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HET GROOT CAMPAGNE ONDERZOEK PODIUMKUNSTEN

Het Groot Campagne Onderzoek Podiumkunsten is een samenwerking tussen NHTV Breda University of Applied Sciences, De Doelen, Luxor
Theater Rotterdam, Schouwburg De Lawei, Stadsschouwburg Nijmegen & Concertgebouw De Vereeniging, Theater & Congres Orpheus,
marketingplatform Peppered en HZ University of Applied Sciences. Het project richt zich op negen grootschalige marketingcommunicatiecam-
pagnes onder drie klantgroepen, waarvan de effectiviteit door middel van campagnes is getoetst. Het doel van dit onderzoek is om op syste-
matische wijze inzicht te verkrijgen in de effectiviteit van marketingcommunicatie. Het onderzoek is mede tot stand gekomen dankzij CELTH.
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In het onderzoek zijn drie klantgroepen gehanteerd:

Slapende klanten hebben wel tickets gekocht in het vorige
theaterseizoen, maar hebben geen ticket gekocht voor het
lopende theaterseizoen.

Nieuwe klanten hebben wel tickets gekocht voor het lo-
pende theaterseizoen, maar niet in de vijf seizoenen daar-
voor (of zolang de bestelhistorie teruggaat).

Passanten hebben tickets gekocht voor een of twee voor-
stellingen in het lopende seizoen, en ook in één of
meerdere seizoenen van de afgelopen vijf seizoenen.
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Deze drie klantgroepen vormen het grootste aandeel van de klanten-
database en zijn tevens een belangrijk potentieel voor de verdere groei
van het bezoek. De veronderstelling is dat andere klantgroepen, zoals
regelmatige bezoekers of het kernpubliek, de weg naar het podium zelf
weten te vinden.

Er zijn negen communicatiecampagnes uitgevoerd (drie campagnes
per klantgroep) verspreid over een periode van 1,5 jaar (september
2016 — december 2017). Per campagne zijn er meestal meerdere
benaderingen getest. In het gehele onderzoek is er gebruik gemaakt
van diverse communicatiemiddelen: e-mail, brief, brochure, website
en videoboodschap. Daarnaast is in het onderzoek de effectiviteit van

personalisatie getest (aan de hand van een recommendation
engine) en is de werking van single- en multistepcampagnes
getoetst.

De campagnes zijn in nauw overleg met alle betrokkenen op-
gezet en uitgevoerd. De steekproeven varieerden tussen 6.800
en 13.600 klanten per campagne. Binnen elke campagne is met
verschillende subgroepen gewerkt ten einde de marketingbena-
deringen te testen, inclusief een controlegroep, die geen mar-
ketingmateriaal ontving. In de meeste gevallen was het aantal
klanten in elke subgroep circa 2.000. De klanten in de subgroe-
pen hebben verschillende communicatiecampagnes ontvangen.
Er zijn verschillende uitkomsten gemeten: e-mail open rate,
doorklikken naar de website vanuit de e-mail, ticketaanschaf,
aanschaf van gepersonaliseerd aanbod en omzet.

In tabel 1 worden de campagnes en de resultaten kort beschre-
ven. De groene kleuren verwijzen naar statistisch significante
effecten en de rode kleuren verwijzen naar effecten die niet signi-
ficant zijn. De factor die wordt vermeld bij significante resultaten
verwijst naar de grootte van het effect (de kans dat iemand één of
meerdere tickets koopt naar aanleiding van de campagne in rela-
tie tot de controlegroep). De percentages die worden vermeld ach-
ter ‘ticketaanschaf’ hebben betrekking op het percentage klanten
dat 1 of meer tickets heeft gekocht. Dit percentage varieert tussen
de diverse groepen in de campagnes.
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Tabel 1: Opzet campagnes en resultaten (waarbij alle campagnegroepen zijn meegenomen, incl. de controlegroep)

DE KLANTGROEP

SLAPERS

NIEUWE
KLANTEN

PASSANTEN

RONDE 1 (SEPTEMBER /

OKTOBER 2016)

VARIATIE SINGLE EN MULTI STEP
(BRIEF EN/OF E-MAIL) & VARIATIE
PERSONALISATIE (ALGEMENE AAN-
BEVELINGEN / GEPERSONALISEERDE
AANBEVELINGEN)

SIGNIFICANT RESULTAAT?
NEE, MAX. EFFECT VAN 1,39 MAAR
NIET SIGNIFICANT
OVERALL RESULTAAT:
VARIATIE TICKETAANSCHAF: 2,6%-3,7%

VARIATIE SINGLE EN MULTI STEP
(E-MAIL EN BROCHURE) & VARIATIE
PERSONALISATIE (ALGEMENE AAN-

BEVELINGEN / GEPERSONALISEERDE
AANBEVELINGEN)

SIGNIFICANT RESULTAAT?

JA: NAZENDEN BROCHURE FACTOR 1,8
NEE: PERSONALISATIE EFFECT
FACTOR 1,5; MAAR NIET SIGNIFICANT
OVERALL RESULTAAT:
TICKETAANSCHAF: 2% - 3,7%

VARIATIE ALGEMENE, SOCIAAL
GERICHTE, CULTUUR GERICHTE
NIEUWSBRIEF

SIGNIFICANT RESULTAAT?
NEE: GEEN EFFECT
OVERALL RESULTAAT:
TICKETAANSCHAF: 6% - 7%

RONDE 2 (MAART /
APRIL 2017)

VARIATIE AANHEF (ALGEMEEN /
PERSONALISATIE) & VARIATIE AAN-
BEVELINGEN (ALGEMENE AAN-
BEVELINGEN/ GEPERSONALISEERDE
AANBEVELINGEN)

SIGNIFICANT RESULTAAT?
NEE: GEEN EFFECT
OVERALL RESULTAAT:
OPEN MAIL RATE: 42% - 43%
TICKETAANSCHAF: 1,2% - 1,5%

E-MAIL MET VIDEOBOODSCHAP &
LIJST VAN TIEN AANBEVOLEN
VOORSTELLINGEN

SIGNIFICANT RESULTAAT?

JA: VIDEOBOODSCHAP FACTOR 5,3
JA: TIEN AANBEVOLEN
VOORSTELLINGEN FACTOR 4,2
OVERALL RESULTAAT:
OPEN MAIL RATE: 37% - 50%
TICKETAANSCHAF: 0,6% — 1,5%

ONDERSCHEID PASSANTEN LIGHT
(1 BEZOEK) EN PASSANTEN REGULIER
(2 BEZOEKEN) & VARIATIE WEL OF GEEN
E-MAIL MET ALGEMENE AANBEVELING 3
VOORSTELLINGEN

SIGNIFICANT RESULTAAT?
JA: VERSCHILLEN TUSSEN 2 GROEPEN
PASSANTEN
JA: PASSANTEN LIGHT E-MAIL FACTOR 1,6
OVERALL RESULTAAT:
OPEN MAIL RATE: 50% — 55%
TICKETAANSCHAF: 2,2% - 4,6%

RONDE 3 (OKTOBER /
DECEMBER 2017)

VARIATIE WEL / NIET ONTVANGEN VAN
REGULIERE NIEUWSBRIEF &
VARIATIE SINGLE-STEP + MULTI-STEP
(1 KEER E-MAIL OF TWEE KEER
E-MAIL)

SIGNIFICANT RESULTAAT?
NEE: GEEN EFFECT
OVERALL RESULTAAT:
OPEN MAIL RATE: 36% - 44%
TICKETAANSCHAF: 6,6% - 8%

VARIATIE AANTAL AANBEVOLEN VOOR-
STELLINGEN: NUL VOORSTELLINGEN
(VERWIJZING DIGITALE BROCHURE),

DRIE OF TIEN VOORSTELLINGEN

SIGNIFICANT RESULTAAT?
NEE, AANBEVELINGSSET 10 VOOR-
STELLINGEN LIJKT BETER, MAAR IS

NIET SIGNIFICANT
OVERALL RESULTAAT:
OPEN MAIL RATE: 43% - 47%
TICKETAANSCHAF: 2% — 2,6%

ONDERSCHEID VROEGKOPERS EN LAAT-
KOPERS (GELET OP TIJDSTIP TICKETAAN-
SCHAF EN BEZOEK) & VROEGE EN LATE
AANBEVELINGEN (VOORSTELLINGEN DIE
OP KORTE OF OP LANGE TERMIJN
PLAATSVINDEN)

SIGNIFICANT RESULTAAT?
JA: VERSCHILLEN TUSSEN VROEG- EN
LAATKOPERS
OVERALL RESULTAAT:
OPEN MAIL RATE: 49% - 56%
TICKETAANSCHAF: 5,1% - 7,5%



1. Nieuwe klanten: maak
een welkomstcampagne.

De campagnes voor deze klantgroep waren gericht

op personalisatie, een multistepbenadering en vari- ‘
atie in de communicatieboodschap. De campagnes

gericht op de activatie van nieuwe klanten laten verschillende
significante resultaten zien ten opzichte van de controlegroep voor
wat betreft de ticketverkoop:

(1)  Het sturen van een videoboodschap met daarin een bood-
schap van de directeur of programmeur: in ronde 2 is deze
campagne een factor 5.3 beter dan de controlegroep.

(2) Het vermelden van 10 aanbevolen producten: in ronde 2 is
deze campagne een factor 4.2 beter dan de controlegroep.

(3) De nazending van een brochure: in campagne 1 scoort
de campagne groep een factor van 1.8 beter dan de con-
trolegroep. Deze multistepbenadering is dus effectief qua
verkoop. Echter, het responspercentage blijft gering (3,7%),
zodat het de vraag blijft of het de investering waard is
gezien de druk-, porto-, en handlingkosten.

De campagnes met daarin de videoboodschap en de 10 aanbevolen
producten laten bovendien zien dat de doorklikratio naar de website
significant beter is dan bij de andere campagnes (zie ook 5).

In de derde ronde is er geen significant effect te zien tussen de diverse
campagnes, in tegenstelling tot bijvoorbeeld ronde twee. Een moge-
lijke verklaring hiervoor is dat bij ronde twee de communicatie kort na
afloop van het bezoek plaatsvond. Bij ronde drie was deze periode
langer. Het lijkt er dus op dat de timing belangrijk is en dat je nieuwe
klanten dus kort na hun bezoek moet proberen te activeren.

THEATER & CONGRES

ORPHEUS

Geachte mevrouw Pieters,

Wat fijn dat wij u de afgelopen maand hebben mogen ontvangen bij
een voorstelling in ons theater. Volgens onze gegevens was dit uw
eerste bezoek aan Theater Orpheus. Klopt dat niet en heeft u ons
theater al eerder bezocht, dan vinden we het uiteraard fijn dat u ons
wederom heeft weten te vinden.Wij hopen dat u een fijn
theaterbezoek heeft gehad en zijn erg benieuwd naar uw
ervaringen!

Speciaal voor u heeft onze directeur Meta Neeleman de
volgende videoboodschap:

& o
Bekijk de video, klik hier.

Wij hopen u in de toekomst vaker te mogen verwelkomen. Kijk voor
ons actuele aanbod van voorstellingen op orpheus.nl.

Speciaal voor u een greep uit het programma voor de
komende maanden:

Hoewel de responspercentages
in de tweede campagne gering
zijn, zijn de campagnes signifi-
cant effectiever in termen van

het aantal verkochte tickets. Het
is daarom aanbevolen om een
welkomstcampagne voor nieuwe
klanten in te richten. Deze cam-
pagne kan bestaan uit communi-
catie rondom de aanschaf van het
ticket, het bezoek van de klant en
na afloop van het bezoek gericht
op de verkoop van nieuwe voor-
stellingen.

Een voorbeeld van een mail aan nieuwe
klanten uit campagneronde 2 van

Theater en Congres Orpheus.



2. Slapers:
personalisatie en multistep
aanpak is niet effectief.

De campagnes in deze klantgroep waren gericht op

-
het meten van de effecten van personalisatie en van

een multistepbenadering. De resultaten tonen aan dat de campag-
nes geen verschillen laten zien voor wat betreft de ticketaanschaf
en de e-mail open rate. De personalisatie van de aanbevelingen en
de personalisatie van de aanhef levert geen significante verschillen
op met controlegroepen als gelet wordt op de ticketaanschaf en de
e-mail open rate. Bovendien worden de aanbevelingen van de re-
commendation engine niet of nauwelijks opgevolgd. De verklaring
van deze resultaten is dat de klantkennis over deze groep beperkt
is, zodat een gericht aanbod niet goed mogelijk is. De conclusie luidt
dat personalisatie bij deze klantgroep niet nodig is. Een multistepbe-
nadering is eveneens niet effectief.

Dit houdt echter niet in dat deze klantgroep niet ‘uit haar slaap
komt'. Tijdens de derde campagneperiode heeft gemiddeld circa 7%
van alle slapers tickets gekocht. Omdat de resultaten van de cam-
pagnegroepen niet significant verschillen van de controlegroep is
een standaard e-mail of nieuwsbrief voldoende om hen te activeren.
Het principe “the customer is on the driver’s seat” is hier zeker van
toepassing. Het is een klantgroep die erg lastig te activeren is en
die zelf bepaalt of ze ‘uit haar slaap komt’. Tot slot is het de vraag

of de klanten uit deze groep zichzelf zouden betitelen als ‘slapers’.
Wellicht hebben ze zelf het gevoel met regelmaat een bezoek te
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brengen aan een podiumkunst. Dit geldt waarschijnlijk niet voor de
wat diepere slapers (die voorafgaand seizoen geen ticket hebben
gekocht, maar wel in één van de seizoenen daarvoor). Deze groep is
echter niet meegenomen in het onderzoek.

&

DEDOELEN

Beste Doelenbezoeker,

We hebben elkaar al een tijdje niet gezien, dus vonden wij het hoog
tijd om van ons te laten horen. Komt u weer eens langs? Dan
ontvangen we u graag met prachtige muziek, een unieke sfeer en, als
u wilt, een hapje en een drankje.

Onderaan deze e-mail hebben we een paar prachtige concerten voor
u geselecteerd. Wilt u weten wat er nog meer op het programma
staat? Neem dan een kijkje op onze website of vraag het

icht aan. Tip: jes zijn ook een leuk
kerstcadeau!

Bent u trouwens al in ons restaurant geweest, dat sinds kort
Stadsbrasserie heet? Hier kunt u, voorafgaand aan uw concert,

genieten van ons speciale Doelenmenu. Voor een heerlijke, complete
avond uit.

Met vragen kunt u altijd terecht bij onze kassamedewerkers, via 010
217 17 17 of kaartverkoop@dedoelen.nl.

We kijken naar u uit!
Een voorbeeld van een mail
aan slapers uit campagneronde
1 van De Doelen (de foto’s zijn

afgeschermd in verband met

copyrights).



3. Passanten: g

‘passanten light’ en

vroegkopers moet je -

extra prikkelen.

De campagnes bij de passanten waren er vooral op gericht om
verschillen te ontdekken tussen de passanten. Er is een onder-
scheid te maken tussen de reguliere passanten (2 keer bezoek) en
de ‘passanten light’ (één keer bezoek). De resultaten van de cam-
pagne laten zien dat er geen significant verschil is bij de reguliere
passanten tussen de controlegroep en de campagnegroep voor wat
betreft de ticketverkoop (beiden circa 4,5% respons). De campagne
gericht op ‘passanten light’ scoort daarentegen een factor van 1,6
keer beter dan de controlegroep (3,5% versus 2,2%. Het lijkt er dus
op dat de reguliere passanten uit zichzelf meer tickets kopen dan
de passanten light. De passanten light komen uit zichzelf minder in
actie en zijn dus meer te prikkelen met een campagne.

Een soortgelijk onderscheid is te maken tussen vroegkopers en
laatkopers (klanten die respectievelijk relatief vroeg dan wel relatief
laat hun ticket kopen in relatie tot de dag waarop de voorstelling
plaatsvindt). De resultaten van de campagnes laten zien dat er een
significant verschil is bij de vroegkopers tussen de campagnegroep
en de controlegroep. Beide type aanbevelingen van voorstellingen
(zowel een ‘late’ als een ‘vroege’ aanbeveling) scoren een factor
van 1,5 keer beter dan de controlegroep. Dezelfde campagne bij
de laatkopers laat echter geen significante verschillen zien. Het lijkt
erop dat de laatkopers uit zichzelf in actie komen om tickets aan te

schaffen en dat de vroegkopers extra te stimuleren zijn aan de hand
van een campagne (ongeacht het type aanbeveling). Het onderzoek
laat ook zien dat de keuze voor het type aanbeveling (vroege aanbe-
veling of late aanbeveling) geen invloed heeft op de ticketverkoop. Dit
geldt zowel voor de vroegkopers als voor de laatkopers.

SCHOUWBURG DRACHTEN

Beste bezoeker,

Wat leuk dat u dit seizoen een of meerdere voorstellingen op de
agenda heeft staanl We hopen u nog vaak te kunnen laten genieten
van ons aanbod

Het theaterseizoen is inmiddels gestart en ook dit seizoen is er weer
voor ieder wat wils. Via deze weg willen we u een aantal theatertips
geven. Voorstellingen die u, volgens ons, absoluut niet mag

missen. Uiteraard is er nog veel meer te ontdekken de komende
maanden, bekijk het volledige programma op www lawei.nl

We hopen u snel weer te zien in De Laweil

Onze theatertips

do 28 december 2017
en tip van de sluie
Het Land van Maas en Waal, Avond, Malle Babbe,

Meester Prikkebeen, Een meisje van zestien, en
Welterusten mijnheer de President. Het zijn
allemaal nummers die in ons collectieve geheugen
staan gegrift en zijn geschreven door een van de
beste tekstschrijvers die Nederland ooit gekend
heeft: Lennaert Nijgh

We herdenken nu 15 jaar na zijn dood deze
fantastische tekstschrijver met een groots
eerbetoon. Een tip van de sluier is een uniek
theaterconcert met natuurlijk de grote hits én het
wat minder bekende werk van Lennaert Nijgh, alles
in nieuwe arrangementen en bewerkingen!

.
Een voorbeeld van een mail aan

passanten uit campagneronde
Jon van Eerd ;
Harre & Eva 3 van Schouwburg De Lawei
Harrie Vermeulen is weer terugl Opnieuw met een
S (de foto’s zijn afgeschermd in
manier van doen, steeds maar weer de verkeerde
beslissingen. Te mid:!len van dartelende viinders, Verband met COpyfightS).




4. E-mail open rate: v
Hoe hoger in klantenpiramide, M
hoe ontvankelijker voor

communicatie.

In het onderzoek is de e-mail open rate gemeten. Het percentage
geopende e-mail varieert tussen 37% en 56%, afthankelijk van de
klantgroep en campagneronde (zie tabel 1). De e-mail open rate van
passanten is hoger dan die van de slapers of nieuwe gasten. Er zijn
echter geen verschillen in de e-mail open rate voor wat betreft de
verschillende benaderingen per campagne.

5. Verhoog de doorklikratio: \ //
zorg voor goede content. _ k
/

Bij een aantal campagnes is de doorklikratio naar de

website significant hoger in vergelijking met andere

campagnes van dat experiment. In de tweede ronde voor de nieuwe
klanten scoort de campagne met daarin de videoboodschap en de 10
aanbevolen producten significant beter dan de andere campagnes.

In de derde ronde voor de nieuwe klanten wordt bij de e-mail met drie

aanbevelingen minder doorgeklikt dan bij de e-mail met 10 voorstellin-

gen of de e-mail met de verwijzing naar de brochure. In het algemeen

toont dit het belang aan van goede contentmarketing, waarbij de klant

in aanraking moet komen met interessante content en een veelheid
van voorstellingen.

6. Timing: Inm!

Campagnes eerder in het @
seizoen zijn belangrijk.

De respons op de campagnes die vroeg in het

seizoen plaatsvinden (oktober — december) is duidelijk hoger dan de
respons op de campagnes die laat in het seizoen plaatsvinden (maart
— april). Een voor de hand liggende verklaring is dat klanten vroeg in
het seizoen kunnen kiezen uit een ruimer aanbod. Het is van belang
om in ieder geval voldoende tijd en middelen te besteden aan de
campagnes die vroeg in het seizoen plaatsvinden. Marketeers kunnen
mogelijk minder stimuli aanbieden aan het einde van het seizoen.



REFLECTIE OP HET ONDERZOEK

Dankzij de samenwerking tussen hogescholen, vijf podia en een van de podia, zoals de reguliere nieuwsbrieven die worden verzon-
marketingplatform zijn de negen campagnes zorgvuldig opgezet, den, massamedia en Facebook. Omdat het praktisch ondoenlijk is om
uitgevoerd en geévalueerd. Elk podium heeft aan de hand van een mogelijke invloeden van alle andere campagnes mee te nemen, is
uitgebreide instructiebeschrijving voor de uitvoering van haar cam- dus niet bekend in hoeverre deze andere campagnes van invloed zijn
pagnes gezorgd. Het voordeel van de opzet is dat in het onderzoek geweest. In de campagnes wordt dus mogelijk het effect gemeten van
veel data bij verschillende organisaties zijn vergaard. Op deze wijze de campagnes die onderdeel waren van het onderzoek bovenop de
ontstaat er een betrouwbaar beeld van de effectiviteit van de com- werking van de reeds lopende campagnes.

municatiecampagnes. De conclusies overstijgen daarbij het niveau
van de individuele organisaties. De resultaten zijn op een weten-
schappelijke wijze getoetst op significantie. Tot slot sluit de indeling
van klantgroepen aan bij de werkwijze die veel podia hanteren,
waardoor relevante inzichten ontstaan die aansluiten bij de praktijk.

Het nadeel van de werkwijze is dat in de selectie van de communi-
catiecampagnes soms gekozen is voor de middenweg: alle podia
moesten zich in de selectie kunnen vinden en in staat zijn om de
campagne uit te voeren. Bovendien is het de vraag of de podia niet
te veel onderling verschillen om de resultaten te mogen optellen.
Een andere beperking is dat personalisatie alleen is toegepast bij
‘slapers’. Verder zijn er verschillende communicatiemiddelen buiten
beschouwing gelaten, zoals massamedia (bijvoorbeeld advertenties,
driehoeksborden) en sociale media (zoals Facebook). De belang-
rijkste beperking van het onderzoek is waarschijnlijk in het volgende
gelegen: de respondenten zijn naast de experimentele campagnes
in aanraking kunnen komen met andere communicatiecampagnes



COLOFON

Tekst

Pieter de Rooij, Wim Strijpbosch, Marcel Bastiaansen (NHTV Breda University
of Applied Sciences). Met dank aan Vincent de Koning (De Doelen), Floor
Marcusse, Linda Bouman, Moeps Stellingwerf (Stadsschouwburg Nijmegen &
Concertgebouw de Vereeniging), Dennis Nijenhuis, Marina Pieters (Theater
& Congres Orpheus), Rigt Oostenbrug, Cynthia de Groot (Schouwburg

De Lawei), Ruben Israel, Marit de Rek (Luxor Theater Rotterdam), Mathijs
Bouwman, Coen van der Poll, Ivo van der Ent (Peppered), Mischa Beckers
(HZ University of Applied Sciences).

Fotografen

- Bladzijde 2, foto 1 De Doelen door: Bas Czerwinski

- Bladzijde 2, foto 2 Stadsschouwburg Nijmegen & Concertgebouw
de Vereeniging door: Schulteschultz

- Bladzijde 2, foto 3 Theater & Congres Orpheus door: Steven Snoep

- Bladzijde 2, foto 4 Luxor Theater Rotterdam door: Marc van der Stelt

- Bladzijde 2, foto 5 Schouwburg De Lawei door: Jilmer Postma

Vormgeving
Femke Baeten

Voor meer informatie kunt u contact opnemen met:
Pieter de Rooij (rooy.h@nhtv.nl)

Breda, juni 2018
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