Links- en rechtsdraaiende grp's

Het mediabureau anno nu

Mediabureaus krijgen heel wat kritiek over zich heen. Zo zouden mediaplanners te veel nadruk leggen

op grp's en te weinig inzicht hebben in campagne-ideeén, Wat hebben zij daar zelf op te zeggen?

ReclameWeek legde vijf bureaudirecteuren vijf prikkelende stellingen voor.

door Astrid Frummel an Josge Spinhowen

Enc Kip, Initiative Media
Group: ‘lk ergar me aan de
term mediabestedingen’

Kun je je mediaburess nog draai-
eieds howder zonder surcomimis-
sion, of is het een onemishpgr gnaders
deel van de kegroting?

'Leuke vraag, he hé. [k heb er een
redelijl simpel antwoard op. Als
mr_-::“abur::au heh i-.ﬁ L'lJ!lEE"I.'E'é'J' 4
tot 5 procent over de neths media-
investeTingen  van  een klant
naodig om het bureau draziende
te houden, te investeren in tools
en onderzoek en uiteraard om
een shukje winst te maken. In de
loop der jaren zijn er heel wat inkomstenstromen ontstaan, Die gijn eigen-
lijk allemaal open. Surce is daar een gespreksonderwerp in. Zolang de
klant maar weet hoe jif jouw inkomen opbouwt, is het goed.’

Fin te-plaseers wog wel nadig, nu de inkoop grotendeels in paiketten door de
zenders zelf wordt verzongd ¥

“Zeker, Alleen: de jobverandert. Te krijgt steeds meer pakketten, waarbij het
uitgangspunt de laagst mogeljke kosten per grp s, Maar mensen vergeten
dat het niet uitslultend om de kosten, maar om de effectiviteit gaat. Wat iz
het beste umfeld, het beste tijdvak, de beste zender? Daarin spelen plan-
ners een helangrijke rol.

Mediahureaus richten zich te eenzijalig op grp's en hat beharen van de financidle
grlds.’mm_ Ze kunnen wel o s unufp:.'c.rf:r:l nuzar wiets TELEEN Over de commezi-
necatieresuliaden,

“Wij hebben cen aparte researchafdeling die zich richt ap merktracking,
duis hoe een merk zich in de loop van een jaar ontwikkelt. Ook doen we veel
aan medelling en effectmeting. Want het gaat viteindelijl om het effect van
je communicatie-eurs en dat moet je enderbowwen met onderzoek en
harde cijfers. Dat vergt iets meer uitleg dan puur de prijzen per grp.’

ftif mediaburenus werken steeds minder mensen met coMmuRicalic-criarning.
Er zitten geen meensen met oog en gevoel voor de kracht vas een campagre-idee.
‘Draar ben ik het niet mee eens. Wij halen juist mensen met communicatie-
ervaring of ecn convmumicatieopleiding binnen, mensen die kijken naar de
kracht én het effect van een campagne-idee. Wij hebben inzicht in de com-
mumnicatickracht van een campagne, gekoppeld aan de kennis van
research.’

Media zifre een middel, noait cen doel. The mecdien is the message i3 ancin,
‘Absoluut mee eens. Het gaat niet om welk medium je inzet, maar om; hoe
laat ik mijn communicatie-euro werken? Ik erger e aan de term media-
bestedingen. Het zijn investéringen. Het gaat erom dat je die suro zichzelf
laat terugbetalen in meerwaarde voor je merk, Dddr moet het communica-
tievak naarige.’

André Roof, De Media Maatschap: ‘Arbeidstherapie die niet meer
van deze tijd is’

Kuen fe je madiahurcen nog draciende houden zonder surcommission, of'is het
eent cnmiskagr onderdes van de begrating?

“Wroeger had je erkende reclamebureaus. Die kregen allemaal 15 procent
bureaucommissie. Het was zo onpeveer bij wet verboden o over tarieven
en condities te onderhandelen. Van die 15 procent bleef er onnedig veel bij
de reclamebureaus hangen om dienstverlening e financieren waar de
opdrachtgever nonit om had gevraapd. Hele afdelingen zaten na te denken
over probleman die als zodanig bij de adverteerder niet eens bekend waren,
Die kartelvorming hadden wij ook in de media.

‘In zocy hebben wij te maken met een aantal grote media-inkoopcombi-
naties, In dat opzicht is de branche verdomd veel gaan lijken op het gewo-
ne bedrijfeleven. Die inkoopeombinaties onderhandelen met de media
aver korting die is gebaseerd op het fotale volume van dit bureau, Op ter-
mijn zal deze volumekorting de 15 procent bureaucomimissie gaan vervan-
gen. Zolang deze kotting de planner niet in de weg staat bij het peven een
objectief advies, is er niets aan de hand. Volumekorting is derhalve een
cnderdec] van de begroting van het mediabureau. En of dat onderdeel
crmnisbaar s geworden,
dat zal per burean wer-
schillen.  De grote
mediaburcaus zull=n in
mijn epriek de inkoop-
korting voor een gezon-
de bedrjfeveering har-
der nodig hebben dan
de kleine bureaus.,’

Zifn he-planners nog wel
nodig, mu de inkoop gro-
tendeels in pakketten door
de zemders zell wordd ver-
zorgd?

‘Ook het anbweord op
deze vraag moet je zien
in een historisch per-
spectief,
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Exploitanten stellen de prijs voor een reclameblok vast op basis van een te
verwachter kijkdichthesd. Vervolgens sturen zij deze tarieven naar de
mediabureaus maar laten de prognose voar de kijkdichtheid achterwege
De rhv-planners gaan dan weer aan de hand van bun elgen inschattingen
bedenken wat de kijkdichtheid zal worden, om die veriolpens weer aan de
bloktarieven te koppelen. Dan wardt et zendtijd aangevraagd. Als dan tij-
dens de campagne blijkt dat de kijkdichtheid die de riv-planner had inge-
schat achterbli] it bij de prognose, dan moet er worden geoptimaliseerd, of
liever gezegd dan moet er met de hlokken worden peschoven. D rtv-plan.
ner wordt dan opeens ecn blokkenschuiver

‘In mijn optiek hebben wij hier te maken met een arbeidstherapie die niet
meer van deze tijd is. Bij pakketten draai je de boel am, Op basis van cam-
pagnedoelstellingen leg je het budget bij de exploitant neer en daammes ook
de verantwoordelijkheid voor het realiseren van die doclstellingen. Dat
mmaakt het leven eon stuk eenvoudiger, waarbij de tiv-planner de exploitant
maat controleren en aansturen in plaats van sichzelf)!

‘Zifn er dan geen riw-planpers meer nodig?

Maturlijk wel. Feitis weldatde blokkenschuivers zullen afvallen om muim-
te te maken voor riv-planners dic creatief met pakketten kunnen emgasn
en verstand hebben van zender- en programmaproficlen. Een riv-planner
dic con visie kan ontwikkelen ever hoe ons televisielandschap er op 1
AREUSUS 2005 uit zict, is zijn geld dubbel en dwars waard,”

| Mediabrersans richien zich fe eenzijdig op grp's en ket beheren van de financiéle

| geldstroom. Ze kunnen wel grp's analpseren maor nizts zegpen aver de commi-
nicatleremlbaien.
‘Zoals de waard 1, vertreuwt hij zijn gasten. Er zijn adverteerders die dat
healemaal niet verwachten van hun mediaburean. [k heb mij laten vertellen
dat mediabureaies die laatst meededen aan een pitch voor cen groot inter-
nafionaal beursgenoteerd voedingsconcern tot drie ciffers achter de
komma moesten opgeven wat eett grp op televisie in 2012 moest gaan kos-
ten, Ower welk communicatieresultaat hebben wij het dan?’

Bij medighicreans werken steeds minder mensert met communicatie-srearing.
Er zitten geen mensen mied oog en gevoel woor de kracht van een campagne-idee.
‘Dhat gaat mij wat te ver. Bij de verlkiezing veor de Gouden Loeki komen er
comrercials naarvoren die het ook bij de ADCN doorgaans ecg goed doen,
Bij de Gouden Loeki gaar het om het oordee] van ‘gewone” consumenten,
terwijl bij de ADCH de jury uit ‘echte creatieven’ begtaat. Er zijn gelukkig
onk nog steeds goede immerlieden, terwijl de Ambachtscheol al heel lang
niet meer bestaat, Het is natuurlijk wel zo dat mensen met oog en gevoel
veor de kracht van een campagne-ides relatief vaker worden aangetroffen
in een Klein mediabureau dan in een groot mediaburean,'

Media zifn gen middel, nooit een doel. The medivm is the messape is onzin,

‘Als dat o is, kunnen wij er wel mee stoppen. The medium is the message
is zo ongeveer het fundament van communicatie in het alpemesn en van
mediaplanning in het bijzonder. Voorwaarde is natuurlijk wel dat je als
mediaplanner meet weten wat en op welke wijze er moct worden gecormn-
municeerd, Zonder kennis van de reclamebocdschap kun je geen media
inkopen en zonder kennis van media kun je geen reclomeboodschappen
maken, Mediamensen die niet regelmatig met reclamemakers communi-
ceren, horen niet thuis in dit vak, maar ompgekeerd geldt dat ook, lkverbaas
mij er echter zelf dagelifks over dat er nogal wat mediamensen zijn die
alleen maar met reclamemakers nuzie maken over materiaalbonnen met

aanleverspecificaties.'

Gerrit Nagel, Carat: ‘Reclamebureaus denken soms te veel vanuit
ean campagne-ides’

e R

Kaon je fe mediaburean nog droaiende
houden zonder sircommission, of s
het een ormishaar onderdes] win de
hegreding?

‘Onzin. Een mediabureau moet
meer bieden dan het core media
product. Daarom heeft Carat een
miarketing- ¢n reseacchafdeling in
het leven perocpen, Carat Insight,
en daarnaast nog Carat 5 ponsoring
en Carat Interactive, Dok hebben
we een honoreringsmethode op
basis van uren en comsultancy, Via
Interactive leveren we zelts al cre

atie: lsobar heet onze creatieve
unit voor het maken van online
campagnes. [sobar vloeit voort uit de behoefte van opdrachtgevers. Klanten
vertelden ons dat ze delgraag ven enline campagne wilden hebben maar
dat hun reclamebureau daar niet roo procent voor is ingericht en dat dit 22
ervan weerhield. Dat was voor ons de reden om internetburean Media-

land.nl aan ons te verbinden,'

Zijrt e-planners nog wel modig, nu de inkoop grotendeels in pokietten door de
zemders zelf wordt verzorgd ¥

fuistwel, Deze ontwilkkeling in te-inkoop vereist juist dat de tv-planner ver-
der denkt dan in eppervlakkige grp’s. Laat de zenders maar in de vorm van
dis pakketten blokken vullen en schulven en laatons als specialisten verder
leijkeen, naar strategie en tactiek.’

ediabureays richten zick e eenziidig op grp's en Jied beheren van de financiéle
peldstranm. Ze brarnen wel grp's analyseren maar nlets zeggen over de comm-
nhcaligresultaten,

"'[Ht s wederorn kolder. Juist die communicatieresultaten zijn het enige dat
telt. Bij Carat Insight werken vijl van onze in totaal 55 medewerkers. Dat
geeftwel aan dat we veel klanten begeleiden als bet gaatom tracking-onder-
zoek. Deuitkomsten daarvan worden toegepast in onze planning teols, En
mest elie ervaringen doen we weer ons voordeel voor tockomstige planning,”

Bif mediakurcaws werken steeds mirder mensen met commnticatie-ervaring.
Er zitten geen mensen met ong en gevoe voer de krache van een campagne-idee.
Ik geel toe dat er ecn nieuwe generatic mediaburcaumensen is die inder-
daad in veel gevallen reclamebureav-ervaring mist. Dearom mist de nieu-
we generatie inderdaad wel eetis de aansluiting met comrmunicatie en het
creatieve denken van reclameburcaus. Aan de andere kant durf ik ook te
beweren dat er bij reclamebureaus nog te vaak gedacht wordt vanuit de
onderbuil en dat er weinig ruimte is voor de ratio. Juist op de ratio kunnen
de ouderwetse reclamebureaus nog wat leren van onathankelijke media-
bureaus. Reclamebureaus denken soms te weel vanuil een campagne-idee.
Dan zegeen ze: het werkt voor klant X dus het werkt vast ook voor klant Y,
zonder dat ze dit bazeren op feiten of onderzoek.

Media zijn een middel, nooit eem doel. The medinm is the MIZSSAgE i OMZTR.
"Dt is een lastige. Voor bijveorbeeld daghladen en radio lijkt het enzin om
te zeppen ‘the medium is the message’. Maarin de digitale wereld, bij digi-
tale radio en strake digitale televizie, is het medium onlosmakelifk the mes-
sage; het trekt mensen aan die het gebruik van digitale media zien als een
wayof life’
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Patrick Veldhuis,
Stroom: "Veel media-
bureaus staan ver af
van de adverteerder’

Kf"r_llf-llllf‘: "'I?I:"-'!f:l'll::l?il"fl’l’il’ Hl.lg
droaiende houwden zonder
surcommission, of is heteen
onmishagr onderdeel van
de begroting ¥

“Wij hebben een rende
mentsdoelstelling,  hie-
den tramsparantie  over
alle geldstromen en mid-
dels het cafétariamaodel
kunnen onze klanten
bepalen hoe ze de hono

rering willen hebben. Het

is allemaal bespreekbaar,
Strocen bestaal drie jaar,

wee hebben dus geen historie op het vlak van surcommission ef cetera,’

Zijn t-planners nog wel nadig nu de inkoop grotendeels in pakketten door de
zenders zelf wordt I'rr:.'ﬂr,!:;'r’g

"Tw-planners zijn inderdaad niet meer nodig. Onee tedirector heeft de
prootste tr-afdeling van Nederland, alleen staan de medewerkers niet hij
ons op de loonlijst maar bij de zenders. Tv-strategie hoort nog wel bij hel
mechiabureau thuis, en je hebt in het mediaburean ervaren tvemensen

nodig die de executic in goede banen kunnen leiden bij de exploitant.’

Medigbereaus rickten zich te eenzifdig op grp's en het beheren van de financiéle
geldstroomt, e bunnen wel grp'’s analpseren haar nigts zegien over de commu-
Hicatieresultnten,
‘In het algemesn klopt dal Veel mediabureaus staan ver af van de adver-
teerder. Zij zijn een soort uitvoerend orgaan van een reclamebureau, krij-
get de opdrachten naar hinnen geschoven ale de beglissing al is penomen
en het spotje gernaakl. Als je niet betrokken wordt in het communicatia-
proces kun je alleen maar bezig ziin met je eigen specialiteit grp's. Daar
bedenk je dan maenie dingen ormheen zoals links- en rechitsdrasiende grp's
Via de Meterkast, onze onderzoeksmoditle, meten we de communicatie-
effecten van de helft van de campagnes die wij verzorgen, Daaruit blijkt dat
adverteerders beter heprijpen wat het beteloent dat hun bekendheid met 10
procent is toegenomen, dan de mededeling dater o0 grp’s Zin gescoord.
Die grp's geven geen duidelijkheid over communicatieresultaten.

Bij mediabureaus werken steeds minder mensen met commeunicatie-crvaring,

Fr ritten geen mensen met ooz en gevoel voor de kracht van een compagne-idee.
"Dat is gedeeltelijk waar Inmiddels hebben de meeste mediabureaus wel
mensen in dienst mel communicate-ervaring. Maar als jo kijkt naar wat er
op een tv-afdeling gebenurt waar het uitvoerende werk wordt gedaan... dat

heeft heel weinig met communicatie te maken.”

Media zijn eeh middel, nooit een doel, The medism is the message s onzin.
‘Het medium en de beodschap zijn onlosmakelijk met elkaar verbonden, al
is de boodschap wel heel bepalend. Dezelfde advertentie in de Libelle heeft
een andere uitstraling wanneer je hem in de Elsevier wegenkomt Wat we
ook niet mosten doen, is denken dat wij als mediaburean een slechte bood-
schap met een goed mediaplan toteen goede boodschap kunnen maken,”

Arjan Pomper, Universal Media; ‘Creatieven zijn te eigenwijs’

Kun je je mediabursau nog droadende houden zonder surcommission, of fs het

issue

eer onmishagr onderdeet von de hegroting?

‘Onmisbaar niet, maarwel belangrijk. 1k word wel moe van dat gezenr over
surce's. Voor mij is het simpel: als een klant niet bereid 12 meer te betalen,
laat ik ook het achterste van mijn tong niet zien. Omdat die discussie al zo

lang gaande is, weet elke adverteerder wel hoe de honorering in elkaar =it

Zijn tplanners nog wel nodig, nu de inkoop grotendesls in pakketten doov de
renders zelf wordt verzorgd ?

Tawel, maar hun rol verandert. Het worden meer inkopers, onderhande-
laare. Het blijft mensenwerk, want je lumnt altjd nog kiezen uit verschillen-

de pakketten.'

Mediabrrenus richten zich te eenzpoig op grp's en kel heheten van de financidle
peldstroom, S kunnen wel grp's analyseren mans Riels xegden over de commu
ricatieresiltaten.

‘T drichoek advertesrderreclamebureau-mediabarean maoet in stand
worden gehouden. Wij worden ingehuurd om ons op media te richten,
maarwe warden steeds meer aan hel begin van het proces ingeschakeld om
te beldiken welke media het best gebruikt kunnen worden om een bepaald
recultaat e hehalen, Als je een briljant mediaplan hebt maar het reclame-
bureau maakt een waardeloze campagne, berek e mets. Andersorm geldt
hetzelfde. Reclame- en mediabureaus hebben elkaar nodig, maar ze praten
teweinig met elkaar. Creatieven zijh te eigenwijz, ik ken er maar weinig die
mediamensen oelaten, Daar moeten we mee ophouden, De een maakieen
creatiel product. de ander werkt meer difermatiz. Niemand is minder-

waardig.

Bij mediobureaus werken steeds minder mensen meel comm municatie-£riaring,
Er zitter peen mensen el oog en gevoel voor de krmcht van eer campogne-ioee,
‘Drat vind ik een fantastische stelling, omdat or novit mensen met comimu-
nicatie-ervaring hébhen gewerkt bij medialureans. De rol van mediamen-
gen in het communicatieproces wordt de laatste tijd juist groter. Bovendien
komen er steeds meer mensen bij ons werken die een mediastudie hebben
gedaan.

Nedio zijn een middel, nooit eer dloel. The medium is the message (s opzin,

‘Dratvind ik tekort door de bocht, Media op zich zijn geen doel, maar om na
meteen te zeggen ‘the medium is the message is onzin', dat geleof ik niet.
Bij een Kant als Coca-Cola is mediagebruik vreselijk belangrijk en kan in
sommmige gevallen zelfs bepalend zijn, Het maakt nogal uit waarje je bood-
schap op plakt’ .
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