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het internationale reclamebureau
situatieschets aangevuld met een case-study

nadine curias

Met de ontwikkeling van de wereldhan¬
del kregen diverse facetten van het eco¬
nomische, sociale en zelfs politieke
leven een nieuwe dimensie. Ook de recla¬
me kon hieraan niet ontsnappen.

k
Na WO II kenden een groot aantal bedrij¬
ven een internationale expansie. Deze
expansie bleef echter niet beperkt tot
commerciële firma’s, ook verschillende,
voornamelijk Amerikaanse reclamebu¬
reaus kenden een soortgelijke internatio¬
nale uitbreiding.
Rond de jaren vijftig waren dan ook een
handvol bureaus klaar om tegemoet te
komen aan de internationale reclamebe-
hoeften van een aantal grote internatio¬
nale adverteerders.
Het ontwikkelingspatroon van het recla¬
mebureau volgde in ruwe lijnen dat van
de onderneming in het algemeen. Er was
dan ook een duidelijke parallel te trekken
tussen de regionalisatie en decentralisa¬
tie van de adverteerder enerzijds en de
evolutie in het reclamebureau, als gevolg
van de internationalisering, anderzijds.

1. Achtergrond en structuur

p Om de ontwikkelingen die zich reeds
jaren op internationaal niveau voordoen
beter te kunnen situeren, wensen we
even de historische achtergrond te be¬
lichten.
Een uniek aspect van het reclamewezen
is het reclamebureau dat tevens als de
meest recente component ervan kan wor¬
den beschouwd.
Het eerste reclamebureau werd in 1841

te Philadelphia geopend door Valney
B.Palmer, die hiermee aankondigde over
een selecte en exclusieve lijst dagbladti¬
tels te beschikken, waarbij hij verder
stelde bereid te zijn voor mogelijke ad¬
verteerders, advertentieruimte te kopen.
Zijn loon zou uit een 25%-commissie be¬
staan, berekend op de totale aankoop-
waarde. Hiermee dient gesteld dat dhr.

Palmer uitsluitend een “space-sales¬
man” was, die noch het creatieve, noch
de planning van de advertentiecampagne
voor eigen rekening nam. Ongeveer 20
jaar later telde Amerika reeds dertig
soortgelijke “agentschappen”.
Het eerste “full-service-bureau”, een bu¬
reau dat de advertentie eveneens creëert
alvorens deze in de aangekochte media-
ruimte te plaatsen, ontstond in Chicago
rond het einde van de vorige eeuw, 1890,
een periode gekenmerkt door een mar¬
kante stijging van de advertentieuitga-
ven, welke op hun beurt de groei van de
industrie reflecteerden. Het eerste soort¬
gelijke agentschap, gereputeerd om zijn
creativiteit, was Lord and Thomas. Het
grootste gedeelte van de huidige Ameri¬
kaanse advertentiebureaus werd opge¬
richt tijdens de periode 1910-1930. Het is
dan ook in deze periode dat de inter¬
nationale ontwikkeling van de Ameri¬
kaanse reclamebureaus een aanvang
kende.
In 1890 opende J.Walter Thompson voor
de eerste maal in de ontwikkeling van
het reclamebureau, een “filiaal”in Lon¬

den en stichtte hierdoor het eerste ‘inter¬
nationale reclamebureau’ ter wereld.

Met ‘internationaal bureau’ wordt be¬
doeld: ... een moederreclamebureau met

(talrijke) buitenlandse filialen. Toch duur¬

de het nog tot na WO I alvorens zowel
Mc-Cann-Erickson als JWT op een signi¬

ficante wijze de internationale reclame-
arena betraden.
De voornaamste reden voor beide agent¬

schappen om een trend tot internationa¬
lisering in te zetten was dan ook het ver¬
lenen van meer en betere servicemoge¬
lijkheden aan hun Amerikaanse cliënten.
Thompson heropende onmiddellijk na
WO I het kantoor in Londen. Dit Londen-
se filiaal stelde diensten ter beschikking
van zowel Britse cliënten als Amerikaan¬
se firma’s die belangen op de Engelse
markt hadden te verdedigen.
Het is dan ook in deze periode, rond de
jaren 20, dat de meeste reclamebureaus
evolueerden van ‘enkelvoudige media-
ruimte-aankopers’ tot ‘full-service-agent-
schappen’, een waaier van mogelijke
dienstverleningen aanbiedend. Dit aan¬
bod bestond uit marktanalyses,
behavioristisch onderzoek naar de koop¬
gewoonten van de consumenten, het pre¬
en posttesten van de advertenties, onder¬
zoek naar de doeltreffendheid van ver¬
schillende media, public relations, pack¬
aging en design, alsook adviesmogelijk¬
heden, niet alleen m.b.t. het produkt
doch eveneens m.b.t. de prijs.
Op 29 oktober 1929 kende Amerika een
volledige instorting van de markt, waar¬
door de reclamesector in een dieptepunt
verzeild geraakte.
Rond 1934 was men over het ergste diep-
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tepunt heen, waardoor de jaarlijkse ad-
vertentieuitgaven opnieuw een gelijkma¬
tige stijging kenden.
Deze trend bleef bestaan tot WO II.
Tijdens de periode 1945-1960 kende de
reclamesector de grootste bloei uit zijn
geschiedenis. De zestiger jaren vormden
niet alleen een periode van diversificatie
voor de reclamebureaus (het investeren
in al dan niet aanverwante sectoren),
maar wat voor ons belangrijker is: zij
werden eveneens gekenmerkt door de
internationale expansie van talrijke re¬
clamebureaus.
Er kan eveneens worden gesteld dat deze
expansietrend zich heeft doorgezet
tijdens de jaren 70, voor een groot ge¬
deelte voorafgegaan door de grote bloei
van reclameuitgaven in de West-Euro-
pese, Aziatische, en Zuid-Amerikaanse
contreien.

In 1978 werd door het vooraanstaande re-
clametijdschrift Advertising Age (april
1978) een tabel gepubliceerd die de 50
grootste reclamebureaus op wereldvlak
weergeeft. Deze opsomming is niet onbe¬
langrijk indien men de nationaliteit
wenst te kennen van de internationale
bureaus die op wereldvlak een zekere do¬
minantie kennen.
Niet minder dan 36 van de 50 grootste —
internationale — reclamebureaus zijn
van Amerikaanse oorsprong. Japan volgt
met 10 agentschappen, Frankrijk heeft er
twee terwijl West-Duitsland en Australië
elk over één internationaal reclamebu¬
reau op wereldniveau beschikken. Te¬
vens kan uit deze rankings worden afge¬
leid dat op Dentsu Ine. (Japan) na, de vol¬
gende 23 grote, internationale reclame¬
bureaus allemaal de Amerikaanse natio¬
naliteit bezitten.
Alhoewel het netwerk van deze inter¬
nationale bureaus wereldwijd kan ge¬
noemd worden, moet men volledigheids¬
halve stellen dat de piek van hun activi¬
teiten voornamelijk in de ontwikkelde
markteconomieën gesitueerd is.
Meer dan 85% van het inkomen van in-
ternationle reclamebureaus wordt ont¬
vangen dankzij hun reclameactiviteiten
in de geïndustrialiseerde landen, terwijl
anderzijds deze reclameactiviteiten in de
ontwikkelingslanden gecentraliseerd zijn
in Latijns-Amerika.
Wat betreft de ontwikkelde marktecono¬
mieën, kan men stellen dat internatio¬
nale reclamebureaus bijna de helft van
de totale markt voor hun rekening nemen
(49,8). Behalve wat betreft het Midden¬

oosten, ligt de penetratie van transnatio¬
nale agentschappen in de ontwikkelings¬
landen nog hoger dan bij ons (60,6%).

2. Internationaliseringspatronen

Recent Amerikaans onderzoek m.b.t. de
grootte van het reclamebureau en hun
initiatief tot internationale uitbreiding,
wees uit dat, eenmaal een bureau het
nationale inkomen van 30 miljoen dollars
overschrijdt, zij de eerste stap tot expan¬
sie wagen. Na de opening van de eerste
filialen in het buitenland, vertonen zij de
neiging hun buitenlandse investeringen
te beperken, om zodoende eerst enige
plaatselijke ervaring op te doen. Een¬
maal deze ervaring door het reclamebu¬
reau in al haar aspecten verworven werd
en de risico’s van overzeese investerin¬
gen daadwerkelijk bepaald, wagen zij
een tweede buitenlandse investering. De
eerste investeringen concentreren zich
voornamelijk in Canada, Groot-Brittannië
en West-Duitsland en tevens de rest van
voornamelijk West-Europa. Later pogen
zij de markten van de minder ontwikkelde
landen te veroveren.
Algemeen kan gesteld worden dat, eens
hun buitenlands inkomen 30% (of zelfs
lager) van hun bruto inkomen bedraagt,
het ritme van toenemende buitenlandse
investeringen gevoelig daalt.
Volledigheidshalve dient gesteld dat de
Amerikaanse reclame-adviesbureaus, al¬
hoewel zij meer dan 60% van de totale
advertentiemarkt bezitten, niet de enige
bureaus zijn die een expansie naar het
buitenland toe betrachten.
West-Europese, doch voornamelijk Ja¬
panse en zeer recentelijk Braziliaanse
agentschappen, hebben ofwel filialen ge¬
opend ofwel fusies aangegaan met recla¬
mebureaus in het buitenland.
Evenals de Amerikaanse agentschappen
hebben de grootste West-Europese re¬
clamebureaus groepen gevormd door
hun internationaal netwerk zowel te com¬
bineren met Amerikaanse als andere
Europese netwerken, en dit op een geor¬
ganiseerde uitwisselingsbasis om zo¬
doende lokale diensten, nieuwe ideeën
zowel als adverteerders te blijven garan¬
deren.
Zeer grote agentschappen daarentegen
zien hun toekomst beter gewaarborgd
door een affiliatie met andere bureaus,
dan door uit te breiden naar niet verwan¬
te sectoren. Deze redenering is voorna¬
melijk het gevolg van de toenemende
concurrentie voor wat betreft het verkrij¬

gen van newbusiness. Het lange termijn-
objectief van deze denktrant is dan ook,
zoals in het geval van Interpublic group
of Cos het ontwikkelen van multi-unit
complexen, bestaande uit verschillende
gerenommeerde reclame-agentschap-
pen, om deze dan uiteindelijk samen te
brengen onder een grote koepel, of wat
men in de reclamesector ‘a parent com¬
pany’ noemt. Op deze manier slaagt men
er dan ook in een onderscheid te maken
wat betreft het beleid, tussen enerzijds
het behouden van reeds toegewezen ac¬
counts en anderzijds het verwerven van
nieuwe budgetten.
Tevens proberen grote bureaus ergens
gespecialiseerde agentschappen te creë¬
ren om zodoende in zowat elke sector
een budgetwerving mogelijk te maken.

Motivaties tot internationale uitbreiding

De factoren die bepalend zijn voor een
reclamebureau om te internationaliseren
zijn velerlei.
In een studie opgesteld en uitgewerkt
door AA in 1967 stelden 14 van de 20 on¬
dervraagde bureauhoofden dat een
belangrijke reden, zoniet de hoofdreden
voor internationale uitbreiding, wel dege¬
lijk de wens was om hun Amerikaanse
cliënten een betere en meer uitgebreide
service te verlenen.
Weinstein ontwikkelde in zijn doctoraats-
thesis vier grote groepen van motivaties
die tot internationale uitbreiding kunnen
leiden.
Zo spreekt hij van ‘offensive’, ‘defensive’,
en ‘lient service motivaties alsook over
de ‘interest of a senior executive’.
De eerste factor groepeert de antwoor¬
den die te maken hadden met bijv, het
marktpotentieel van het reclamebureau,
het feit gekend te zij als een multinatio¬
naal bureau,... Het is opmerkelijk dat,
wanneer men deze motivaties gaat verge¬
lijken voor verschillende periodes, men
tot de conclusie komt dat zijn als belang¬
rijk worden beschouwd in de periode
1940-1959, terwijl zij in de periode 1960-
1965 en zelfs de daaropvolgende jaren
als enorm belangrijk werden beschouwd.
De eerder verdedigende motivaties, bijv.
Amerikaanse en niet-Amerikaanse suc¬
cessen, het succes van voorafgaandelij-
ke investeringen, scoorden eerder laag
wat betreft hun impact op de beslissing
om tot internationalisatie over te gaan.
De derde grote groep motivaties: aan¬
vraag van de cliënt-adverteerder, aanbod
van mogelijke toekomstige partners, dra-
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gen zowel verdedigende als aanvallende
redenen in zich.
De laatste factor betreft de reden die
haar stuwkracht kent vanuit de toege¬
spitste interesse van een senior-executi¬
ve. Nadat een of meerdere s-e het offen¬
sieve of defensieve belang van inter¬
nationale expansie hebben ingezien, ont¬
wikkelt zich de, niet alleen in reclame-
kringen gekende lobbying-activiteit, wel¬
ke tenslotte vaak resulteert in een beslis¬
sing tot internationale uitbreiding.
Tevens is het belangrijk op te merken dat
niet alleen het inkomen van de agent¬
schappen alsook de totale nationale ad-
vertentieuitgaven in de meeste West-
Europese en ontwikkelinglanden in deze
beslissingsfase een belangrijke rol spe¬
len, doch ook de in verschillende landen
bestaande restricties welke onder de
vorm van zware belastingen ervoor zor¬
gen dat bijv, geen commercials in het
buitenland worden gemaakt.
Deze verbodsbepalingen hebben ertoe
geleid dat verschillende agentschappen
zich genoodzaakt zagen kantoren in deze
landen op te richten om zodoende de
door de wet bepaalde beperkingen te om¬
zeilen.
Tot slot kan worden gesteld dat voor¬
gaande motivaties eveneens op Euro¬
pese reclamebureaus kunnen toegepast
worden. Deze bureaus hebben te gepas-
ten tijde aangevoeld dat Europese, trans¬
nationale organisaties de laatste jaren
sneller groeiden dan hun Amerikaanse
zakengenoten, waarbij tevens kan aange¬
haald worden dat ook hun reclamebeste¬
dingen een vluggere stijging kenden.
De uitbreiding van de Europese bureaus
was dan ook tot op zekere hoogte qua
motivaties verdedigend daar hun interna¬
tionalisering kan gezien worden als een
antwoord op de voorafgaandelijke ex¬
pansie van hun Amerikaanse sectorge-
noten.

Mogelijke wegen tot internationalisatie

Op basis van verschillende artikels en
boeken m.b.t. deze problematiek kunnen
we vaststellen dat een reclamebureau,
strikt gezien, over twee grote alternatie¬
ven beschikt.
Het betreffende bureau kan lokale kanto¬
ren in verschillende landen openen ofwel
een participatie nemen in reeds bestaan¬
de buitenlandse bureaus.
Meerdere malen werd geschat dat niet
meer dan 4% van alle grote bureaus be¬
sluiten over te gaan tot het oprichten van

een eigen kantoor in het buitenland. Het
voorhanden zijn van het nodige kapitaal
en personeel en de wens om hun cliën¬
ten onmiddellijke service te kunnen ver¬
lenen, waren hierbij de voornaamste mo¬
tivaties. Alhoewel deze keuze de grootste
controle toelaat m.b.t. de vorm en de
grootte van het buitenlandse agent¬
schap, moet er toch gesteld worden dat
dit alternatief enorm duur uitvalt. Een
mogelijke terugbetaling van de kosten
wordt vaak over een periode van 8 tot 10
jaar gespreid, omdat met deze aflossing
pas kan gestart worden nadat het kan¬
toor over voldoende cliënten beschikt om
de operatie winstgevend te maken.
Daarentegen opteerden ongeveer 90%
van de reclamebureaus voor het tweede
alternatief, het nemen van participaties
in bestaande buitenlandse bureaus.
Deze mogelijkheid omvat een volledige
(100%) ownership of een gedeeltelijke
aankoop van nationale reclamebureaus.
Na 1950 ontstond er als het ware een
boom m.b.t. de aankoop van buitenland¬
se agentschappen. Waar tot voor de vijf¬
tiger jaren de buitenlandse bureau-aan-
kopen beperkt bleven tot ongeveer 39%,
kan men vanaf 1960 een stijging to 82%
noteren. Deze stijging was voornamelijk
te wijten aan het feit dat de bureaus niet
alleen in de mogelijkheid, werden ge¬
steld over te gaan tot het daadwerkelijk
aankopen, maar ook aan de wens om zo¬
doende onmiddellijk over de kennis
m.b.t. lokale condities te beschikken.
De eerste bureaus die dergelijke bindin¬
gen aangingen opteerden dan ook voor
een 100% controle terwijl recentelijk er
toch een tendens ontstaat om slechts
over te gaan tot het nemen van minder-
heidsparticipaties, voornamelijk wanneer
het betreffende bureau zijn internatio¬
nale uitbreiding aan een hoog tempo
doorvoert. Advokaten van de minder-
heidsparticipatie verdedigen de opinie
dat het belangrijk is de leden van het oor¬
spronkelijke management aan te houden
om zodoende gebruik te kunnen maken
van hun geaccumuleerde kennis.
Anderzijds wordt er wel eens vastgesteld
dat deze minderheidsinteresses dan
weer evolueren tot een 100% ownership,
dit eens het betreffende bureau enige
buitenlandse ervaring terzake heeft op¬
gedaan.
Tussen beide voornoemde participatie-
structuren vinden we ook nog de meer¬
derheidsparticipatie, waarbij vaak wordt
gesteld dat dergelijke optie voldoende is
voor de mogelijkheid tot controle van de

technieken, standaarden en servicekwa¬
liteiten. Anderzijds wordt geargumen¬
teerd dat de minderheid zodoende nog
sterk genoeg is opdat de firma over de
lokale know-how en vaardigheden zou
kunnen blijven beschikken.
Tot slot heeft men nog een drietal, zij het
minder frequent gebruikte, internationale
uitbreidingsmogelijkheden.
Vooreerst heeft men de fusie, waarbij
kan worden gesteld dat, wanneer een bu¬
reau beslist een binding aan te gaan met
andere bureaus, en dit op internationaal
niveau, het gecontacteerde bureau reeds
een zekere positie heeft bereikt welke
een eventuele fusie bevoordeligt.
Vervolgens heeft men het fenomeen van
de zgn. ‘joint-agency’.
Met deze term bedoelt men een derde
organisatie, opgericht op basis van twee
of meerdere bureaus. In deze situatie
bezit elke partner een gelijk percentage
aandelen, alhoewel het niet ondenkbaar
is dat verschillende eigendomsgraden of
vormen kunnen voorkomen. De kosten
van het creatieve werk, mediaselectie en
marketing zowel als andere uitgaven uit¬
gevoerd door de partners, worden aan
het gemeenschappelijke buitenlandse
bureau aangerekend.
Tenslotte kan, ter internationale uitbrei¬
ding, eveneens worden geopteerd voor
aanvulende netten van research, public
relations en marketingadvies. Ter afron¬
ding kunnen we stellen dat er vier
elementen bepalend zijn voor het kiezen
van de organisatievorm van een reclame-
agentschap met internationale aspira¬
ties.
Reclamebureaus die enkel een inter¬
nationale uitbreiding aangaan om hun
bestaand cliënteel een betere service te
verlenen, zullen hoogstwaarschijnlijk di¬
recte investeringen — meestal onder de
vorm van het openen van eigen kantoren
— vermijden. Aansluitend zullen grote re¬
clamebureaus, die over een gediversi¬
fieerde klantenlijst beschikken, vaak hun
heil in een gedeeltelijke of volledige over¬
name van bestaande bureaus zoeken. Te¬
vens wordt algemeen aangenomen dat
zeer grote bureaus met de tijd hun bui¬
tenlandse afdelingen volledig in eigen
handen willen hebben. Tenslotte zullen
bureaus die slechts geleidelijk hun posi¬
tie van internationaal agentschap ver¬
wierven, vaak op tijdelijke basis met een
antal buitenlandse zelfstandige bureaus
samenwerken (de zgn. agency-chains;
een ketting gevormd door nationale bu¬
reaus uit verschillende landen, en zo-
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3. Internationale reclamevoeringdoende als een internationaal netwerk
beschouwd).

Voor- en nadelenschets van het inter¬
nationale reclamebureau

Multinationale reclamebureaus die een
nationale markt wensen te veroveren,
kennen een aantal benijdenswaardige
voordelen.
Alvorens de doelmarkt te betreden, bezit¬
ten zij reeds een of twee belangrijke
cliëntenaccounts, welke in verschillende
landen zakenrelaties onderhouden, waar¬
door zij over een zekere vertrouwdheid
m.b.t. de problemen van de cliënten be¬
schikken. Een ander voordeel is dat deze
bureaus eveneens in de mogelijkheid zijn
zowel op een zeer gemakkelijke basis
personeel uit te wisselen als om hun
mensen in het buitenland een geschikte
training te bezorgen.
Grote bureaus kunnen eveneens een
waaier aan ‘in depth-diensten’ aanbieden
alsook de beschikking hebben over een
groot aantal talentrijke werknemers, dit
op creatief of administratief niveau. Gro¬
te reclamebureaus zijn in de mogelijk¬
heid een grotere groep onderscheiden
accounts te dienen en dit m.b.t. een aan¬
tal servicemogelijkheden onder de vorm
van public relations, direct mail, enz.
daar in het merendeel der gevallen ge¬
specialiseerde firma’s tot hun holding
behoren.

Wat hun communicatiemogelijkheid op
internationaal vlak betreft onderschei¬
den we een viertal pluspunten: - een
internationaal bureau kan de planning en
voorbereiding van een multinationale
campagne alsook de promotionele pro¬
gramma’s vanuit een centrale organi¬
satie coördineren, het bureau is even¬
eens in de mogeljkheid de transfer van
het creatieve materiaal van het ene land
naar het andere op een veilige en een¬
stemmige basis te waarborgen, kleine
budgetten krijgen vaak een gelijkaardige
service als grote, tenslotte is een groot
bureau in de mogelijkheid periodieke
rapporten over de activiteiten van zijn
buitenlandse kantoren voor te stellen,
waardoor een zekere vertrouwensbasis
wordt gecreëerd. Het economische as¬
pect van deze grote internationale recla¬
mebureaus beschouwende, dient aange¬
nomen dat dergelijke agentschappen
een betere en meer standvastige markt¬
positie kennen en dit voornamelijk in pe¬
riodes van recessie.

Tenslotte wensen we nog even in te gaan
op de organisatie van internationale re¬
clamebureaus. Deze bureaus kennen
over het algemeen een uitgestippeld or¬
ganigram waarbij elk departement of per¬
soneelslid zijn functie heeft. Een groot
aantal bureaus zijn geëvolueerd tot een
zgn. ‘account-team concept’. Dit team
bestaat uit verschillende specialisten
terzake, die op een, twee, maximum drie
accounts uit het budgetgeheel werken.
Andere teams kennen eenzelfde activi¬
teit m.b.t. andere accounts. Daarnaast
bestaat dan ook nog een leiding, die de
louter manageriële kant van het agent¬
schap verzorgt, alhoewel ze vaak de laat¬
ste -ronde van een new business leidt.
Het geheel van deze activiteiten wordt
tenslotte gecoördineerd door een per¬
soon welke men ‘traffic’ noemt. Het plus¬
punt van deze organisatie is dan ook dat
elk zijn of haar functie kent.

Tot slot handelen we nog even enkele ne¬
gatieve aspecten van een internationaal
reclamebureau.
Vooreerst vormt een dergelijk bureau een
eerder stroef bureaucratisch geheel.
Vroeger werden grote bureaus geleid
door mensen met uitzondelijke creatieve
of manageriële capaciteiten. Deze lei¬
ders controleerden het agentschap via
sleutelpersonen die elk een groep ac¬
counts of een account beheerden. De
huidige giganten kunnen onmogelijk op
een gelijkaardige manier bestuurd wor¬
den. De vier voornaamste klachten van
adverteerders m.b.t. de werking van grote
internationale bureaus zijn: een te grote
mobiliteit van het personeel, de onmoge-
lijheid om zich aan afspraken te houden,
het agentschap heeft vaak te veel tijd
nodig om een plan of ontwerp voor te
stellen (alhoewel het resultaat vaak de
moeite loont) en tenslotte niet genoeg
senior management involvement.
Wanneer een moederagentschap een
internationaal budget verwerft, dan zal
de hieruitvolgende campagne door haar
buitenlandse bureaus uitgevoerd wor¬
den. Hierbij wordt vaak uit het oog verlo¬
ren dat dit buitenlandse filiaal vaak een
reeds verworven account moet afzeggen
omdat de new business door het centrale
bureau toegewezen een competitief pro-
dukt uitmaakt. In de reclamewereld geldt
als algemeen principe dat concurrerende
produkten niet tegelijkertijd van de dien¬
sten van eenzelfde bureau kunnen genie¬
ten, dit gezien de noodzakelijke vertrou¬
wensbasis tussen bureau en cliënt.

Internationale reclamebureaus in België

Alvorens de impact van de internationale
reclamebureaus na te gaan wensen we
even de Europese situatie te schetsen.
Zoals voorafgaandelijk aangetoond was
Europa de eerste doelmarkt welke ver¬
schillende Amerikaanse reclame-agent-
schappen, dankzij hun internationalise-
ringspolitiek wensten te veroveren.
De Europese Economische Gemeen¬
schap creëerde op haar beurt een uiterst
gunstig klimaat voor toenemende inter¬
nationale economische expansie, dit
door de mogelijkheid van een nieuw ge¬
vormde eenheid met nieuwe concurren¬
tiemogelijkheden, ingang te doen vinden.
Wat de Europese bureaumarkt betreft,
moet worden opgemerkt dat Groot-Brit-
tannië niet alleen de onbetwiste leider is
m.b.t. de globale advertentiemarkt, doch
eveneens dat dit land, zelfs in een ken¬
merkende recessieperiode, in 1982, nog
een 20%-groei kende, en dit ondanks een
niet te verwaarlozen inflatiepercent. De
goede situatie van de Britse bureaus is
dan ook te danken aan hun nationale ad¬
verteerders.
West-Duitsland, als tweede grootste ad¬
vertentiemarkt en tevens vierde wereld-
advertentiemarkt en vaak de Europese
reclamemotor voor de Amerikaanse ad¬
verteerder genoemd, geeft de indruk zijn
bevoorrechte positie aan Frankrijk te ver¬
liezen, daar dit land ook dit jaar een da¬
ling van 6% kende.
Deze daling is echter voor het grootste
gedeelte te wijten aan een bijna drievou¬
dige verhoging van het inflatiecijfer,
gaande van 5,5% in 19810 tot 14% in
1981, wat logischerwijze een verminde¬
ring aan potentiële new business met
zich meebrengt.
Alhoewel de huidige Belgische situatie
allerminst als gunstig kan beschouwd
worden, kende zij in 1982, nochtans een
groei van 8%. Wat voor deze studie
belangrijk is, is het feit dat niet minder
dan drie van de vijf topbureaus in
Europa, de Amerikaanse nationaliteit be¬
zitten.
De topbureaus welke men hoog in de
Duitse, Britse en Franse rankings terug¬
vindt, zijn voornamelijk filialen van grote
(Amerikaanse) internationale agent¬
schappen. Deze conclusie kan voor een
groot aantal landen doorgetrokken wor¬
den.
Tot slot van deze korte behandeling van
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de Europese situatie, volgende opmer¬
king. Eerder dan filialen in het buitenland
te openen of participaties in bestaande
buitenlandse agentschappen te nemen,
opteren deze bureaus voor de reeds ver¬
noemde ‘agency chains’. Zo hebben
potentiële markten als het Verre Oosten,
Latijns-Amerika, Japan en China bij voor¬
noemde reclamebureaus geen enkele
interesse kunnen oproepen. Alhoewel
verschilende redenen hiertoe aanleiding
hebben gegeven, was voornamelijk het
tekort aan financieën van doorslaggeven¬
de aard terwijl ook volgende ‘the world
seems to belong to the U.S. agency net¬
works’ situatie-voorstelling een zekere
invloed uitoefende. Niettegenstaande
een aantal Spaanse agentschappen mo¬
gelijkheden zagen om in verschillende
Latijns-Amerikaanse landen hun aanwe¬
zigheid te doen gelden, kunnen ander¬
zijds het merendeel der Franse en Duitse
bureaus slechts over hun faling om zo¬
wel de Amerikaanse als de Britse markt
te betreden, spreken.

Met betrekking tot de Belgische situatie
kan gesteld worden dat in 1979 de recla¬
mebestedingen 0,66% van het nationaal
inkomen bedroegen, wat kan gelijkge¬
steld worden met 17.736 miljard frank.
Hierbij dient echter opgemerkt dat, in
verhouding tot het buitenland, België een
eerder lage reclamebesteding kent.
Parallel met de ontwikkeling van de re-
clameuitgaven is ook het aantal reclame¬
bureaus in België, voornamelijk tijdens
de na-oorlogse periode gevoelig geste¬
gen. Het juiste aantal reclamebureaus in
België is bij gebrek aan een wettelijk sta¬
tuut niet te achterhalen, waardoor onder¬
nemingen kunnen bestaan die zich recla¬
mebureau noemen, zonder dat er enige
waarborg bestaat dat zij voldoen aan de
eisen die een adverteerder aan een recla¬
mebureau kan of mag stellen inzake be¬
roepsbekwaamheid, solvabiliteit en onaf¬
hankelijkheid ten opzichte van de media.
Zo onderkende de Kredietbank in haar
weekberichten in 1970, 174 reclamebu¬
reaus, N.Hostyn in 1975, 149 agent¬
schappen en het Pub-jaarboek in 1979,
104 echte reclamebureaus.
Het meest frappante verschijnsel van het
laatste decennium, in de Belgische recla¬
mewereld, is ongetwijfeld de invasie van
grote Amerikaanse reclamebureaus. Zo
kunnen we stellen dat de 10 grootste re¬
clamebureaus ter wereld, (op Dentsu Ine.
na) allemaal over een vestiging in België
beschikken. De oprichting van filialen of
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de verwerving van participaties is geen
tot België beperkt fenomeen, alle grote
internationale reclamebureaus zijn verte¬
genwoordigd in de voornaamste landen
van Europa. In sommige landen is dit ver¬
schijnsel later begonnen dan in België,

of nog niet zo ver gevorderd, wat soms
kan worden verklaard door wettelijke be¬
perkingen (Nederland) of politieke hou¬
dingen (Frankrijk).
In de lijst van de 100 grootste reclamebu¬
reaus in Europa, (Advertising Age’s Fo¬
cus - juni 982) vinden we slechts 1 recla¬
mebureau uit België terug, met name
H.H.D. - Ogilvy & Mather (Belgium) en
dan nog op de 94e plaats.
Ons inziens heeft dit te maken met het
feit dat de Belgische reclamewereld te
kampen heeft met een aantal problemen
welke specifiek voor de Belgische situa¬
tie kunnen genoemd worden.
Daar België een klein land is, heeft deze
situatie niet alleen tot gevolg dat poten¬
tiële reclamebudgetten slechts in be¬
perkte mate voorhanden zijn, terwijl te¬
vens dient opgemerkt dat adverteerders
slechts geringe sommen voor hun publi-
citeitsverzorging uittrekken. Hier komt
dan ook nog bij dat België gekend is om
zijn hoge lonen alsook voor zijn noodza¬
kelijke tweetaligheid, die bij elke cam-
pagnevoorbereiding extra kosten en
energie met zich meebrengen.

In 1975 hield N.HOSTYN een enquête
waaraan 140 reclamebureaus deelna¬
men. Dit onderzoek, dat spijtig genoeg
als een unicum moet beschouwd wor¬
den, werd pas in 1978 in het tijdschrift
‘Intermediair’ gepubliceerd.
Verschillende artikels die recentelijk ver¬
schenen tonen aan dat genoemd onder¬
zoek op de huidige situatie nog steeds
van toepassing is. Wij geven dan ook in
het kort de belangrijkste onderzoeksre¬
sultaten weer.
+ + Vestigingspatroon :
Men kan stellen dat, zoals verwacht,
meer dan de helft van de in België func¬
tionerende reclameburaus in Brussel-
hoofdstad gevestigd zijn. Het tweede
belangrijk centrum blijkt Antwepen te
zijn, voornamelijk wat betreft de natio¬
nale agentschappen.
Een onderzoek in Advertising Age (18
april 1983) kwam tot dezelfde conclusies.
4-4- Omzet en tewerkstelling:
De buitenlandse reclamebureaus in Bel¬
gië vormen slechts 15,43% van het totale
aantal in België gevestigde bureaus
maar stellen desalniettemin 42,33% van

het totale aantal mensen die in reclame¬
adviesbureaus werken, te werk, waarvan
de meerderheid dan nog in voltijds ver¬
band. (cfr. AA april 1977). In 1975 namen
buitenlandse bureaus niet minder dan
66,5% van de totaalomzet voor hun reke¬
ning. Zo waren de vijf grootste bureaus
naar omzet, buitenlandse agentschap¬
pen en vertegenwoordigden zij 37,9%
van voornoemde omzet. De vijf eerste bu¬
reaus vertegenwoordigden in 1982 33%
van de totale omzet, een daling van 4,9%
t.o.v. 1975 (Pub-bureaujaarboek 1983).
4- 4- Accounts en cliënten:
Uit de enquête van 1975 blijkt dat de 140
reclamebureaus in totaal 5.172 cliënten
hadden met een totale beschikking over
2.581 accounts. In % omgerekend kan
worden gesteld dat buitenlandse bu¬
reaus 21,58% van alle cliënten voor hun
rekening nemen en 36,19% van het aan¬
tal accounts. Dit maakt dat deze bureaus
een gemiddelde omzet per account heb¬
ben van 5,3 miljoen Bfr. terwijl nationale
bureaus slechts over een gemiddelde
van 1,5 miljoen Bfr. omzet per account
beschikken. Wanneer we de accounts
van 1983, verdeeld over talrijke binnen-
en buitenlandse agentschappen, overlo¬
pen (Pub-bureaudossier) kan algemeen
gesteld worden dat ook nu de trend van
grote budgetten voor internationale re¬
clamebureaus wordt voortgezet.
4- 4- Activiteiten via reclameadviesbu¬
reaus:
Wat ons in dit opzicht voornamelijk inte¬
resseert is de vraag hoe buitenlandse
agentschappen zich tot binnenlandse
bureaus verhouden. Op basis van de
door N. Hostyn aangevoerde cijfers kun¬
nen we besluiten dat — logischerwijze

— buitenlandse bureaus de meeste re-
clame-activiteiten frequenter uitvoeren
dan nationale bureaus. Terwijl de eerste
groep zich dan ook ‘full-service’ kan noe¬
men, dient opgemerkt dat het merendeel
der zuiver Belgische bureaus zich vaak
meer op het creatieve aspect van het re-
clamemaken toeleggen. Belgische
agentschappen beschikken dan ook over
minder personeel dan hun sectorgeno-
ten.
4- 4- Buitenlandse reclamebureaus in
België — oprichtingsmodaliteiten :
N. Hostyn stelt in zijn artikel dat, op één
na, alle in België gevestigde reclamebu¬
reaus in 1975 de Belgische rechtsper¬
soonlijkheid bezitten. 21 van de 22 bui¬
tenlandse vestigingen werden opgericht
als naamloze vennootschap (N.V.). Niet
minder dan de helft der reclamebureaus
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werd opgericht na 1970. Iets meer dan
1/4 van het totaal aantal buitenlandse
agentschappen hebben zich voor 1955 in
België geïnstalleerd. Tenslotte komt
Hostyn tot de conclusie dat de meerder¬
heid van de 23 buitenlandse bureaus in
Amerikaanse handen is, waarvan 8 uit
100% Amerikaanse ownership bestaan
en 3 voor meer dan 50%.
Alhoewel de rechtsvorm, het oprichtings¬
jaar en de oprichtingswijze vaststaande
feiten zijn, is het zo dat participatievor-
men een evolutie kunnen ondergaan. Zo¬
als in vorige paragrafen aangetoond on¬
derkennen voornamelijk Amerikaanse fi¬
lialen of participatievormen 3 evolutie¬
mogelijkheden.
Voor 1950 wenste elk Amerikaans recla¬
mebureau met internationale aspiraties
een 100% ownership te bekomen (in Bel¬
gië 8/23). Na WO II ontstond er een trend
tot het nemen van minderheidsparticipa-
ties (in België 6/23). Recentelijk kan men
een nieuwe evolutie onderscheiden: zo
mogelijk probeert men van een minder-
heidsparticipatie te komen tot een 100%
ownership (vb. SSC&B/Lintas)
Op basis van het voorgaande is het dan
ook mogelijk dat sinds 1975 een aantal
reclamebureaus hun eigendomsstruc¬
tuur hebben zien veranderen. Alhoewel
dergelijke evoluties niet noodzakelijk op
specifiek Belgisch vlak gebeuren, kun¬
nen wijzigingen vaak belangrijke gevol¬
gen op nationaal vlak met zich meebren¬
gen.

Trends en vooruitzichten

Onder invloed van een tweetal belang¬
rijke factoren kan aangenomen worden
dat internationale reclamebureaus een
verdere wereldexpansie tegemoet gaan.
Vooreerst kan gesteld dat grote bedrij¬
ven hun servicemogelijkheden in ver¬
schillende landen op een daadwerkelijke
manier vermeerderen waarbij eveneens
kan worden aangenomen dat ook nu re-
clameagentschappen hun voornaamste
cliënten zullen volgen.
De huidige economische recessie in
rekening gebracht, kan geconcludeerd
dat het grootste gedeelte der West-Euro-
pese landen nog steeds een zekere
marktgroei kennen, een situatie welke re¬
clameadviesbureaus met internationale
aspiraties nog steeds aanzet in deze
markten participatiemogelijkheden te
zoeken.
Hierij aansluitend kunnen we onze
tweede factor vooropstellen namelijk dat

in de toekomst internationale reclamebu¬
reaus hun soelaas in de nog in ontwikke¬
ling zijnde landen zullen zoeken, voorna¬
melijk in die landen waar voorafgaande¬
lijk grote internationale firma’s een in¬
planting vonden.
Wanneer men de vooruitzichten van de
grote buitenlandse reclamebureaus van¬
uit een ander oogpunt beschouwt, dan
kan men stellen dat deze nog steeds een
trend tot internationale participatiever-
wervingen volgen. Niettegenstaande toe¬
nemende overheidswaarschuwingen en
tussenkomsten, samen met steeds fre¬
quenter optredende devaluaties, inflaties
alsook versterkte nationalistische gevoe¬
lens, kan hoegenaamd niets deze evolu¬
tie stoppen.
Het toenemend aantal fusies tussen gro¬
te reclamebureaus vormt voor een aantal
waarnemers vaak een aanleiding tot de
voorspelling dat deze internationale re¬
clamebureaus zullen blijven participaties
nemen in kleinere bureaus. Voornoemde
situatie zal dan uiteindelijk leiden tot een
toestand waarbij slechts 10 tot 15 recla-
me-adviesbureaus als werkelijk ‘inter¬
nationaal’ zullen beschouwd worden.
Deze internationale beleidsoptie wordt
dan nog gevoegd door de wankele toe¬
stand van verschillende nationale bu¬
reaus, verschillende onder hen zullen
misschien graag een fusie met buiten¬
landse bureaus aangaan om zodoende
aan de huidige economische situatie het
hoofd te bieden. Alhoewel het duidelijk is
dat zowel grote internationale als kleine
of middelgrote reclamebureaus tijdens
economische recessieperiodes moeilijk¬
heden ondervinden, dient opgemerkt dat
eerstgenoemde groep danzij haar multi¬
nationale connecties en grote budgetver-
wervingen ook in de toekomst deze toe¬
standen op een gemakkelijkere basis zal
weten te overbruggen.

Opmerking

Om deze studie te besluiten willen wij
graag een aanvullende bedenking kwijt.
In reclamemiddens wordt vaak beweerd
dat een adverteerder op zoek naar een
geschikt reclamebureau moet kunnen
kiezen tussen een groot intérnationaal
gerennomeerd reclamebureau en ander¬
zijds een nationaal, middelgroot of eer¬
der kleinreclamebureau.
Ons inziens is dit een valse problema¬
tiek.
Alhoewel het ontegensprekelijk waar is
dat de concurrentie op nationaal vlak

steeds groter wordt, en dit niet in het
minst door toedoen van internationale
bureaus welke door het nemen van parti¬
cipaties in eerder kleine of middelgrote
bureaus ook nationale accounts wensen
aan te trekken, moet ons inziens deze
problematiek nader gespecifieerd wor¬
den.
Er kan niet gezegd worden, dat van ad-
verteerderszijde beschouwd, kleine bud¬
getten aan kleine agentschappen wor¬
den toegewezen terwijl grote budgetten
automatisch bestemd zijn voor grote
internationale bureaus. Wij zijn er dan
ook van overtuigd dat een adverteerder,
groot of klein een “goed” full-service re-
clame-adviesbureau wenst, waarbij elk
reclamebureau, nationaal als internatio¬
naal, deze naam waardig, dan ook over
alle mogelijkheden moet beschikken om
niet alleen op creatief vlak doch even¬
eens op strategisch, marketing en
research-niveau, in alle opzichten de
cliënt van dienst te kunnen zijn.
Tenslotte weze nog opgemerkt dat, al¬
hoewel het internationale reclamebureau
in meerdere opzichten voor zowel de
nationale als internationale adverteerder
een niet te versmaden waarborg uit¬
maakt voor goede, en verzorgde service,
een internationaal bureau slechts zo
goed is als haar onderscheiden nationale
bureaus; en dat zegt ons inziens heel
wat.
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