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Mediaplanning en de brievenbus
Over aanbod, bereik, effect en appreciatie van ongeadresseerde
brievenbusreclame

Het wordt steeds moeilijker om de consument met een commer¬
ciële boodschap te bereiken, om zijn gerichte aandacht te krijgen
en vast te houden. Voor brievenbusreclame is dat misschien nog
extra moeilijk, gezien de kritiek hierop vanuit verschillende
maatschappelijke geledingen. Ook het feit dat de informatie ge¬
heel ongevraagd in de bus valt is niet direct een pré. Geen bloot¬
stelling aan reclame rondom een zelf gekozen televisieprogramma
of in een zelf gekozen krant of tijdschrift. Geen Umfeld voor het
duwtje in de rug. Brievenbusreclame moet het geheel en al op ei¬
gen kracht doen. In de voortdurende stroom van reclame-impul-
sen zal dit mediumtype een tandje extra moeten schakelen om
door de weerstand heen te breken. Vooralsnog lijkt dit aardig te
lukken.

Inleiding

Dagelijks neemt de consument vele beslissingen om produkten en diensten wel
of niet te kopen of te gebruiken. Soms gebeurt dat weloverwogen, op andere
momenten impulsief. In de ene situatie is veel tijd beschikbaar, in de andere si¬
tuatie weinig (Wright, 1975). Ook de mate van betrokkenheid bij de keuze va¬
rieert (Vaughn, 1986). Marketingfunctionarissen trachten dit gecompliceerde en
niet altijd even consistente beslisproces te beïnvloeden. Daarbij benutten zij een
aantal marketinginstrumenten, waarvan communicatie er één is. In de meeste
bedrijven neemt adverteren binnen deze marketingcommunicatie de centrale
positie in, vooral ook omdat de waarneembaarheid hiervan voor de consument
zo groot is. Als het om advertenties gaat zijn vormaspecten, inhoud en de media
waarin de uitingen worden geplaatst interessante onderwerpen van studie. In
dit artikel zullen wij ons concentreren op de mediakeuze.
Voor wat betreft die mediakeuze staan de potentiële adverteerder verschillende
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mogelijkheden ter beschikking. Televisie, dagbladen, tijdschriften, huis-aan-
huis kranten, radio, buitenreclame en brievenbusreclame zijn de meest beken¬
de. Bij het maken van een doeltreffende mediakeuze staat vanzelfsprekend de
uitgangspositie van de communicatie (doelstelling, doelgroep, beoogd effect en¬
zovoort) voorop. Tijd en geld zijn evenzeer cruciale factoren. Verdere toetsste¬
nen zijn meer mediumgebonden, bijvoorbeeld:
- het bereik van het medium;
- de kwaliteit van het bereik (indringendheid, communicatief vermogen);
— de segmentatiemogelijkheden van het medium (doelgroepafbakening);
- kostenefficiëntie (kosten per duizend);
- het image van het medium (met betrekking tot bijvoorbeeld irritatiegraad).
Wie de literatuur van de laatste dertig jaar over mediakeuze beschouwt, ziet dat
de gedrukte media en televisie verreweg de meeste aandacht hebben gekregen.

In Nederland zijn sinds de jaren zestig bereikcijfers voor gedrukte media (TON
67, NOP -onderzoeken tot en met 1982, N M O 84 en vanaf 1985 de
SummoScanner) en kijkcijfers (eerst via de dagboekmethode en toestelmeter,
later via een individuele knoppenmeter) beschikbaar. Zo weten wij hoeveel
mensen met welke kenmerken bepaalde titels lezen of bepaalde programma’s
zien. Door een aantal ontwikkelingen, die in de volgende paragraaf nader zullen
worden bezien, verschoof de aandacht naar andere mediumtypen, waaronder
brievenbusreclame. Deze toenemende aandacht leidde tot de ontwikkeling van
een onderzoeksinstrument om bereik, verwerking en werking van brievenbusre¬
clame te meten. De ontwikkeling van dit meetinstrument en de resultaten daar¬
mee behaald zullen in dit artikel worden beschreven.

Herbezinning media-inzet

Verschillende ontwikkelingen in het consumentengedrag en op het gebied van
de communicatie met consumenten hebben geleid tot een herbezinning wat be¬
treft het gebruik van mediumtypen. Twee ontwikkelingen nemen een centrale
plaats in, te weten: de toenemende variatie in consumentengedrag en commu-
nicatie-overbelasting.
Toen consumenten weinig geld te besteden hadden en er ook nog weinig keu-
zealternatieven waren om dat geld aan te besteden, was consumentengedrag nog
niet zo’n interessant object van studie. Maar welvaart en meer produkten en
diensten zorgden na de Tweede Wereldoorlog voor variatie in consumentenge¬
drag. Deze variatie is steeds groter geworden (Stewart, 1991) en leidde tot de be¬
hoefte aan steeds specifiekere segmentatiestudies die de basis dienden te vormen
van toegesneden communicatie (Van Raaij & Verballen, 1990).
Domeinspecifieke segmentatie (Bronner & Elzinga, 1992) vloeide hier bijvoor¬
beeld uit voort. Uitgangspunt hierbij is dat een consument per produktveld (=
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domein) andere houdingen heeft. Bronner en Elzinga (1992, pp. 401-402) hier¬
over: ‘It is completely impossible to participate at an optimal level in all kinds
of fields. To be an innovator in the field of holidays, house decoration, as well
as cars. One has to choose. One can only be involved in a certain number of
these domains. A consumer can be very involved in some domains, be very in¬
terested, inclined to spend rather much money, and one is less involved in oth¬
er domains, so goes easy there and keeps to the necessities.’ Bult en Hoekstra
(1991, p. 37) zeggen hieromtrent: ‘In de eerste plaats creëren mensen steeds
meer een eigen wereld, waarbij zij zich minder laten leiden door wat anderen
vinden of denken. Dit betekent dat het moeilijker wordt om op een efficiënte
en effectieve wijze massamarketing te bedrijven. Veeleer moeten afnemers op
hun eigen, specifieke manier en met op hun eigen smaak afgestemde produkten
worden benaderd.’
Naast de individualisering van de maatschappij doet zich steeds meer het feno¬
meen van de communicatie-overbelasting gelden. Mensen worden aan steeds
meer stimuli blootgesteld. De stroom reclameboodschappen die de consument
te verwerken krijgt lijkt haast wel met de dag te groeien. Voor Nederland bij¬
voorbeeld is door Van Cuilenburg berekend dat het informatieaanbod tussen

1975 en 1988 met dertig procent toenam (Van Cuilenburg e.a., 1992). Franzen
rekent voor dat de totale informatieproduktie in de jaren negentig praktisch een
vervijfvoudiging zal doormaken (van index = 100 in 1989 tot index = 470 in het
jaar 2000) (Franzen, 1992). De mens kan deze explosie van aanbod absoluut
niet bijbenen. Gevolg van deze toenemende discrepantie tussen communicatie-
aanbod en communicatieconsumptie is communicatie-overbelasting. De consu¬
ment wordt bedolven onder de communicatie-uitingen. Daardoor gaat men als
het ware steeds meer zappend en scannend door het leven. De gemiddelde con¬
sument heeft voor de meeste commerciële informatie hooguit een paar secon¬
den tijd.
Een en ander heeft grote gevolgen voor de reclame. Het wordt steeds moeilijker
de consument te bereiken en om diens gerichte aandacht te krijgen en vast te
houden. Het doorbreken van de aandachtsschil moet gericht worden gedaan. In
combinatie met de diversificatie van de media maakt dat het keuzeprobleem
voor de adverteerder steeds nijpender. De geschetste ontwikkelingen met name
hebben er toe geleid dat men niet meer uitsluitend keek naar de ‘klassieke mas¬
samedia’ zoals dagbladen, tijdschriften en televisie. Er werd op zoek gegaan
naar de kortste weg richting consument, waarbij overbodige tussenstations wor¬
den uitgeschakeld (Van Rooy & Haaij, 1992). Direct marketing kwam daardoor
sterk in opkomst. Begrijpelijk, aangezien de kernfunctie van direct marketing,
en zich met name op dat punt onderscheidend van andere mediumtypen, het
streven naar rechtstreekse en duurzame communicatie is. In betrekkelijk korte
tijd ontwikkelde rechtstreekse reclame zich van een postorder georiënteerde
brievenbusreclame naar een breedschalige directe communicatie-industrie. In
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vergelijking met andere media leent direct marketing zich tevens beter voor een
nauwkeuriger doelgroepafbakening, waardoor er minder sprake is van ‘waste’.
Bovendien biedt de computertechnologie nieuwe openingen voor maatwerk dat
eerder ondenkbaar was (zie ook Bult & Hoekstra, 1991).

Opmars belangstelling reclame-effect

Tegelijkertijd met de verschuivingen in het gebruik van mediumtypen valt een
andere ontwikkeling te signaleren in de wereld van de commerciële communi¬
catie, namelijk de toegenomen belangstelling voor de effectiviteit van reclame.
Tussen confrontatie en effect staat een ingewikkeld proces van informatiever¬
werking. Strijdend om de gunst van de consument is het van belang dat proces
te doorgronden. Steeds meer komen ‘effectiveness’ en ‘accountability’ op de
agenda (Warrens, 1993).
Eind jaren tachtig en begin jaren negentig verschenen verschillende boeken en
artikelen over reclame, de verwerking en de werking. In veel landen valt te con¬
stateren dat adverteerders meer willen weten over de adequaatheid van de ver¬
deling van hun mediabudget. Bij prijs hoort prestatie. Als adverteerder ben je
gebaat bij een rationele beslissing ten aanzien van de besteding van de reclame¬
gelden. Bereikcijfers alleen worden niet voldoende geacht om beslissingen op te
baseren. De behoefte is er een stap verder te gaan. Onderzoek als bron voor
strategische informatie wordt in toenemende mate belangrijk gevonden.
Marktverhoudingen en concurrentieposities verschuiven en verscherpen en dra¬
gen bij aan de groter wordende rol van ‘effectiveness’. De economische recessie
fungeert als vliegwiel. Een en ander gaat gepaard met een toegenomen deskun¬
digheid bij de adverteerder, een beter onderzoekinstrumentarium, een flexibele¬
re opstelling van de media.

Bestedingen aan ongeadresseerd drukwerk

In de periode van 1983 tot 1992 zijn de bestedingen aan rechtstreekse reclame in
Nederland bijna verdubbeld en aanbeland op een niveau van 2.857 miljoen gul¬
den in 1992 (vea, 1993). Uitgedrukt in een percentage van de totale reclamebe¬
stedingen, die in 1992 de magische grens van 10 miljard overschreden, bedraagt
het aandeel daarin voor direct marketing 27,6%. Overigens, in werkelijkheid
zal dit aandeel nog fors hoger liggen, aangezien bij de huidige registratie van re¬
clamebestedingen geen rekening wordt gehouden met uitgaven aan telemarke¬
ting en interactieve media (zoals teleshopping, faxmail, viditel en dergelijke).
Floor en Van Raaij die berekeningen maakten inzake de totale bestedingen aan
marketingcommunicatie komen, inclusief telemarketing, persoonlijke verkoop
en dergelijke, op een totaal van 41 miljard (vgl. Floor & Van Raaij, 1993). In
1992 ligt de groei ten opzichte van het voorafgaande jaar voor direct marketing
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op een hoger plan dan voor de reclamebestedingen in zijn algemeenheid.
Samen met televisie en radio had rechtstreekse reclame het grootste aandeel in
de groei (voor direct marketing communicatie bedroeg het aandeel 33,4%).
Deze cijfers betreffen rechtstreekse reclame in het algemeen. Er bestaan echter
vele vormen van rechtstreekse reclame. Hoofdcategorieën zijn brievenbusrecla¬
me, responsadvertenties en tele-informatiediensten (zie voor een meer verfijnde
indeling Van Rooy & Haaij, 1992). In dit artikel beperken wij ons tot brieven¬
busreclame en hier binnen nog specifieker tot ongeadresseerde brievenbusrecla¬
me (ook wel genoemd direct non-mail). Van de door de Vereniging van
Erkende Reclame-Adviesbureaus (vea) geregistreerde uitgaven aan rechtstreek¬
se reclame kan 23% worden toegekend aan de sector direct non-mail. Dit laat
zich vertalen naar een aandeel van 6% in relatie tot de totale reclamebestedin¬
gen (over alle mediumtypen).
De groeiende belangstelling voor ongeadresseerde brievenbusreclame zien we
vanzelfsprekend terug in de groei van het volume. Het aantal stuks ongeadres¬
seerd dat wordt verspreid (zie tabel 1) steeg in zeven jaar tijd met meer dan 70%.

TABEL I

Aantal stuks ongeadresseerde brievenbusreclame dat is verspreid.

aantal ongeadresseerd
(in miljoenen)

index
(1985 = 100)

1985 2.809 100
1986 3.031 108
1987 3.285 117
1988 3.546 126
1989 3.972 141
1990 4.108 146
1991 4.313 154
1992 4.873 173

Deze VEA -tabel kunnen we bewerken door het aantal huishoudens erin te be¬
trekken.
In 1986 werden 3.031 miljoen ongeadresseerde stukken verspreid en er waren
5.430 miljoen huishoudens. Als we (rekening houdend met vakantieweken
waarin weinig wordt verspreid) delen door 50 weken, dan resulteert per huis¬
houden een gemiddeld aantal van 11 stuks per week. Eenzelfde rekenexercitie le¬
vert voor 1988 een getal van 12 op, voor 1990 een getal van 14 en voor 1992 een
getal van 16. Er is dus sprake van een gestage toename.
Het gemiddeld aantal ontvangen stuks per week voor 1992 kunnen we nog wat
exacter uitrekenen door van het totaal aantal huishoudens een paar procent (ten
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tijde van het onderzoek 3 a 4%) af te trekken in verband met een sticker op de
brievenbus dat ongeadresseerd drukwerk ongewenst is. Dan komen we op een
gemiddeld aantal van circa 17 per week.

Ontwikkeling van een onderzoeksinstrument

De toenemende inzet van het mediumtype brievenbusreclame leidde tot de be¬
hoefte aan een adequaat onderzoekinstrument, aan een gestandaardiseerd in¬
strument waar alle partijen (exploitant, adverteerder en reclame/mediabureau)
echt wat aan zouden hebben, net zoals er ten behoeve van de meer klassieke
print- en ethermedia al jaren continu bereiksonderzoek wordt uitgevoerd. Zoals
eerder betoogd zou dit instrument inzicht moeten bieden in meer dan alleen
het bereik van brievenbusreclame. Ook verwerking en werking zouden een be¬
langrijke plaats moeten innemen.
Tot ver in de jaren tachtig kwam er slechts mondjesmaat informatie beschik¬
baar over aanbod, bereik en effect van directe reclame en de waardering daar¬
voor van de consument. Zoals wel vaker het geval is liep de praktijk vooruit op
de theoretische onderbouwing. Voor zover er al onderzoek plaatsvond geschied¬
de dat overwegend ad hoe en binnen het bedrijfsleven zelf. Maar niet structu¬
reel, niet systematisch, niet continu, niet planmatig. Uit de periode van voor
1990 zijn slechts enkele breder opgezette onderzoeken bekend: Ongevraagd ...
ongewenst (Genootschap voor Reclame, 1975), Contactkansen onderzoek (PTT
Post, 1987), D M : ondernemen zonder omweg (e I M , 1988).
De afgelopen vijf jaar evenwel heeft ook de cijfermatige onderbouwing ten
dienste van rechtstreekse reclame vorm gekregen. Vooral op het terrein van on¬
geadresseerde brievenbusreclame is inmiddels een volwaardige positie verkregen
te midden van ander mediumonderzoek.

De volgende driedeling kan in het communicatieproces worden aangebracht
(met bijbehorende te meten elementen):

- blootstelling aan het medium
Hierbinnen vallen bereik en contactfrequentie.

— verwerking van de reclameuiting
Dat zijn de onmiddellijke reacties van consumenten op een advertentie of een
commercial. De advertentie moet minstens vluchtig worden opgemerkt (recla-
meherkenning of -herinnering), daarna (zie ook Pieters & Van Raaij, 1992),
aandacht krijgen, een primaire affectieve reactie moet ontstaan, niet irriteren,
de boodschap moet begrepen worden (duidelijkheid), geaccepteerd (overtui¬
gingskracht) en geapprecieerd (likeability). De opgeroepen emoties moeten ge¬
wenst zijn. Bij een direct respons advertentie moet er een directe stimulans zijn.
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- werking van de reclameuiting
Hierbij moeten we ons beperken tot effectvariabelen die zo min mogelijk door
prijs, produkt en distributie worden beïnvloed (zie ook hiervoor). Uit een lite¬
ratuurstudie (Bronner & Reuling, 1993) komen als geschikte kandidaten voor
de meting van werking naar voren:
- merkbekendheid (spontaan, geholpen, eerstgenoemde merk);
- houding ten aanzien van merk, onderverdeeld in rationele en emotionele

componenten;
- koopvoorbereidend gedrag zoals bezoeken winkel, informatie inwinnen, er¬

over praten en/of lezen;
- koop(intentie).

Om dit alles te kunnen meten leek ons de aanpak die wel eens is gevolgd om bij
dezelfde personen een periode alles te laten verzamelen wat in de bus komt en
daarna bereik en appreciatie te meten een minder gelukkige keuze. Dit omdat
het plausibel lijkt dat de vooraf gevraagde registratie gemakkelijk zou kunnen
leiden tot een vertekening van de confrontatiekansen en mogelijk ook van de
attituden. Als alternatief ontwikkelde Veldkamp in 1988 in opdracht van
Summo een methode waarbij een splitsing wordt aangebracht tussen het regi¬
streren, het verzamelen van de brievenbusreclame en het nagaan van het ge¬
bruik daarvan. Deze gang van zaken, die verder beproefd is tijdens volgende
onderzoeken, is bekend geworden als de tweelingwoning procedure. In de prak¬
tijk komt dit er op neer dat:
- een bewoner van woning A wordt gevraagd om gedurende één week alle brie¬

venbusreclame te verzamelen waarna
- dit verzamelde materiaal in de week daarna wordt voorgelegd aan de bewoner

van een vergelijkbare woning B, enkele huizen verderop maar binnen hetzelf¬
de postcodegebied.

Kort samengevat luiden enkele andere cruciale elementen van het meetmodel:
- face-to-face dataverzameling (gelet op het omvangrijke aanbod);
- meting van het bereik en de appreciatie aan de hand van het feitelijke materi¬

aal (recognition); dit is vooral van belang bij ‘low involvement exposure’ om¬
dat snel verwarring kan optreden;

- volledige schaalbenutting bereiksvaststelling (door zowel naar wel als niet le-
zen/bekijken te vragen);

- nuancering van het bereik, zodat scores beschikbaar komen op verschillende
niveaus (in- of exclusief vluchtige confrontaties);

- vragen over bereik in samenhang met reclameverwerking en -werking aan bod
laten komen.

Alleen vragen of men een bepaalde uiting heeft gezien leidt tot een gemakkelijk
‘ja-zeg’ effect (vgl. Singh e.a., 1988), vandaar dat in de onderzoeksituatie veel
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zorg aan het tonen van het reclamemateriaal is besteed.

Een belangrijk voordeel van dit onderzoekmodel betreft de analysefase. Door
achteraf bepaalde karakteristieken toe te kennen aan de ingezamelde reclame,
ontstaat de mogelijkheid deze inhoudsanalytische criteria te koppelen aan ken¬
merken, gedragingen en opinies van respondenten. De resultaten kunnen dus¬
doende worden geanalyseerd op twee niveaus, met afwisselend de respondenten
of het medium als analyse-ingang.

Het tweelingmodel is inmiddels drie keer toegepast. Het design is zo gekozen
en vormgegeven dat de ontwikkelingen door middel van herhalingsonderzoek
in de tijd kunnen worden gevolgd.
a 1988, proefonderzoek in opdracht van Summo, meetperiode: september 1988,

n = 438 (kenmerken van 7.095 ongeadresseerde stukken drukwerk), rapport:
Wat komt er in de bus?, december 1988;

b 1989/1990 in opdracht van het DMIN, meetperioden: met het oog op sei-
zoensinvloeden is de uitvoering gespreid over vier golven: november 1989, fe¬
bruari 1990, april 1990 en mei 1990, n = 641 (kenmerken van 12.215 onge¬
adresseerde brievenbusstukken), rapport: DMIN DM -onderzoek 89/90, deel
2: ongeadresseerde brievenbusreclame, juli 1990;

c 1992/1993, gezamenlijke opdracht Summo en DMIN, meetperioden: septem¬
ber 1992, december 1992, februari 1993 en mei 1993, n = 1.147 (kenmerken
van 22.930 ongeadresseerde brievenbusstukken), rapport: Thuis in de brie¬
venbus, augustus 1993.

Telkens was sprake van een personensteekproef (binnen de getrokken woning
werd aselect iemand gekozen van zestien jaar of ouder), landelijk representatief.
In de presentatie van de resultaten in het vervolg van deze bijdrage zullen wij
ons concentreren op het derde onderzoek. In een aantal gevallen worden verge¬
lijkingen getrokken met de eerdere metingen.

Het aanbod

Met elkaar ontvingen de 1.147 bij het laatste onderzoek betrokken responden¬
ten, blijkens de registraties van de verzamelaars, in totaal 22.930 ongeadresseer¬
de brievenbusstukken. Dit aantal is exclusief de nieuwsbladen (waarvoor in de
regel betaald moet worden), maar inclusief de gratis bezorgde huis-aan-huisbla-
den. Alhoewel huis-aan-huiskranten in strikt formele betekenis niet gerekend
kunnen worden tot de categorie direct non mail is besloten deze bladen wel in
het onderzoek te betrekken. Bij de analyse van de uitkomsten wordt dan wel
standaard onderscheid gemaakt tussen deze bladen en het overige brievenbusre¬
clamemateriaal.
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Per huishouden constateren we dus een gemiddeld aanbod van 20 stuks onge¬
adresseerde brievenbusreclame inclusief de huis-aan-huisbladen per week.
Vergeleken met drie jaar eerder, toen dit gemiddelde uitkwam op 19,1, komt er,
zo gemiddeld, wekelijks bijna één reclame-uiting extra in de bus. Ondanks de
toegenomen mogelijkheden tot segmentatie en doelgroepbepaling en de veelvul-
diger toepassing van die technieken zet de stijging van het aanbod zich dus voort.

In feite is de stijging van het aanbod nog spectaculairder, zoals blijkt als we het
gemiddelde berekenen exclusief de huis-aan-huisbladen. Dat gemiddelde komt
uit op 17,0 versus 15,1 in 1989/1990. Op basis hiervan kunnen we concluderen
dat het aanbod gedurende de afgelopen drie jaar is gestegen met zo’n 13%. Deze
steekproefcijfers komen overeen met de hier eerder gepresenteerde schattingen
gebaseerd op populatiecijfers. Net als bij de eerdere onderzoeken kunnen we
vaststellen dat er relatief veel verspreid wordt in Zuid-Nederland en relatief
weinig in de drie grote steden plus agglomeraties. De ‘onderbedeling’ in de gro¬
te steden is zelfs extremer dan de vorige keer (9,6 versus 10,5). De in ernst toe¬

genomen problematiek van de verspreidorganisaties om bezorgers te werven in
de grote steden zal hier mede debet aan zijn, alsmede de atypische bebouwing
(veel bovenwoningen, brievenbusdelers en dergelijke).
Met 29% is de woensdag nog steeds de dag in de week waarop de meeste onge¬
adresseerde brievenbusreclame in de bus valt. Vooral huis-aan-huiskranten wor¬
den vaak op woensdag bezorgd. Uitgezonderd deze bladen tekent zich een ver¬
schuiving af naar het begin van de week voor wat betreft de bezorging van on¬
geadresseerde brievenbusreclame. Verrreweg het merendeel van het materiaal
komt in de bus via bulkverspreiding en wordt ingevouwen aangeboden.

Het bereik

Het (voor)oordeel van de stem des volks dat er almaar meer in de bus komt is
derhalve niet geheel en al zonder grond. Waarmee niet bedoeld wordt te zeggen
dat het vak van onderzoeker bestaat bij de gratie van de behoefte aan bevesti¬
ging van vooroordelen. Integendeel zelfs, zo menen wij. Of, zoals Peter
Hofstede het eens fraai formuleerde: ‘De onderzoeker doet in verborgen reali¬
teiten. Hij is een koopman van waarheden.’ En dat schept verplichtingen.
Vanuit die optiek is het dan ook denkbaar dat er omtrent brievenbusmarketing
nog wel meer vooroordelen bestaan. Bijvoorbeeld dat alles rechtstreeks en onge¬
lezen en ongezien verhuist van de deurmat naar de stapel oude kranten. Ook in
kringen van reclame- en communicatievakgenoten hoor je nog al eens beweren
dat aan postreclame weinig tijd en aandacht zou worden besteed door de ont¬

vanger.
Onjuist, zo wijzen onze cijfers uit. Van het totale aanbod, en dat is dus nogal
wat zoals we zojuist zagen, wordt het merendeel gelezen of bekeken. Een kwart
van het materiaal zelfs heel aandachtig. Vergeleken met het voorgaande meet-
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moment is het bereik bij de laatste peiling maar liefst elf procentpunten geste¬
gen. Ook geschoond voor huis-aan-huis bladen blijft de sterk toegenomen be¬
langstelling voor brievenbusreclame aanwijsbaar (zie tabel 2). Het bereik steeg
in drie jaar tijd van 41% naar 51%.

TABEL 2

Bereik exclusief huis-aan-huisbladen (in procenten).

92/93
(n = 19.510)

89/90
(n = 9.818)

helemaal niet gezien 49 58
vluchtig bekeken 31 hi 23 hihelemaal of gedeeltelijk bekeken of gelezen 20 ƒ 18 ƒ
onbekend - 2

Bereikcijfers zijn van cruciaal belang bij de bepaling binnen welk medium re¬
clamegelden zullen worden aangewend. In dat licht bezien vormen deze cijfers
omtrent brievenbusreclame een welkome aanvulling op de reeds langer beschik¬
baar komende bereikcijfers voor andere media. In feite streeft, geheel volgens de
wet van de remmende voorsprong van de historicus Romein, een in zeker op¬
zicht nog nieuw mediumtype (i.c. ongeadresseerde brievenbusreclame) de ge¬
vestigde concurrentie voorbij. Immers, waar andere mediumtypen overwegend
nog blijven steken in fraaie voornemens als het gaat om het overbruggen van de
kloof van mediumbereik naar reclamebereik als tussenstation op weg naar recla-
me-effect, voegt de direct marketing-wereld de daad bij het woord. Het bereiks-
criterium dat we in het onderzoek naar direct non-mail hanteren is wel wat
krachtiger dan de ‘opportunity to see’ van een printadvertentie of dan de ‘actual
presence in the street’ van een billboard. Ten slotte is het openslaan van een
krant of tijdschrift nog geen garantie voor het opmerken van een advertentie,
net zo min als het passeren van een buitenreclame hoeft te leiden tot een daad¬
werkelijke confrontatie. Door het lezen of inzien van een titel of door het passe¬
ren van een billboard ontstaat de kans op reclamebereik. Maar of die kans ook
wordt geëffectueerd wordt niet aangetoond. Recent onderzoek (Universal
Media, 1993) naar de aandachtigheid waarmee televisie wordt gekeken tastte te¬
vens een oude en klassieke zekerheid aan, namelijk dat er per definitie sprake is
van reclamebereik op het moment dat iemand zich in de buurt van zijn beeld¬
buis bevindt waarop een commercial wordt uitgezonden. De vraag rijst of het
ingedrukt zijn van de knoppenmeter eigenlijk meer meet dan ‘presence in the
room’. Al komt bij het kijk- en luisteronderzoek het mediumbereik nog het
dichtst in de buurt van reclamebereik.
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Nu wil met dit alles nog niet gezegd zijn dat met het onderzoek naar brieven¬
busreclame de gouden standaard aangaande het bereiksonderzoek is verwezen¬
lijkt. Met recht kan namelijk als tegenargument worden ingebracht dat de cij¬
fers betrekking hebben op mediumbereik en niet op titelbereik. Dergelijke ana¬
lyses zijn echter wel mogelijk. Als het gaat om brievenbusreclame met een wat
hogere oplage, en veelal dus met een landelijke dekking, ook binnen dit onder¬
zoek. En dat brengt ons tot een ander misverstand, namelijk dat alles wat in de
brievenbus valt dezelfde attentiewaarde zou krijgen. Ook deze vooronderstelling
is ongegrond. Het blijkt dat er enorme verschillen zijn, en dat de attentiewaar¬
de in termen van bereik varieert van 15% tot 86%. Die verschillen hebben van¬
zelfsprekend te maken met het betreffende produkt of de betreffende dienst,
met involvement dus, maar ook met de afzender en ook en met name met de
uitvoering van de reclame.
Daarnaast, zo wijzen de analyses uit, worden fluctuaties beïnvloed door drie
meer externe factoren. De eerste daarvan is de omvang van het aanbod op een
bepaald moment. Het bereik lijkt nadelig te worden beïnvloed door een relatief
overvloedig aanbod. Een tweede factor van betekenis is de ontvankelijkheid van
de consument. Op bepaalde momenten, in bepaalde tijden van het jaar, is de
behoefte om zich door middel van brievenbusreclame te oriënteren groter dan
op andere momenten. En natuurlijk speelt ook de aard van het aanbod een rol.
De uitkomsten geven aanleiding tot de conclusie dat het eerste van de drie ar¬
gumenten, de omvang van het aanbod, vrij dominant is.
De bereikcijfers kunnen ook worden uitgesplitst naar achtergrondkenmerken
van de respondenten. Sekse, leeftijd en opleidingsniveau blijken sterk van in¬
vloed. Onverminderd sterk van invloed, want ook bij de eerdere peilingen kwa¬
men we tot deze slotsom. Ongeadresseerde brievenbusreclame krijgt meer at¬
tentie van vrouwen dan van mannen, meer van ouderen dan van jongeren,
meer van lager dan van hoger opgeleiden. Voor wat betreft de uitvoering van
het materiaal geldt onverminderd de stelregel: hoe groter, hoe dikker, hoe
kleurrijker - des te groter het bereik.

Reclamewerking

Alles begint met reclameverwerking. In tweede instantie komt de reclamewer¬
king om de hoek kijken. Het uiteindelijke doel van deze rechtstreekse marke¬
tinginspanningen blijft het overbrengen van informatie aan de consument, met

het oogmerk haar of hem er toe te bewegen goederen of diensten aan te schaf¬
fen. Met andere woorden: de vraag is aan de orde in hoeverre de mailing erin
slaagt om respons te genereren.
De indicatie omtrent het effect van de mailing is verkregen via de vraagstelling
of men naar aanleiding daarvan bepaalde actie heeft ondernomen. De mogelijke
gedragseffecten worden vastgesteld op drie niveaus. Van laag naar hoog in de
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hiërarchie gaat het om het inwinnen van informatie, het uitspreken van een
koopintentie en het realiseren van een aankoop. In het afgebeelde overzicht (ta¬
bel 3) worden de uitkomsten uit het 92/93-onderzoek vergeleken met de 89/90-
resultaten. De uitkomsten hebben betrekking op de situatie dat bereik is gere¬
aliseerd.

TABEL 3
Respons (in procenten).

totale aanbod aanbod excl. huis-aan-huis bladen
92/93 89/90
(n = 9.970) (n = 4.025)

geen enkele actie op
ondernomen 86 86 90
informatie ingewonnen 3 2 2
koopintentie uitgesproken 4 4 11 2 5
aankoop gerealiseerd 5 5 1
onbekend 3 3 5

Enige voorzichtigheid bij de interpretatie blijft geboden. Conclusies kunnen
immers niet worden getrokken zonder voorbijgaan aan de afweging tussen kos¬
ten en baten. Tevens moet worden aangetekend dat de mate van succes, net zo¬
als bij bereik, sterk kan verschillen per aanbieder en per type mailing. Dit alles
neemt niet weg dat over de hele breedte de effectieve respons in 92/93 meer dan
twee keer zo hoog is als bij de voorgaande peiling. Vooral het aantal postrecla-
mestukken dat daadwerkelijk aanleiding is voor een aankoop ligt substantieel
(en statistisch significant) hoger. Deze ontwikkeling gevoegd bij de eerdere con¬
statering dat ook het bereik is gestegen, leidt tot de slotsom dat het medium
aan effectiviteit heeft gewonnen. Het leidt geen twijfel dat deze positieve ont¬
wikkeling voor het mediumtype als geheel te maken heeft met de verdere vol¬
wassenwording en de toegenomen professionalisering. Uit de op het verzamelde
materiaal uitgevoerde inhoudsanalyse blijkt bijvoorbeeld dat het gebruik van
een full colour drukprocedé nog verder is ingeburgerd. Meer dan drie kwart van
het materiaal is thans uitgevoerd in meerkleurendruk. Bij de vorige meting gold
dit nog maar voor twee derde van het materiaal. Een ander voorbeeld: toepas¬
sing van een responscoupon (coupon bedoeld om uit te knippen en op te stu¬
ren als mogelijkheid om nadere informatie aan te vragen) is met meer dan een
derde gestegen tot bijna veertig procent van al het materiaal. Een voor de hand
liggende ontwikkeling wellicht als we bedenken dat zo’n 70% van het materiaal
bedoeld is als actiegerichte reclame.
In het verlengde zien we ook een toegenomen instemming met de bewering: ‘ik
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tref wel eens reclamemateriaal aan in de brievenbus waar ik op inga’. Het per¬
centage dat het met deze bewering eens is ligt 18% hoger dan de vorige keer
(stijging van 40% naar 58%). De instemming met de uitspraak ‘het komt wel
eens voor dat ik naar aanleiding van reclame die ik in de bus ontvang zin krijg
om iets te gaan kopen’ steeg 12%, van 43% naar 55%.
Evenals de voorlaatste keer is de respondenten gevraagd hoe erg men het zou
vinden indien er geen brievenbusreclame meer zou zijn. Dit als indicatie voor
de binding met het medium. En ook hier signaleren wij een verschuiving in po¬
sitieve richting.

Appreciatie

Er is derhalve een duidelijke tendens dat het nut van ongeadresseerde brieven¬
busreclame door meer personen wordt onderkend. Dit houdt echter niet auto¬
matisch in dat de appreciatie van de consument voor het medium daarmee ge¬
lijke tred houdt. Ten aanzien van de algemene houding jegens brievenbusrecla¬
me, vastgesteld via een methode van zelftypering, is sprake van een stabilisering
van de houdingen; de verschillen met de voorafgaande peiling zijn niet signifi¬
cant. Rond de 30% van de ondervraagde personen stelt zich positief op, een
kwart kenmerkt zich door een negatieve attitude. Opmerkelijker nog is, indien
we de situatie op meer gedetailleerd niveau in ogenschouw nemen, dat onge¬
adresseerde brievenbusreclame zelfs te maken krijgt met een afnemende waarde¬
ring. Let wel, in de onderstaande tabel is het aantal postreclamestukken de per-
centeerbasis.

TABEL 4
Beoordeling brievenbusreclame op titelniveau (in procenten).

aanbod excl. huis-aan-huis bladen
(n = 9-970)

verschil t.o.v. 89/90

zeer/wel aansprekend 49 - 9
zeer/wel onderhoudend 41 - 5
zeer/wel informatief 61 -10
zeer/wel duidelijk 69 - 7
zeer/wel opvallend 46 - 9

Elk ontvangen stuk dat ten minste vluchtig is bekeken, dus bereik heeft gereali¬
seerd, is door de respondenten beoordeeld op de in tabel 4 genoemde beoorde¬
lingscriteria. ‘Duidelijk’ en ‘informatief zijn de criteria die het meest in positie¬
ve zin geassocieerd worden met direct non-mail. ‘Onderhoudend’ wordt het
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minst in verband gebracht met dit mediumtype. Over de hele linie is sprake
van een minder goede beoordeling dan de voorgaande keer. Het lukt beter om
bereik te realiseren, maar de appreciatie ligt lager. Of, anders gezegd: reclame¬
makers moeten steeds meer hun best doen om door de eerste schil van aandacht
heen te breken, wat in het geval van ongeadresseerde brievenbusreclame ook
nog steeds beter blijkt te lukken, maar om in tweede instantie waardering voor
de reclameuiting te verkrijgen wordt klaarblijkelijk steeds moeilijker. En dat
terwijl verschillende onderzoeken op het gebied van reclameverwerking (vgl.
ook Franzen, 1992, Haley & Baldinger, 1991) aantonen dat waardering, appre¬
ciatie, een belangrijke sleutel is voor effectiviteit (dat geldt althans bij print en
tv; voor mail is dit nog niet onderzocht).
Over de samenhang tussen de diverse, schijnbaar wat paradoxale bevindingen
kan het nodige gespeculeerd worden. De dalende waardering hoeft niet a priori
geïnterpreteerd te worden als een gevolg van de kwaliteit van het aangeboden
materiaal. Eerder zelfs lijkt plausibel dat de toename van het aanbod en vooral
de groei van het bereik hier debet aan zijn. Het lukt beter om bereik te realise¬
ren, maar degenen die extra bereikt worden stellen zich wellicht minder positief
op. Een andere hypothese is dat de toegenomen reclamedruk tot een meer kriti¬
sche houding bij de consumenten leidt.
Opvallend is wel dat dit niet uitmondt in meer irritatie. Een belangrijke alge¬
mene conclusie, en anders dan bepaalde groeperingen in de maatschappij ons
wel eens willen doen geloven, blijft dat bij feitelijke confrontatie het irritatie-
niveau laag is. Van het totale aanbod wordt 84% als niet irritant ervaren (verge¬
lijk 89/90: 85%).

Slotconclusies

De afgelopen decennia ontwikkelde zich standaard bereiksonderzoek voor ge¬
drukte media en voor ethermedia. De onderzoekinspanningen op het gebied
van direct marketing hielden hiermee geen gelijke tred. De laatste jaren is daar¬
in een kentering waarneembaar. De inmiddels beschikbare cijfermatige onder¬
bouwing van aanbod, bereik en appreciatie inzake ongeadresseerde brievenbus¬
reclame heeft ons het nodige geleerd over dc werking van dit mediumtype. Er is
een database beschikbaar met enerzijds de kenmerken van het aanbod aan on¬
geadresseerde brievenbusreclame, en anderzijds de reacties daarop van de indi¬
viduele consument. Geconcludeerd kan worden dat de afgelopen drie jaar het
bereik en de effectiviteit van ongeadresseerde brievenbusreclame zijn gestegen,
maar dat de appreciatie is gedaald. Het bereik steeg van 41 naar 51%, de respons
binnen het bereik ging omhoog van 5 naar 11%, de appreciatie daalde, gemid¬
deld over de vijf positieve attributen, met 8%. Tevens kan het beschikbare ma¬
teriaal een nuttige bijdrage leveren aan de discussie over onderwerpen als
privacybescherming en milieu. Onderzoek ten behoeve van mediaplanning, on-
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