan dat ze weten dat programma’s gesponsord worden, een kleine 89% zegt dat ze het merken. De meeste mensen vinden dat niet storend, maar 32% vindt dat het wel vervelend als het te opvallend wordt gedaan. Opvallend is dat in eerste instantie niet iedereen denkt dat televisieprogramma’s gesponsord worden. Pas nadat ik wat voorbeelden gaf bedachten mensen dat het inderdaad om een vorm van reclame gaat. Je zou dus kunnen zeggen dat non-spot advertising een onopvallende manier van reclame is, waarbij consumenten soms onbewust de boodschap van de adverteerder meekrijgen. 

Op de vraag bij welke omroepen gesponsorde programma’s worden uitgezonden noemden alle ondervraagden commerciële omroepen. De meest genoemden zijn  RTL4 en SBS en op de vraag welke programma’s gesponsord worden antwoordde 86% van de vijftig mensen dat het duidelijk is dat soaps/dramaseries gesponsord worden. Adverteren in soaps of dramaseries wordt het meest herkend door consumenten.

Uit dit onderzoek blijkt dat mensen het liefst non-spot reclame zien in plaats van de traditionele reclameblokken. Als belangrijkste reden daarvoor geeft men dat programma’s niet meer onderbroken worden door reclameblokken. Het lijkt er dus op dat kijkers het minder erg vinden als er gesponsorde items of - producten in een programma zitten. Dat is opvallend omdat er door programmamakers voor wordt gewaakt dat er overdreven veel reclame in een programma zit. 

Toch overheerst de mening dat het niet goed zou zijn als alle televisieprogramma’s in de toekomst worden gesponsord. Daarbij wordt vooral genoemd dat nieuws en actualiteiten objectief moeten blijven en dat informatieve programma’s niet afhankelijk moeten zijn van adverteerders. De meest mensen vrezen daar wel voor omdat omroepen steeds meer geld willen verdienen en dus meer adverteerders aan zich binden.

3.3

Non-spot advertising en televisiemakers 

Voor mijn veldonderzoek heb ik ook twee televisiemakers geïnterviewd. Zij hebben vrijwel  dagelijks met non-spot advertising te maken en weten dus goed de voor- en nadelen te vertellen. Jeroen Grob heeft spot en non-spot programma’s gemaakt en Stijn Bakkers heeft non-spot programma’s gemaakt en is werkzaam geweest bij IP, de afdeling die reclamezendtijd verkoopt voor RTL4,5 en 7. Ik heb bewust gekozen om twee televisiemakers te interviewen. Het afgelopen jaar heb ik voor verschillende televisieprogramma’s gewerkt en uiteraard heb ik het met collega’s over het onderwerp non-spot advertising gesproken. Uit die gesprekken bleek dat bijna alle televisiemakers hetzelfde denken over dit onderwerp en hoe zij hun werkzaamheden in de toekomst zien. Ik vond het dan ook weinig toevoegen om meer interviews uit te werken. Anders wordt het teveel van hetzelfde.  

Geïnterviewde: Jeroen Grob

Functie: Uitvoerend Producent en Eindredacteur bij Image Media & TV. Dit is een kleine televisieproducent waar programma’s worden gemaakt voor onder meer (commerciële- en publieke) landelijke omroepen en commerciële regionale omroepen. Voorheen werkte hij bij EditieNL.

“Wat je steeds vaker ziet is dat er programma’s om een sponsor heen worden gemaakt. Neem bijvoorbeeld een programma als Life&Cooking op RTL 4, dat is een leuk programma en je kunt er niet omheen dat het gesponsord wordt. Dat gebeurt op een subtiele manier zodat je er niet door wordt geïrriteerd en naar het programma blijft kijken. Wanneer er wordt aangekondigd dat Gerard Joling straks in de studio is, gaan ze eerst nog naar de keuken. Daar staat een kok heerlijk te koken met een (gesponsorde) olijfolie. Pas daarna komt Gerard Joling in de studio. Zo hou je de kijkers bij het programma en zien ze toch duidelijk de olijfolie. 

Een ander voordeel van non-spot advertising is dat het niet zo vluchtig is. Meestal komt een sponsor vaker terug in een programma en is het voor de kijker bijna niet te missen. Een ‘normale’ commercial komt voorbij en je ziet hem of niet. Het gevaar van zappen is groot en je kunt niet de exacte doelgroep aanspreken die je wilt bereiken. 

Ik denk niet dat de toename van non-spot advertising leidt tot minder creativiteit binnen programma’s. Het is alleen een andere manier van televisiemaken, maar misschien moet je wel veel creatiever zijn om de sponsor in het programma niet te laten overheersen. Je moet deze manier van sponsoring ook niet in ieder soort programma toepassen. Ik vind dat het heel goed kan binnen een entertainmentprogramma of een show. Bij nieuws of actualiteiten vind ik dat geen goede manier. Dat geldt ook voor sportprogramma’s, dat hoort sponsorvrij te blijven. 

Volgens mij bepaalt non-spot advertising de komende twintig, dertig jaar het Nederlandse medialandschap. Steeds vaker koopt een adverteerder zendtijd in en laat daar een programma omheen bouwen. Een handelaar in zeilboten laat een programma maken over zeilen, een winkelketen voor babyartikelen laat een programma maken over baby’s. Zo bereikt de sponsor precies de juiste doelgroep en heeft er nog invloed op ook.

Voor televisiemakers is dat een verschil. Je wilt een goed programma maken, maar de adverteerder kijkt altijd over je schouder mee. Af en toe is dat wel lastig, toch verloopt die samenwerking meestal goed. Het is in iedereen zijn voordeel dat het een leuk programma wordt. 

Je moet ervoor waken dat het geen grote reclamespot wordt, anders kijkt er niemand meer naar. Aan de andere kant is belangrijk dat de boodschap wel goed overkomt, dat zie ik als een uitdaging en niet als een beperking voor televisiemakers. 

De komende jaren zal ook de komst van digitale televisie van grote invloed zijn. Dan krijg je zenders die heel de dag hetzelfde onderwerp uitzenden, dat zie je nu al gebeuren met sport. Zo zal dat ook gaan met entertainment, films en nieuws. Je krijgt meer ‘themazenders’ waar de kijker uit kan kiezen. Voor deze zenders is het belangrijk dat er geld binnen blijft stromen en dat kan het beste door een programma rondom een product te maken. Het wordt dus steeds meer een gevecht om de adverteerder. Iedereen wil tenslotte geld verdienen. Mijn verwachting is dat over een paar jaar de kijker zelf kan bepalen op welk moment het programma bekeken wordt. Dat is slecht voor de reclameblokken maar goed voor non-spot advertising.”  

Geïnterviewde: Stijn Bakkers

Functie: Uitvoerend Producent bij het programma ‘de Gouden Kooi’, dat wordt uitgezonden bij TALPA. Voorheen is hij werkzaam geweest als uitvoerend producent bij IdtV/Cumulus, waar vrijwel uitsluitend non-spot programma’s worden gemaakt. Verder heeft hij gewerkt bij IP, zij verkopen reclamezendtijd voor RTL4,5 en 7.

“Een nadeel van non-spot advertising is dat er verschillende partijen bij een programma betrokken zijn. Daardoor moet je meer rekening houden met de belangen van andere partijen. Toch is de programmamaker ‘leading’. Hij bepaalt uiteindelijk de inhoud van het programma, maar moet daarbij de klant, in dit geval de adverteerder, tevreden houden. Bij het ene programma is dat wat makkelijker dan bij het andere. Dat ligt aan de manier waarop non-spot wordt toegepast en het hangt ook van de adverteerder af. Meestal gaat dat wel in goed overleg en leidt dat niet tot problemen. In principe maakt het voor een programmamaker ook niet uit of het geld van een adverteerder komt of van een zender.

Ik denk dat bijvoorbeeld consumentenprogramma’s niet geschikt zijn voor non-spot advertising. Neem een programma als Kassa. Als McDonalds dat zou sponsoren kan je al geen objectief consumentenprogramma meer maken. Het is ook afhankelijk van de wijze waarop non-spot wordt toegepast, maar in principe ben ik tegen het sponsoren van dit soort programma’s. Dat geldt ook voor het sponsoren van nieuws en actualiteiten.

Een voordeel van non-spot advertising is dat het voor een zender financieel interessant is. Bijvoorbeeld: om een programma te maken ben je 10 euro kwijt. Doordat je gebruik maakt van non-spot advertising heb je 13 euro te besteden. Op die manier heb je 3 euro over. Dat is weer anders voor een programma zoals Idols. Dat wordt gesponsord door Rexona maar is een hele dure productie. Als deze productie 10 euro zou kosten levert Rexona maar 1 euro. Dat kost de zender dan nog steeds een hoop geld, maar niet zoveel als Rexona niet zou sponsoren.

In de toekomst zal non-spot advertising steeds vaker voorkomen. De komst van de digitale televisie speelt daar een rol in. Het wordt dan vrijwel onmogelijk om spot advertising in te zetten. Daarnaast blijkt de afgelopen jaren dat de kracht van commercialblokken is afgenomen. Er worden dus andere manieren gezocht om de consument te bereiken. Op die manier gaat het rendement van non-spot omhoog. Het evolueert, zeg maar.”  

3.4

Non-spot advertising en journalistieke programma’s


Veel journalisten hebben onafhankelijkheid hoog in het vaandel staan. Ze vinden dat ze objectief moeten kunnen werken. Dat wordt echter steeds moeilijker, doordat de onafhankelijkheid van journalisten van verschillende kanten wordt bedreigd. Steeds meer mensen of bedrijven hebben belang bij publiciteit of juist geen publiciteit. Daardoor wordt de journalist van verschillende kanten benaderd. Op het moment dat een journalist betaald krijgt om bepaalde informatie te publiceren of juist niet te publiceren ontstaat er een gevaarlijke situatie, wat betreft de objectiviteit van een journalist. 
In Nederland heerst de opvatting dat journalistiek en commercie van elkaar gescheiden zijn. Uiteraard zijn de meeste journalisten het met deze stelling eens, maar waar ligt de grens? Nieuws- en actualiteitenprogramma’s krijgen bijvoorbeeld ook wel eens een vliegreis gesponsord, is dat dan geen journalistiek programma meer? 

Wanneer sponsors zich gaan bemoeien met de inhoud van een journalistiek programma kun je je vraagtekens zetten bij de titel journalistiek. Als de sponsor bepaald welk item er wel of niet in het programma zit komt de objectiviteit van de journalist in het geding, dat wordt vaak gezegd. Maar is het niet zo dat een journalist nooit helemaal objectief te werk gaat. De journalist zelf maakt immers al de keuze hoe hij een onderwerp benadert. Deze keuze is bij voorbaat al niet objectief. Onbewust heeft een journalist bepaalde voorkeuren en deze neemt hij hoe dan ook mee tijdens zijn werkzaamheden. Welke quote zend je van de ene partij uit en welke van de andere. Daarmee bepaal je voor de kijkers wat zij wel of niet te zien krijgen. Dat is in principe al niet objectief en ik geloof ook niet dat dat kan. Hoe het item eruit ziet is immers de keuze van de journalist en dus subjectief. Daarnaast wordt een journalistiek item meestal bekeken door eindredactie en die wordt soms weer gecontroleerd door de hoofdredactie. In die zin kan een journalist al niet onafhankelijk te werk gaan en dan is er nog geen sponsor aan te pas gekomen. Het gaat in mijn ogen dan ook meer om de geloofwaardigheid van een journalist als er sponsors bij een programma betrokken zijn.

Naar mijn mening kan het geen kwaad om in bepaalde gevallen een sponsor bij journalistieke programma’s te betrekken. Er is niet altijd geld genoeg voor deze programma’s en een sponsor kan ervoor zorgen dat een journalistiek onderwerp nog verder kan worden uitgediept. Denk bijvoorbeeld aan gesponsorde vliegreizen. Wat ik wel belangrijk vind is dat de sponsor zich niet met de redactionele inhoud van een journalistiek programma of –item bemoeit. Het gevaar is dat een bedrijf dat het journalistieke programma heeft gesponsord in opspraak raakt. Stel dat de KLM een vliegreis heeft betaald voor het programma Netwerk en na een paar maanden daarna raakt de KLM in opspraak. Kan Netwerk de KLM nog wel kritisch benaderen? Dat is een moeilijke kwestie. 
Volgens het vakblad De Journalist heeft televisie haar eigen vorm van journalistiek gecreëerd. (Media in Nederland, Bardoel J., Bierhoff J.). Steeds vaker duiken er in journalistieke programma’s items op waarbij de vorm boven de inhoud gaat. In het artikel in De Journalist werd in mijn ogen terecht de vraag gesteld: wat is journalistiek? Bij het beantwoorden van deze vraag werd onderscheid gemaakt tussen ‘echte’ televisiejournalisten en journalisten die infotainment en reality programma’s maken. De laatste groep maakt programma’s met als voornaamste doelen: een programma dat makkelijk ‘kijkt’ en emotioneren. Daarnaast is ook  het begrip informeren belangrijk. Communicatiewetenschapper Ben Manschot vindt dat dit begrip een te ruime definitie kent. Volgens hem zou de hoeveelheid licht informatieve programma’s moeten afnemen, maar echt informatieve programma’s moeten wel aan strengere eisen voldoen. Daarmee wordt volgens hem voorkomen dat de hoeveelheid informatieve programma’s grotendeels bestaat uit programma’s die licht informeren en zelfs meer met amusement te maken hebben. 
Ik denk dat er altijd licht informatieve programma’s zullen worden gemaakt. Mensen kijken graag naar andere mensen en worden graag geëmotioneerd. Het gaat er bij journalistieke programma’s om dat de vorm als middel wordt gebruikt en niet tot doel wordt verheven. Kort gezegd: televisiejournalisten moeten maar één doel hebben en dat is informeren. 
Op de vraag of een gesponsord programma tot journalistiek kan behoren, lopen de meningen uiteen. Volgens Sanne Buurke, doctorandus aan de Universiteit van Groningen (Radio- en Televisiejournalistiek) zegt in de scriptie van Diana Vis, ‘Sponsoring van journalistieke televisieprogramma’s’ uit 2002:  “Journalistiek is een professionele bezigheid, die als professie moet worden uitgeoefend. Als je dit goed doet verwerp je sponsoring. Wanneer je meewerkt aan een gesponsord programma kun je kijkers op het verkeerde been zetten. Vaak is het niet eens geheel duidelijk dat iets gesponsord is. Er is niets zo belangrijk als eerlijke informatieoverdracht. De kern van de journalistiek zijn nieuws en actualiteiten.” Als deze stelling waar is kunnen veel documentaires en achtergronden buiten de journalistiek worden gerekend, terwijl RTL Boulevard en Lijn 4 er wel binnen vallen. Sanne Buurke vindt dan ook dat er geen rechte lijn te trekken valt tussen wat nu precies een journalistiek programma is. Er zijn teveel twijfelgevallen.

Om te kijken in hoeverre er bij journalistieke programma’s gedacht wordt over programmasponsoring heb ik een klein onderzoek gedaan. Hiervoor heb ik televisieprogramma’s benaderd die allemaal pretenderen journalistiek bezig te zijn. Ik heb programma’s gekozen die vooral hard nieuws brengen en programma’s die meer naar infotainment neigen. Op die manier is het een bescheiden overzicht.

NOVA

Bij het programma NOVA heeft men een code opgesteld waar iedereen die bij het programma werkt zich aan moet houden. Redacteur Monique Wijnans zegt dat deze code speciaal is opgesteld om er voor te zorgen dat NOVA een onafhankelijk journalistiek programma blijft. Er mag op geen enkele wijze geld aangenomen worden om het programma te financieren. Het maakt daarbij niet uit of het om een profit of een non-profit organisatie gaat. Ook de mensen die werkzaam zijn voor het programma mogen geen ‘bijbaantjes’ hebben, zoals een dagvoorzitterschap of zitting in een bestuur. Bij NOVA mogen werknemers ook geen gebruik maken van cadeaus of giften die de journalistieke onafhankelijkheid aantast. Bij het programma wordt geen gebruik gemaakt van non-spot advertising, in welke vorm dan ook. Wanneer zij worden benaderd door instellingen, commercieel of niet commercieel zullen ze hoe dan ook hun eigen agenda bepalen. Toch valt het wel op dat NOVA weinig items of reportages maakt in het buitenland. Vaak ‘vertaalt’ dit programma buitenlandse items naar wat Nederlandse deskundigen ervan vinden. Op deze manier kan met het beschikbare budget toch aandacht aan het onderwerp worden besteed.

Llink op reis

Dit is een reisprogramma dat is uitgezonden bij de publieke omroep Llink. Programmasponsoring is bij de publieke omroepen niet toegestaan en daarom is Llink in zee gegaan met maatschappelijke organisatie de Nationale Commissie voor Internationale Samenwerking en Duurzame Ontwikkeling (NCDO). Deze organisatie krijgt ruim 30 miljoen euro van de Minister van Ontwikkelingssamenwerking om te besteden aan ontwikkelingssamenwerking. “De NCDO had geen enkele redactionele invloed op het programma”, zo zegt Wendy York, redacteur bij Llink op Reis. “Llink en de NCDO hebben vooraf wel met elkaar gesproken, het gaat tenslotte om subsidie, maar het bleek dat beide partijen op één lijn zaten wat betreft de inhoud van het programma.” Het doel van NCDO is ontwikkelingswerk stimuleren en Llink op Reis wil hetzelfde uitdragen. De omroep mocht zelf bepalen naar welke bestemmingen ze gingen. Daarom was er volgens York sprake van een goede samenwerking tussen beide partijen. Daar is Eva Rootmans, projectmedewerker van NCDO het mee eens. Zij zegt dat de organisatie nauwkeurig kijkt welke projecten op het gebied van ontwikkelingssamenwerking gesteund kunnen worden. “Wij krijgen verschillende aanvragen van televisieprogramma’s die subsidie willen. Producenten benaderen ons met een format en aan de hand daarvan beslissen wij of we subsidie verstrekken. Het format van Llink op Reis sloot perfect aan bij onze organisatie.” Volgens Rootmans heeft het NCDO verder geen belang bij het programma. Er wordt wel kritisch naar het programma gekeken, maar de organisatie heeft geen enkele redactionele invloed op het programma. De enige eis die is gesteld is dat er aandacht werd besteed aan mensen die iets speciaals hebben gedaan in ontwikkelingslanden. “Het gaat ons er om dat ontwikkelingswerk in het programma onder de aandacht wordt gebracht. Dat is gebeurd en daar zijn wij tevreden over.” Het programma was zelf vrij in de keuze van de onderwerpen. Er zijn ook geen afspraken gemaakt over het vermelden of laten zien van goede doelen binnen het programma. Rootmans zegt dat de NCDO daar wel toe heeft verzocht. “Binnen een televisieprogramma kunnen vragen ontstaan. Wij hebben toen gezegd dat we er een voorstander van zijn om op de internetsite van Llink op Reis meer informatie te geven over bijvoorbeeld goede doelen die wij steunen.” Ook daarvoor geldt dat er geen verplichtingen zijn gesteld vanuit het NCDO. In principe is subsidie ook een vorm van programmasponsoring. Wat zou er bijvoorbeeld gebeuren als het NCDO in opspraak raakt? York: “Ik weet niet precies wat er dan zou gebeuren, maar zeer waarschijnlijk wordt er dan afstand gedaan van zo’n organisatie. Dat kan betekenen dat er te weinig geld is om het programma door te laten gaan.” Volgens haar is het geen optie om het programma te laten sponsoren. Nogmaals, dat is verboden bij de publieke omroepen en toch staan er op de site van Llink behoorlijk wat verwijzingen naar sites van goede doelen en vliegtuigmaatschappijen. Volgens York is dat om de kijker te informeren over een bestemming. “Programmasponsoring bij de publieke omroep vind ik niet kunnen. Anders zie je bijvoorbeeld de blikjes cola over het scherm vliegen. Dan kan je als journalist niet meer objectief te werk gaan. Er zijn dan te veel belangen van sponsoren.” Verder vertelt ze dat ze het een slechte ontwikkeling vindt dat er steeds meer (licht) journalistieke programma’s worden gesponsord. York vindt dat de journalistiek niet samen moet werken met sponsors, maar als er sprake is van subsidie is dat geen probleem. “Ik denk dat de journalistieke programma’s van bij de publieke omroep altijd vrij blijven van sponsoring. Er moeten onafhankelijke programma’s gemaakt blijven worden.”

RTL Boulevard

Dit is een journalistiek programma dat zich richt op entertainment. Frank Rigters, productieleider van het programma, zegt dan ook dat Boulevard zich zo min mogelijk vastlegt aan sponsoren. “Het komt wel eens voor dat we een uitnodiging krijgen van bijvoorbeeld een filmproducent om naar Los Angeles te vliegen en daar een item te maken, maar daar zitten geen verplichtingen aan.  Op die manier kunnen we binnen het programma objectief berichten over het onderwerp.” Als ze de film niet goed vinden of er is minder positieve informatie naar boven gekomen, zal RTL Boulevard het niet laten daar negatief over te berichten. Maar in principe worden er wel gesponsorde items gemaakt. Tickets, hotels, vervoer, enzovoorts wordt regelmatig door derden betaald. Volgens Frank Rigters gaan ze daar ‘zo los mogelijk mee om’ bij Boulevard. Hij zegt dat het programma wel eens wordt gevraagd om contracten te tekenen om items te maken. Daar wordt dan niet op ingegaan. “Wanneer wij met Porsche op reis gaan en het blijkt dat de auto niet lekker rijdt, zullen wij dat zeker zeggen. Het nadeel daarvan is dat we nooit meer met Porsche op reis kunnen. Daarom gaan wij op dat soort verzoeken niet in.” Er is geen duidelijke scheidslijn welke gesponsorde items wel of niet worden gemaakt. Dat wordt per onderwerp bekeken, waarbij ook de objectiviteit wordt afgewogen. 

Zoals gezegd heeft RTL Boulevard het doel om een objectief journalistiek programma te maken, met zo min mogelijk sponsors. Toch zijn er naast enkele gesponsorde items nog meer sponsors bij het programma betrokken. De kleding van de presentatoren komt bij de afdeling styling van RTL vandaan en is gesponsord. Aan de kleding hangt een label waar het kledingstuk vandaan komt en de naam van dat bedrijf komt op de aftiteling. In principe is dit ook een vorm van non-spot advertising. De kleding wordt wel gesponsord maar steeds door een ander bedrijf. Als een merk in opspraak raakt wordt dat, volgens Frank Rigters, zeker gezegd in het programma en worden deze kledingstukken niet meer gedragen. Het is niet zo dat Boulevard steeds vaker door adverteerders wordt benaderd om items te maken. In de jaren dat het programma wordt uitgezonden is dat ongeveer gelijk gebleven. Als er kosten bespaard kunnen worden al dat zeker gebeuren, maar het programma wil op journalistieke wijze  kunnen blijven informeren. “Als er steeds meer adverteerders bij het programma betrokken zijn  kan dat moeilijker en dat komt de objectiviteit niet ten goede”, aldus Rigters. 

Samenvatting en Conclusie

In deze reflectie wordt non-spot advertising beschreven als een nieuwe vorm van televisiesponsoring. Naast de traditionele televisiecommercials is dit voor adverteerders een interessante manier om hun product of dienst onder de aandacht te brengen. Dit brengt ook een verandering met zich mee voor televisiemakers en journalisten, zij zijn steeds vaker afhankelijk van sponsoren om een programma te kunnen maken.   

Er zijn diverse vormen van non-spot advertising, dat zijn: billboarding, productplacement, inscript sponsoring, prize sponsoring, item sponsoring / infomercial, programmasponsoring, titelsponsoring en bartering. 

Televisiemakers moeten bij al deze vormen van adverteren rekening houden met de sponsor. Dat vergt een nieuwe en creatieve manier van denken. Op welke manier komt de sponsor genoeg aan bod in een programma, zonder dat dit ten koste gaat van de kwaliteit of geloofwaardigheid van het programma.  

Of een adverteerder overgaat tot het inschakelen van non-spot advertising is afhankelijk van de doelgroepen en doelstellingen van de adverteerder. Wanneer wordt besloten dat non-spot advertising een interessant marketingmedium is voor een adverteerder worden keuzes gemaakt. Deze keuzes worden gemaakt uit het zender- en programma aanbod, de vorm van non-spot advertising en de prijs die daar voor gevraagd wordt. De kosten van deze manier van adverteren liggen niet vast, maar zijn gebaseerd op de grp’s, kijkdichtheid, lengte en vorm van non-spot advertising.

Een adverteerder kan zich door middel van non-spot advertising associëren met een bepaalt  programma, waardoor de adverteerder kan profiteren van het imago van het betreffende programma. De belangrijkste doelstellingen die een adverteerder met non-spot advertising beoogt zijn: naamsbekendheid vergroten, imagebuilding en informatieoverdracht.

Non-spot advertising kan niet altijd en bij ieder programma worden toegepast. Zoals gezegd, de regels voor reclame zijn veel strenger bij publieke- dan bij de commerciële omroepen. Het Commissariaat van de Media houdt toezicht op het naleven van deze regels. Bij overtreding is het Commissariaat bevoegd om sancties op te leggen aan zenders en omroepen. Meestal gebeurt dat in de vorm van boetes, maar ook het intrekken van zendtijd behoort tot de bevoegdheid van het Commissariaat. 

Het is opvallend dat de televisiekijkers binnen mijn onderzoek niet altijd doorhebben dat een adverteerder aan een programma is verbonden. Als kijkers de aanwezigheid van sponsors binnen een programma wel opmerken leidt dit meestal niet tot ergernissen of irritaties. Voor de verdere ontwikkeling van non-spot advertising is dat natuurlijk goed. Op die manier kan de adverteerder zijn boodschap doelgroepgericht overbrengen zonder dat kijkers gaan zappen of worden afgeleid. Toch zijn de geënquêteerden bang dat de commercie binnen programma’s de overhand neemt. 

Aan de hand van het onderzoek zou je kunnen zeggen dat non-spot advertising een interessanter marketing medium is dan de traditionele reclameblokken. De ergernissen zijn minder groot, de kijker gaat niet zappen en wordt minder snel afgeleid.

Voor televisiemakers verandert er wel wat met de opkomst van non-spot advertising. Sponsoren krijgen meer invloed op de inhoud van programma’s. Volgens de programmamakers die ik heb geïnterviewd hoeft dat niet tot problemen te leiden. Zij zien het juist als een uitdaging om op een creatieve manier de adverteerder in een programma te verwerken. Hoewel er voor hen wel het één en ander verandert, zijn ze van mening dat iedereen er bij gebaad is om een goed programma te maken. Het is de toekomst en non-spot advertising zal steeds vaker voorkomen. 

Of non-spot advertising en journalistieke programma’s samengaan is de vraag. Op het moment dat er geld of diensten van derden worden aangenomen begeeft een journalist zich op glad ijs. Hoe dan ook wordt een journalist beinvloedt, hoe hard hij ook zijn best doet om neutraal te blijven. Ik ben dan ook van mening dat een journalist het meest geloofwaardig is als er geen sponsor of subsidie bij het programma betrokken is. Natuurlijk is er niet altijd geld genoeg om bijvoorbeeld naar het buitenland te gaan voor een programma. Actualiteitenrubriek NOVA doet dit vaak door buitenlands nieuws door Nederlandse deskundigen te laten toelichten. Bij NOVA zijn er richtlijnen opgesteld waar iedereen die bij het programma werkt zich aan dient te houden. Dat houdt onder andere in dat er nooit geld wordt aangenomen om het programma te maken. Op die manier kunnen de journalisten onafhankelijk hun werk blijven doen en dat komt de geloofwaardigheid van het programma ten goede. Mijn mening is dat een journalistiek programma het meest geloofwaardig is als er geen sponsor of subsidie bij het programma betrokken is. Dat wil niet zeggen dat een gesponsord of gesubsidieerd programma geen journalistiek programma kan zijn. Het programma Llink op Reis ontvangt subsidie van het NCDO om de reizen binnen het programma te kunnen financieren. Het NCDO heeft geen invloed op de inhoud en bestemmingen van het programma. Toch heeft deze organisatie geld voor het programma ter beschikking gesteld. In principe is dit ook een vorm van non-spot advertising, ook al heet het geen sponsoring meer als het geld afkomstig is van een ideële organisatie. Dat vind ik vreemde regelgeving. Als journalist benader je de organisatie anders als je weet dat deze financieel bij het programma betrokken is, ook al probeer je zo neutraal mogelijk te blijven. Voor de kijker is een journalist dan minder geloofwaardig. Dat geldt overigens ook voor RTL Boulevard. Zij zeggen geen gebruik te maken van sponsors, maar gaan bijvoorbeeld wel op kosten van een filmmaatschappij naar Amerika om daar een item te maken. Dan willen ze wel objectief berichten, maar dat blijft een moeilijke afweging. De filmmaatschappij heeft tenslotte het item betaald. De drie programma’s die ik voor mijn overzicht heb gebruikt geven wel uitleg wanneer het gaat om sponsoring of subsidie. Dat vind ik een goede zaak. Ik heb andere programma’s benaderd die niets kwijt willen over non-spot advertising. Shownieuws is daar een voorbeeld van. Het is voor mij heel duidelijk dat dit programma gesponsorde elementen bevat, maar daar wil niemand iets over zeggen.  

Ik vind dat de kijker duidelijker geïnformeerd moet worden wanneer het gaat om sponsors of subsidie binnen journalistieke programma’s. Het meest geloofwaardige journalistieke programma maak je zonder sponsors of subsidie, maar er is gewoon niet altijd geld genoeg om het te financieren. Mijn mening is dat journalistieke programma’s geld of diensten aan mogen nemen van derden als de kijker er maar duidelijk over geïnformeerd wordt. Dan kan het programma gemaakt worden en de kijker kan zelf de geloofwaardigheid van het programma of item bepalen. 
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Bijlage 1 

Vragen telefonische enquête bedrijven die geen non-spot gebruiken

1. Welke manier van adverteren gebruiken jullie het meest? Print, spot of outdoor?

2. Hebben jullie interesse om een televisieprogramma te sponsoren? 

3. Wat zijn de voorwaarden van een programma als jullie dat zouden willen sponsoren?

4. Welke televisiezender heeft jullie voorkeur voor uitzending van een door jullie gesponsord programma?

Bijlage 2

Vragen telefonische enquête bedrijven die wel non-spot gebruiken

1. Welke marketinginstrument(en) gebruiken jullie om je product of dienst onder de aandacht te brengen?

2. Wat zijn de wensen wanneer jullie een programma zouden sponsoren?
3. Zouden jullie een televisieprogramma willen sponsoren? 

4. Hoe groot zijn de budgetten die jullie uitgeven aan sponsoring op televisie?

5. Welke zender heeft jullie voorkeur wat betreft non-spot advertising? 

Bijlage 3


Enquêteformulier consumenten/televisiekijkers

Binnen welke leeftijdscategorie valt u?

( 10-19
( 20-29
( 30-39
( 40-49
( 50+

Bent u een man of een vrouw?

( man

( vrouw

De volgende vragen gaan over televisiereclame op dit moment.

VRAAG 1 

Wat vindt u van televisiereclame en waarom?

1. Het is leuk om naar reclames te kijken, omdat………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………..

2. ik erger me aan reclames, omdat………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………..

3. ik heb er geen mening over, omdat………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………..

VRAAG 2

Wat vindt u van de lengte van reclameblokken op televisie?

1. Duurt te lang

2. Maakt mij niet zoveel uit hoelang dat duurt

3. Mag nog wel wat langer duren

VRAAG 3

Wat doet u tijdens de reclameblokken?

1. Dan ga ik zappen

2. dan doe ga ik andere dingen doen

3. dan blijf ik gewoon kijken 

VRAAG 4

a. Denkt u dat programma’s zelf ook worden gesponsord?

1. Ja, natuurlijk

2. Weet ik niet

3. Volgens mij niet

b. Programma’s zelf worden wel degelijk gesponsord. Wat vindt u daarvan?

1. Daar stoor ik me niet aan

2. irritant als het te opvallend wordt gedaan

VRAAG 5

· Kunt u omroepen noemen waar duidelijk is dat programma’s worden gesponsord?

· Bij wat voor soort programma’s is het duidelijk dat deze worden gesponsord?

a. Drama series/soaps

b. nieuws/actualiteiten

c. shows

d. consumentenprogramma’s

e. sport

f. reisprogramma’s

……………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………

VRAAG 6

Wat vindt u prettiger: a.) reclameblokken tijdens een programma of  b.) reclame ‘verweven’ in een programma? En waarom?

……………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………

VRAAG 7

Zou u er bezwaar tegen hebben als alle programma’s in de toekomst gesponsord zouden worden?

……………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………
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