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Literatuuronderzoek naar brievenbusreclame
De vraag naar fundamenteel en ontvanger-gecentreerd onderzoek

Dit artikel geeft een actueel overzicht van de literatuur met
betrekking tot brievenbusreclame. De afgelopen jaren heeft het
gebruik van het medium brievenbusreclame een enorme groei
doorgemaakt. De aandacht vanuit de wetenschap heeft hiermee
geen gelijke tred gehouden. Volgens de auteurs is het dan ook
noodzakelijk om na te gaan welke disciplines publiceren over
dit onderwerp, wat hun belangrijkste bevindingen zijn en waar
de belangrijkste lacunes in de kennis zijn. Op grond van het
overzicht komen de auteurs tot aanbevelingen voor verder
onderzoek. De verdere theorievorming en het onderzoek dat
volgt op deze aanbevelingen zijn uitgewerkt in een vervolg¬
artikel1.

Plaatsbepaling van brievenbusreclame binnen marketingcommunicatie

Direct marketing is een gespecialiseerde vorm van marketing. Hoekstra en
Raaijmakers (1992) definiëren het als volgt: direct marketing is ‘(...) Een vorm
van marketing, die binnen een gegeven produkt/marktcombinatie is gericht op
het verkrijgen en onderhouden van een duurzame structurele, directe relatie
tussen een aanbieder en de afnemers. Hierbij hebben de marketinginstrumen¬
ten een eigen specifieke invulling, waarvan directe communicatie en directe le¬
vering de meest typerende zijn’ (p. 20).

In deze optiek omvat direct marketing een geheel eigen en complete marketing¬
mix, die een specifieke samenstelling heeft. Alle vier de marketinginstrumenten
(produkt, prijs, plaats en promotie) uit de traditionele marketing2 hebben hier
een eigen inkleuring gekregen3. We kunnen direct marketing dan ook beschou¬
wen als een volwassen en afzonderlijk marketingspecialisme (Oppedijk van
Veen & Willems, in Schijns, 1992).

Maar wat nu, als een organisatie directe communicatiemiddelen gebruikt, maar
de overige marketinginstrumenten op ‘reguliere’ wijze inzet? Een indeling die
in deze voor duidelijkheid zorgt, komt van Hoekstra en Leeflang (1988). Zij for¬
muleren direct marketing namelijk op meer niveaus in de organisatie.
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Zij onderscheiden:

- Direct marketing als organisatiestrategie
De beslissing van een organisatie om direct marketing in te zetten heeft in dit
geval gevolgen voor de hele organisatie in al haar facetten. De keuze voor di¬
rect marketing is verweven in de organisatiedoelstellingen van de onderne¬
ming. We zouden zelfs kunnen zeggen dat de ‘core business’ van deze organi¬
saties direct marketing omvat. Er moet dan met name gedacht worden aan
postorderbedrijven als Wehkamp en Otto en aan zogenaamde ‘direct wri¬
ters’, zoals Centraal Beheer en Ohra.

- Direct marketing als marketingstrategie
Beslissingen met betrekking tot direct marketing hebben in dit geval ‘(...) im¬
plicaties voor de hantering van alle klassen van marktinstrumenten’
(Hoekstra & Leeflang, 1988, p. 160) en zijn gekoppeld aan de marketingdoel¬
stellingen. Direct marketing is dan een strategie om het contact tussen orga¬
nisatie en (één van) haar doelgroepen4 te verbeteren. Zo kan voor het seg¬
ment ‘ouderen’ een directe marketingstrategie worden gehanteerd, terwijl an¬
dere segmenten op ‘traditionele’ wijze worden bediend.

- Direct marketing als instrumentstrategie
Het gaat hier om beslissingen ten aanzien van de hantering van één of meer
(maar niet alle) klassen van marktinstrumenten. Het gaat dan met name om
de instrumenten communicatie en/of distributie: klanten worden via recht¬
streekse methoden benaderd en/of produkten worden rechtstreeks aan klan¬
ten geleverd. Voor de andere marktinstrumenten wordt de ‘traditionele’ mar¬
keting ingezet. Gedacht kan worden aan ‘(...) bijvoorbeeld de Bijenkorf, die
een direct mailing verstuurt’ (Schijns, 1992, p. 82).

Het onderscheiden van direct marketing op drie niveaus voorkomt begripsver¬
warring. Bovendien maakt de indeling duidelijk dat direct marketingstrategieën
niet beperkt hoeven te blijven tot postorderbedrijven, maar ook in andere bran¬
ches ingezet kunnen worden. Zo wordt brievenbusreclame op instrumentniveau
steeds vaker gebruikt door organisaties die direct marketing niet als organisatie¬
strategie hebben (dmin, 1993).
Wanneer we in deze bijdrage spreken over direct marketing, dan duiden we
daarmee op direct marketing als organisatiestrategie. Wanneer we direct marke¬
ting als marketingstrategie of als instrumentstrategie bedoelen, zullen we dat ex¬
pliciet vermelden.

Bepaalde media zijn beter geschikt voor directe communicatie met klanten en
prospects dan andere. Dit hangt, volgens ons, nauw samen met hun scores op
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de volgende dimensies:
i De tijd en moeite die het de ontvanger kost om tot interactie/dialoog met de

zender te komen5;
2 De mate waarin de afzender zich richt op een bepaalde (gesegmenteerde)

doelgroep en zijn boodschap daarop afstemt. Deze dimensie hangt nauw sa¬
men met het onderscheid tussen massacommunicatie en interpersoonlijke
communicatie.

Deze twee dimensies kunnen we in een assenstelsel plaatsen, om daar vervol¬
gens de diverse media in te plaatsen. In figuur i is dit voor een aantal media ge¬
daan. Naarmate een medium zich meer linksboven in het assenstelsel bevindt,
kan het makkelijker ingezet worden voor een directe communicatie met ont¬
vangers.
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Figuur i Dimensies van directheid.

Dimensie i

Interactie tussen actoren in het communicatiegebeuren6 vindt gemakkelijker
plaats wanneer zender en ontvanger snel en met weinig moeite op elkaar reage¬
ren. Stappers (1988) spreekt in dit geval van de mogelijkheid tot reciprociteit,
ofwel wederkerigheid. Dit noemt hij een noodzakelijke voorwaarde voor het
ontstaan van een dialoog. Deze mogelijkheid tot reciprociteit is natuurlijk het
meest optimaal in het ‘face-to-face’ gesprek. Zender en ontvanger kunnen di¬
rect op elkaar reageren en op die manier als het ware constant van rol wisselen
(Gerbner, in Stappers, Reijnders & Möller, 1990). Ze hoeven hun boodschap
niet in een medium te verpakken en op een antwoord hoeft niet langdurig te
worden gewacht. Ook via de telefoon kan een dialoog gemakkelijk tot stand
komen. Bij een direct mailing wordt het al moeilijker: als de ontvanger nadere
informatie wil, moet hij de zender terugschrijven. Dat kost al meer tijd en
moeite. Vaak vereenvoudigt de zender dit responderen dan ook door het invoe¬
gen van een antwoordkaart of het vermelden van een (gratis) 06-nummer.
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Dimensie 2

Maletzke (in Stappers, 1988) verstaat onder massacommunicatie het volgende:
‘(...) die vorm van communicatie, waarbij boodschappen openbaar (dus zonder
dat de ontvangst beperkt en aan bepaalde personen gebonden wordt), door
technische verspreidingsmiddelen (zogenoemde media), indirect (dus een af¬
stand in ruimte of tijd, of allebei tussen zender en ontvanger) en eenzijdig (dus
zonder verwisseling van rol tussen zender en ontvanger) aan een verspreid pu¬
bliek worden verstuurd’ (vertaling uit het Duits, p. 60). Massacommunicatie
richt zich daarmee op ‘whom it may concern’ (Stappers, 1988, p. 168). Bij mas¬
sacommunicatie wordt in principe niemand van ontvangst uitgesloten. Dit is
het onderscheidende kenmerk van massacommunicatie.
Wanneer een zender zich wil richten op een bepaalde doelgroep is massacom¬
municatie niet echt geschikt. Men is er immers niet zeker van dat de doelgroep
de boodschap oppikt. Bovendien is de kans groot dat mensen buiten de doel¬
groep de boodschap ook oppikken, waardoor een grote ‘waste’ ontstaat.
Segmenteren is dan een oplossing. De communicatieve uiting wordt dan alleen
verstuurd naar mensen die voldoen aan bepaalde (segmentatie)criteria. Met an¬
dere woorden, aan mensen waarvan de zender denkt dat zijn aanbod hen met
name zal aanspreken. Het is dus ook niet verwonderlijk dat brievenbusreclame
vaak een connectie heeft met database marketing en postcodesegmentatie. Zo
heeft het meer zin een folder over tuinmeubelen te versturen naar mensen met
een tuin dan naar mensen die in een flat wonen. Op die manier beperk je ech¬
ter wel de ontvangst van de boodschap tot een bepaald aantal personen en is er
feitelijk geen sprake meer van massacommunicatie volgens de definitie van
Maletzke. We schuiven daarmee in de richting van de interpersoonlijke com¬
municatie. Stappers duidt hiermee op communicatie die plaatsvindt tussen één
zender en één ontvanger. Het persoonlijke (face-to-face) verkoopgesprek treffen
we daarom ook uiterst links in figuur 1 aan.

Het zal duidelijk zijn, dat de positie van een medium in figuur 1 afhankelijk is
van de concrete communicatieve uiting. Het invoeren van een responsmogelijk¬
heid in ether- en persreclame en bijvoorbeeld het gerichter verspreiden van on¬
geadresseerde stukken aan de hand van segmentatiemethoden, maakt dat media
meer naar de hoek linksboven in de matrix schuiven.

Brievenbusreclame7
Brievenbusreclame is een vorm van directe communicatie, waarbij reclameme¬
dium en reclame-uiting samenvallen8. Brievenbusreclame (geadresseerd of on¬
geadresseerd) is het belangrijkste medium binnen ‘directe communicatie’9, in
concurrentie met media als de fax en telemarketing. Hier volgt de definitie
(Stoelinga, Knecht & Noordhoff, 1991): Rechtstreekse reclame is ‘(...) een vorm
van reclame, die in eigen beheer van de adverteerder wordt uitgevoerd en waar-
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bij reclamemedium en reclame-uiting samenvallen. Het bestaan van het object is
dus geheel afhankelijk van de wil van de adverteerder (bijv, brochure, reclamefol¬
der, reclamebrief). Rechtstreekse reclame kan naar de wijze van verspreiding wor¬
den onderverdeeld in geadresseerd en ongeadresseerd. Geadresseerde reclame ge¬
schiedde vanouds per post (=direct mail), maar kan tegenwoordig ook plaatsvin¬
den per telefax. Ongeadresseerde rechtstreekse reclame (=direct non-mail) kan
huis-aan-huis worden verspreid, dan wel onder ruitewissers, vanuit een toonbank-
display, via handouts enzovoort. Direct mail en huis-aan-huis bezorgde direct
non-mail vallen samen onder het begrip ‘brievenbusreclame’ (p. 77-78).

Voor brievenbusreclame, het onderwerp van dit artikel, geeft de mediabegrip-
penlijst de volgende omschrijving (Stoelinga, Knecht & Noordhoff, 1991):
‘Brievenbusreclame is alle reclame, die via de brievenbus wordt verspreid. De
twee verschillende vormen zijn: geadresseerde reclame per post (=direct mail)
en huis-aan-huis-verspreiding (=direct non-mail). Brievenbusreclame is de be¬
langrijkste vorm van rechtstreekse reclame’ (p. 12-13).

Over brievenbusreclame kunnen we opmerken dat deze nog een andere dimen¬
sie van directheid in zich draagt, naast de al eerder genoemde dimensies uit fi¬
guur 1. Brievenbusreclame dringt namelijk direct binnen in de leefwereld van
ontvangers (zie ‘overige bronnen’ no. 1).
Allereerst dringt brievenbusreclame fysiek/tastbaar binnen in de leefwereld van
ontvangers. Dit in tegenstelling tot bijvoorbeeld radio- en tv-commercials.
Boodschappen die in de brievenbus vallen kun je moeilijk negeren: je brievenbus
zou verstopt raken. De reclameboodschappen liggen er en stapelen zich op tot¬
dat je er iets mee doet. Even zappen of gaan plassen totdat de reclame-uiting weg
is, is er niet bij. Daarnaast is er ook sprake van een psychologische indringend¬
heid. Om te achterhalen of er iets bijzit dat belangrijk is, ben je immers verplicht
de hele stapel door te nemen (Nelissen, 1990, p. 11). Voor direct mail geldt bo¬
vendien dat de inhoud van de boodschap vaak sterk gepersonaliseerd is, wat ook
een zekere mate van psychologische indringendheid tot gevolg kan hebben.
Wanneer we deze fysieke en psychologische indringendheid plaatsen naast het
feit dat het volume aan brievenbusreclame jaarlijks toeneemt (Milieudefensie,
1993), dan zou wellicht irritatie bij ontvangers kunnen ontstaan.

De fysiek/tastbare aanwezigheid van brievenbusreclame heeft echter ook voor¬
delen. Zo kan de ontvanger zelf het tijdstip en het tempo bepalen waarmee hij
de boodschap tot zich neemt (intern pacing). Een ander voordeel is dat het me¬
dium niet ‘vluchtig’ is. Het medium bezit een bepaalde mate van duurzaam¬
heid. Het kan bewaard worden en op een later tijdstip (door iemand anders)
worden bekeken (Van Raaij, 1991). Daarnaast speelt (direct) mail met diens se¬
lectieve karakter in op de individualiseringstrend binnen onze samenleving.
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Boodschappen worden met grote precisie en trefzekerheid afgestemd op een ge¬
segmenteerde doelgroep. Daarbij kunnen zowel de inhoud als de adressering
zorgen voor een uiterst persoonlijk karakter. ‘Waste’ wordt op die manier ver¬
minderd en de kans op bereik wordt vergroot. Een persoonlijke boodschap, ook
al is dit een reclameboodschap, gooi je immers niet ongezien weg (Stichting
Research, 1992a). Bovendien is het mediumbereik bij brievenbusreclame vrijwel
gelijk aan het reclamebereik en is geen sprake van een storend (redactioneel)
‘Umfeld’, zoals bij tijdschriftadvertenties wel het geval is. Soms kan een
‘Umfeld’ natuurlijk ook positief werken.

Bestedingen aan brievenbusreclame
Wanneer we kijken naar de totale bestedingen aan rechtstreekse reclame, dan
zien we dat brievenbusreclame hierin op de eerste plaats staat. In 1992 viel er
voor 2,8 miljard aan ongeadresseerd en geadresseerd drukwerk op de mat. Dit is
een aandeel van 28% in de totale jaarlijks geregistreerde reclamebestedingen in
Nederland (vea, 1992). In 1993 was dit 3,1 miljard (Direct Marketing Nieuws¬
brief, 1994). De bestedingen aan ongeadresseerde postreclame groeiden met
1,5% en die aan geadresseerde postreclame met 12% ten opzichte van het voor¬
gaande jaar. Er is dus duidelijk sprake van een groeimarkt.

Onderzoek naar brievenbusreclame

Tijdens de literatuurstudie bleek al snel dat het aantal publikaties met betrek¬
king tot brievenbusreclame erg groot is. Het merendeel hiervan is echter niet
gebaseerd op onderzoek, maar op ‘(...) ervaringen of conventional wisdom’
(Hoekstra, Vredevoort & Vriens, 1992, p. 19). Artikelen met titels als Fifty of the
easiest ways to begin an effective sales letter (Lewis, 1992) en Tips on being letter
perfect (Turley, 1992), zijn in ruime mate voorhanden. Ze hebben echter weinig
met onderzoek naar postreclame te maken.
In vergelijking met andere media is daadwerkelijk onderzoek naar brievenbusre¬
clame schaars. Dit terwijl het qua reclame-uitgaven op de tweede plaats komt,
na persreclame (Helsdingen, 1992). Een mogelijke verklaring is, dat nog steeds
de indruk bestaat dat brievenbusreclame ‘troep’ en ‘papierverspilling’ is
(Rogers, 1989/1990). In het voorhanden zijnde onderzoek zien we bovendien
dat het meer fundamentele (communicatie)wetenschappelijk onderzoek duide¬
lijk ondervertegenwoordigd is ten opzichte van het meer toegepaste onderzoek.
Over beide onderzoekstypen volgt hier een uiteenzetting van hun karakteristie¬
ken en toepassingen. Vervolgens wordt het reeds verrichte onderzoek be¬
schouwd aan de hand van vier groepen die in de praktijk het merendeel van het
onderzoek naar postreclame initiëren, namelijk:
1 universiteiten;
2 specifieke bedrijven;
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3 leveranciers van diensten in (direct) mail;
4 belangenorganisaties.

Fundamenteel en toegepast onderzoek
Fundamenteel wetenschappelijk onderzoek richt zich op kennisvermeerdering
en theorievorming. Hier wordt getracht om binnen een breder theoretisch ka¬
der generaliseerbare uitspraken over een bepaald onderwerp te doen (Van Dijk,
De Goede, ’t Hart & Teunissen, 1991). Omdat rond brievenbusreclame nog
weinig fundamentele theorie is ontwikkeld, is dit bredere kader hier de reeds
bestaande theorievorming rondom media en reclame: hieruit afkomstige alge¬
mene theoretische inzichten worden gebruikt om te komen tot theorievorming
rondom het fenomeen brievenbusreclame.
De (communicatie)wetenschappelijke bestudering van media richtte zich in het
verleden met name op de traditionele massamedia als dagbladen, tijdschriften
en televisie. Bovendien werd daarbij meer aandacht besteed aan de inhoud en
effecten van de redactionele stukken dan van de commerciële boodschappen.
Pas relatief kort wordt vanuit de wetenschappelijke wereld aandacht gegeven
aan de bestudering van wervende boodschappen. De volgende zaken zouden
daaraan ten grondslag kunnen liggen: reclame is niet langer een ‘vies’ woord op
universiteiten, reclameboodschappen zijn steeds prominenter in onze samenle¬
ving aanwezig en reclame blijkt voor ontvangers veel meer rollen te kunnen ver¬
vullen dan alleen een verkoop-stimulerende9.

Onder toegepast onderzoek verstaan we onderzoek dat gericht is op het genere¬
ren van kennis voor beslissingen in concrete probleemsituaties (Van Dijk, De
Goede, ’t Hart & Teunissen, 1991) en dat vaak betrekking heeft op onderzoek
naar concrete reclame-uitingen. Voor brievenbusreclame richt het toegepaste
onderzoek zich vooral op direct mail; ongeadresseerde brievenbusreclame komt
veel minder aan bod. Dergelijk onderzoek handelt over het optimaliseren van
databestanden, het verzamelen van kansrijke adressen voor een mailactie, het
vinden van het optimale tijdstip van verzending, het beter vormgeven van de
inhoud en het uiterlijk van het reclamepoststuk enzovoort. Het testen van mai¬
lings aan de hand van split-runs11 is in dit kader erg geliefd.

Het merendeel van het toegepaste onderzoek naar brievenbusreclame richt zich
op het medium en zijn effecten. Dit is niet echt verwonderlijk. Katz en
Lazersfeld (in Renckstorf, 1991) meldden al in 1955 dat de klanten van commu-
nicatie-onderzoek (adverteerders, propagandisten enz.) bij voorbaat en vaak al¬
leen zijn geïnteresseerd in de effecten van hun reclame-uiting. Exploitanten van
brievenbusreclame of organisaties die het medium inzetten in hun mediamix
zijn in eerste instantie geïnteresseerd in het rendement van deze manier van ad¬
verteren. Ze hebben daarbij een voorkeur voor het genereren van ‘harde cijfers’,
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dat maakt vergelijking van verschillende uitingen en van brievenbusreclame met
adverteren via andere media, gemakkelijker. Het rendement wordt met name
uitgedrukt in termen van respons: hoeveel mensen zijn het geadverteerde pro-
dukt gaan kopen of hebben bijvoorbeeld de antwoordcoupon ingevuld. Hoe en
waarom ontvangers hiertoe gekomen zijn, vinden zij meestal niet interessant.
Dergelijk onderzoek sluit nauw aan bij de in het verleden overheersende ver-
koopgedachte, waarbij men nog niet in de termen van de wensen en behoeften
van klanten denkt (Kotler, 1991), maar slechts in termen van omzet genereren.

Onderzoek door universiteiten
Met de opkomst en groei van direct marketing kwam er steeds meer aandacht
voor de wetenschappelijke bestudering van direct marketinginstrumenten,
waaronder postreclame. Een direct waarneembaar gevolg hiervan in de weten¬
schappelijke wereld is bijvoorbeeld de aanstelling van dr. Janny Hoekstra als
buitengewoon hoogleraar direct marketing aan de Erasmus Universiteit in
Rotterdam (dm in, 1993). Daarnaast is Hoekstra werkzaam binnen de faculteit
Economische wetenschappen aan de Rijksuniversiteit Groningen (rug).
Binnen deze faculteit is een aantal onderzoeken verricht naar direct mail, waar¬
bij het zwaartepunt op de zender en het medium ligt (Hoekstra & Zwart, 1990;
Wedel, De Sarbo, Bult & Ramaswamy, 1992; Hoekstra, Vredevoort & Vriens,
1992; Bult, 1993). Zo werd in één onderzoek de plaats van direct mail binnen de
banksector onderzocht door aan verzenders te vragen hoe zij direct mail perci¬
pieerden, hoe en waarom zij dit medium inzetten en wat zij de sterke en zwak¬
ke punten van direct mail vonden ten opzichte van ander media (Hoekstra &
Zwart, 1990).
In het onderzoek ‘Inventarisatie en waardering van direct mail kenmerken’
(Hoekstra, Vredevoort & Vriens, 1992) wordt de aantrekkelijkheid van een
mailing en daarmee de kans dat ontvangers deze openen, gekoppeld aan ken¬
merken van die mailing (bijvoorbeeld kleur en grootte van de envelop). Door
middel van een conjunct-analyse tracht men ‘(...) het optimale design van een
mailing te bepalen’ (p. 13).
Naast deze publikaties van de RUG is ook vanuit andere economische facultei¬
ten12 uit zowel binnen- als buitenland onderzoek gepubliceerd over (direct) mail
(bijvoorbeeld Hansen, 1979; Caballero & Pride, 1984; Gould, 1987; Bawa &
Shoemaker, 1987, 1989; Aubel & Vriesema, 1989).
Een zeer recent onderzoek, vergelijkbaar met het onderzoek van Hoekstra,
Vredevoort en Vriens, komt van Lincoln en Hairong (1993). Zij proberen te
achterhalen welke karakteristieken van een envelop een rol spelen bij het al dan
niet openen van een mailing. Daarbij komen ze uiteindelijk tot tien elementen,
waarvan personalisering en een pakkende tekst er twee zijn.

Veel van de bovengenoemde onderzoeken en publikaties hebben betrekking op
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de optimalisering van het uiterlijk en de inhoud van postreclame om zo de ef¬
fecten ervan in termen van respons te vergroten. Op die manier tracht men te
komen tot een maximale respons tegen minimale kosten. Zij hangen in hun
aard vaak tussen toegepast en fundamenteel onderzoek in. Er wordt namelijk
niet expliciet uitgegaan van theoretische inzichten en de kennis die wordt ver¬
kregen is vaak zeer praktisch van aard. Aan de andere kant zijn deze onderzoe¬
ken niet verricht voor een bepaalde opdrachtgever of uiting en staat het verwer¬
ven van algemene kennis voorop. Waarschijnlijk heeft deze dualiteit te maken
met de toch vaak op het bedrijfsleven gerichte, praktische achtergrond van de
economische wetenschappen.

Binnen de communicatiewetenschap, die tot de sociale wetenschappen behoort,
is ook onderzoek verricht naar brievenbusreclame (Oomen & Te Riele, 1988;
Linnenbank, 1991, Lemmens, 1991; Eerdenburg, 1992). Ook hier betreft het
vooral onderzoek naar geadresseerde postreclame. Een groot verschil met de
economische wetenschappen is echter, dat men in de sociale wetenschappen
uitgaat van het gedrag van mensen dat tot stand komt tegen de achtergrond van
de maatschappij waarin zij zich bevinden. Bij dit onderzoek naar brievenbusre¬
clame ligt de nadruk daarom niet zozeer op de economische kosten en baten
van het medium, als wel op de plaats ervan in de samenleving en het media¬
landschap en het gebruik ervan door ontvangers.
In een onderzoek van de sociologe Rogers (1989/1990) bijvoorbeeld, zien we
deze oriëntatie op het gedrag van ontvangers duidelijk naar voren komen. Om
te achterhalen hoe mensen met brievenbusreclame omgaan, gebruikte zij in
haar onderzoek een dagboekmethode. Een groot aantal huishoudens in
Amerika13 noteerde gedurende een week in een dagboek al hun in- en uitgaande
post, waaronder ook brievenbusreclame. Voor alle reclamestukken dienden
naast een aantal objectieve kenmerken ook geregistreerd te worden ‘(...) how
members of the household felt, read, percieved, and responded to the piece’
(p. 19). Bestudering van het medium vindt Rogers niet voldoende. Ook het ge¬
drag van mensen ten opzichte van brievenbusreclame dient het object van stu¬
die te zijn.

Ook uit andere wetenschappen dan de economische en sociale, zijn publikaties
afkomstig. Bijvoorbeeld uit de rechtsgeleerdheid, die zich met name richt op de
juridische aspecten van brievenbusreclame, zoals privacybescherming (o.a.
Ravenzwaay, Pon, Reckweg & Kooistra, 1988; Remarque, 1988; Stone, 1992;
Kistenkas, 1993; Visser, 1993) en uit de taal- en literatuurwetenschap, die zich
bezighoudt met de analyse van de reclameteksten die gebruikt worden (o.a.
Kip, 1987; Van Poppel, 1987; Moerkens 1993). En hoewel wij met name aan¬
dacht hebben besteed aan publikaties en onderzoeken van universiteiten, leve¬
ren ook studenten van hogescholen hun bijdrage aan het verkrijgen van inzich-
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ten rondom brievenbusreclame (o.a. Van Zuylen in Adfodirect magazine, 1992;
Aarnoutse & Dietz, 1993).

Onderzoek door specifieke bedrijven
Veel onderzoek naar brievenbusreclame wordt verricht binnen de betrokken be¬
drijven zelf (Stichting Research, 1990). Verstuurders van postreclame zoals
Blokker, De Bijenkorf en ECI, voeren hoogstwaarschijnlijk binnen hun organi¬
satie onderzoek uit naar het door hen verspreide materiaal en het object brie¬
venbusreclame. Het gaat hier vermoedelijk om toegepast onderzoek ten behoe¬
ve van de optimalisering van de eigen uiting en de verspreiding. De termen
‘hoogstwaarschijnlijk’ en ‘vermoedelijk’ worden hier gebruikt, omdat we niet
met zekerheid aan kunnen geven wat voor soort onderzoek wordt uitgevoerd en
met welke regelmaat. Uit concurrentie-overwegingen houden commerciële be¬
drijven namelijk hun onderzoeksresultaten angstvallig binnen de eigen muren.
In onze speurtocht naar literatuur vonden wij slechts enkele stukken (o.a.
Readers Digest NV, 1974; Kok, 1987 (voor Agri Revue); Tiemersma, 1987 (voor
de Friese Pers)14). Dat maakt een uitgebreide en objectieve bespreking van dit
type onderzoek dus moeilijk, zo niet onmogelijk. Op zich is dit niet zo erg, om¬
dat onze interesse niet zozeer uitgaat naar het toegepaste als wel naar het meer
fundamentele onderzoek.

Een standaard meetinstrument voor het meten van bereik en effectiviteit van
postreclame was tot voor kort niet voorhanden. Dit in tegenstelling tot de me¬
ting van het bereik van de traditionele media. In de tijdschriftenbranche werkt
men op titelniveau met de SummoScanner en het Summo Doelgroepenonder-
zoek. Het advertentie-effect in tijdschriften wordt gemeten in het Reclame
Reactie onderzoek en het Impact Onderzoek. Ook in de dagbladenbranche ge¬
bruikt men het Summo Onderzoek'5. Het bereik, de kijkdichtheid en de con¬
tactfrequentie van tv-commercials worden gemeten als onderdeel van het
Continue Kijkonderzoek van AGB Intomart en kan weergegeven worden in
GRP’s ofwel Gross Rating Points (ptt Post, 1993).
Voor de professionalisering van direct marketing en de erkenning van brieven¬
busreclame als concurrerend medium naast de traditionele media speelt een
standaard meetinstrument daarom een belangrijke rol. Vanuit dit perspectief
initieerde PTT Post Mediaservice de totstandkoming van twee standaard meet-
modellen'6: het door NSS ontwikkelde Mail Effect en het door Veldkamp ont¬
wikkelde Mail Monitor onderzoek'7. Deze twee onderzoeken kunnen toegepast
worden op zowel geadresseerde als ongeadresseerde individuele (non-)mailings.
Dat wil dus zeggen dat organisaties die brievenbusreclame inzetten, de commu-
nicatie-effecten en het communicatievermogen van hun uitingen via PTT Post
kunnen laten meten'8.
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Onderzoek door leveranciers van diensten in (direct) mail
Binnen de praktijk van postreclame zijn er verschillende leveranciers van dien¬
sten. Zo zijn er creatieven, die uitingen ontwerpen in dienst van bijvoorbeeld
een D M -bureau, fulfillmenthouses19, listbrokers en adressenleveranciers waar
men kansrijke adressen kan kopen, en verspreiders die brievenbusreclame be¬
zorgen.
Zo presenteerde de verspreider Netwerk VSP (voorheen Vierhande) een nieuwe
verspreidingsmethode, ‘Network-Profile’ genaamd en onderzocht de effectivi¬
teit van deze methode (Netwerk VSP, 1993). Een ander voorbeeld komt van De
Nederlandse Diepdruk Industrie BV, een drukker van onder andere reclame¬
drukwerk. Deze liet een onderzoek verrichten waarin het discussieveld rondom
direct non-mail in kaart werd gebracht (Gruben & Kemper, 1992).

PTT Post is een van de belangrijkste verspreiders van brievenbusreclame. Daar
waar het geadresseerde postreclame betreft, is zij zelfs nagenoeg monopolist20.
Het is daarom niet verwonderlijk dat zij naast (financiële) participatie in allerlei
onderzoek ook zelf onderzoek uitvoert.
In 1993 werd er in opdracht van PTT Post Mediaservice kwalitatief onderzoek
verricht. Aan de hand van een dertigtal semi-gestructureerde diepte-interviews
werd de beleving van brievenbusreclame door ontvangers in kaart gebracht21.
Het doel van dit onderzoek werd als volgt geformuleerd: ‘De beleving in kaart
brengen van het moment en aanverwante momenten om en rond het ledigen
van de brievenbus en het doornemen van de inhoud’ (Keystone Network, 1993,
P- 3)-
Geen direct onderzoek, maar een overzicht van campagnes is de PTT Post
Demonstratiecampagne in 1988 geweest. Deze demonstratiecampagne bestond
uit acht delen, die later zijn samengevat in twee boeken (Van Raaij, Hoekstra &
Leeflang, 1987/88/89; Van Raaij, Leeflang, Hoekstra & Roomer 1988/89).

Onderzoek door belangenorganisaties
Er is een grote groep organisaties die onderzoek uitvoert naar brievenbusrecla¬
me vanuit de belangen van consumenten. Te denken valt aan onder andere de
Consumentenbond, de Stichting Wetenschappelijk Onderzoek Konsumenten
Aangelegenheden (swoka) en de Stichting Waakzaamheid Persoonsregistratie.
Zij zijn vooral geïnteresseerd in de gevolgen van brievenbusreclame in termen
van privacybeleving.
Zo deden Holvast, Van Dijk en Schep in opdracht van de SWOKA in samen¬
werking met de Stichting Waakzaamheid en Registratie, in 1989 een onderzoek
dat als doel had het verkrijgen van inzicht omtrent het denken van de Neder¬
lander over privacy. Ook direct mail kwam hierbij aan de orde. In 1991 liet de
SWOKA een onderzoek verrichten naar de kennis en mening over Sweepstakes,
die geregeld bij consumenten in de brievenbus vallen. Dit onderzoek kreeg de
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toepasselijke titel ‘Sweepstakes, lustpost of lastpost’ mee (Rodrigues, Van Dijk,
Broos & Valkenburg, 1991).
De Stichting Waakzaamheid Persoonsregistratie (1992) stelt zichzelf het volgen¬
de doel: ‘Het doen van wetenschappelijk onderzoek naar privacy (persoonlijke
levenssfeer) in relatie tot maatschappelijke problemen en het verbreiden van
kennis en inzicht op dit terrein van onderzoek’ (p. 16). In dit kader wordt ook
brievenbusreclame bestudeerd. In opdracht van deze organisatie is bijvoorbeeld
onderzoek gedaan naar de relatie tussen geadresseerde brievenbusreclame en
privacy-aantasting (Geijn, 1992).

Naast de bovenstaande belangenorganisaties zijn er ook organisaties die zich
juist bezighouden met brievenbusreclame vanuit een meer commercieel belang.
Een voorbeeld van een dergelijk onderzoek komt van het Instituut voor
Toegepast Winkelonderzoek (itw). Eén aspect van het runnen van een winkel
is adverteren. Supermarkten doen dit vaak door brievenbusreclame en vandaar
dat het ITW in 1992 een onderzoek heeft verricht naar het gebruik van reclame¬
folders door supermarkten. In dit onderzoek probeerde men vast te stellen ‘(...)
of en hoe (week)folders gebruikt worden door zowel supermarkteigenaren en
-bedrijfsleiders als consumenten’ (p. 1). Milieu-overwegingen ten aanzien van
de verspreiding van folders en het feit dat niet iedere folder die verspreid wordt
ook gelezen wordt, waren aanleiding om dit onderzoek uit te voeren. Het on¬
derzoek informeerde de doelgroep van het ITW, de detailhandel, over de stand
van zaken rondom reclamefolders en wees hen op mogelijke verbeteringen voor
de eigen foldering. Onderzoek naar brievenbusreclame is hier dus verricht in
het kader van het informeren van de doelgroep over een voor hen veel voorko¬
mende manier van adverteren.
Organisaties die zich op soortgelijke wijze met brievenbusreclame bezighouden
zijn onder andere de Nederlandse Postorderbond, het Sales Promotion
Instituut Nederland en de Vereniging van Erkende reclame en Adviesbureaus
(vea).

Een belangenorganisatie die zich specifiek richt op direct marketing en daarbin¬
nen het medium brievenbusreclame is het Direct Marketing Instituut
Nederland (d M I N )22. Zij voeren niet alleen zelf onderzoek uit, maar stimuleren
ook onderzoek door financiële participatie. Bovendien hebben zij een beschei¬
den bibliotheek, waar geïnteresseerden boeken en publikaties over direct mar¬
keting kunnen doornemen.
Een initiatief van het DMIN is ‘De Stichting Research’. Doel van deze stichting
is ‘(...) het uitvoeren en stimuleren van onderzoek naar en over toepassingen
van marketingcommunicatie, in het bijzonder naar vormen die worden aange¬
duid als direct marketing en directe communicatie’ (Stichting Research, 1992b,
p. 16). De Stichting Research publiceerde onder andere rapporten over de be-
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handeling van direct mail in organisaties (Stichting Research, 1992b), over
functies, opleidingen en salarissen in de direct marketing branche (i992d), over
relevante technologische ontwikkelingen met betrekking tot direct marketing
(1992e) en over de stand van zaken in het direct marketing onderwijs (1993).
Het D M I N is (in samenwerking met summo) ook initiator van het meest uit¬
gebreide en meest genoemde onderzoek naar brievenbusreclame, het DM I N
DM -onderzoek (Veldkamp marktonderzoek BV, 1990a, 1990b, 1990c; in
Helsdingen, 1991, 1992; in Stichting Research, 1990, 1992a, 1992c; Van Rooy &
Bronner, 1994).
Dit onderzoek is door Veldkamp uitgevoerd in 1989/1990, voor zowel onge¬
adresseerde als geadresseerde brievenbusreclame. In 1992/1993 is het onderzoek
naar ongeadresseerde stukken opnieuw uitgevoerd (Veldkamp, 1993a; Van Rooy
& Bronner, 1994). Een dergelijke herhaling maakt dat ook ontwikkelingen in
de tijd zichtbaar worden.
Aan de hand van brievenbusreclame die op de zogenaamde verzameladressen
vergaard is, brengt dit onderzoek onder andere in kaart wat er zoal aan reclame
in de brievenbus valt. Door in de steekproef verschillende verspreidingsgebie¬
den, woningen en buurten op te nemen, kunnen verschillen in de binnengeko¬
men hoeveelheid en soorten post worden vastgesteld. Een inhoudsanalyse zorgt
voor een nog gedetailleerder beeld van het bezorgde materiaal.
Naast aandacht voor het medium wordt er in het D M I N DM -onderzoek ook
ruimschoots aandacht besteed aan de ontvanger achter de brievenbus. Diens at¬
titude en binding ten opzichte van brievenbusreclame wordt gemeten, de tijd
die men er per week aan besteedt, hoe men in het algemeen tegenover adverten¬
ties staat, maar bijvoorbeeld ook of de respondent de dagelijkse boodschappen
doet. Een tevens interessant deel van dit onderzoek is dat niet alleen het ge¬
bruik van brievenbusreclame is onderzocht, maar ook de overige mediacon¬
sumptie. Zo kan gekeken worden naar eventuele relaties tussen het omgaan met
brievenbusreclame en de tijd die mensen besteden aan het lezen van kranten,
huis-aan-huisbladen, tijdschriften en het kijken naar tv. Tevens is aan de res¬
pondenten gevraagd voor welke informatie zij zich interesseren en welke media
zij gebruiken om deze informatie te verkrijgen.

Conclusie: theoretische verdieping vanuit ontvanger-gecentreerd onderzoek

Na het raadplegen van de bestaande literatuur kunnen we twee implicaties voor
toekomstig onderzoek aangegeven:
1 Het toegepaste onderzoek naar brievenbusreclame heeft de overhand, meer

fundamenteel onderzoek kan nieuwe kennis genereren;
2 Het merendeel van het onderzoek is medium-gecentreerd. De groeiende inte¬

resse voor processen aan de ontvangerskam dient ondersteund te worden
door ontvanger-gecentreerd onderzoek.
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