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Mediabureaus:
klein maar fijn?

ADFOREATIE T M TEB 20O

Ma De Media Maatschap is er nu
ook Stroom, als breakaway van
CIA. Mediaxplain en BrandCon-
nection gingen ze voor. De
schaalvergroting in mediabu-
reauland lijkt een tegenbewe-
ging van klein-maar-fijn op gang
te brengen. |s mediavolume nog
bepalend voor mediabureausuc-
ces? En vraagt media-advies om
meer kleinschaligheid?

Peter Akkerman, Universal Media:

‘Steeds meer adverteerders hebben be-
hoefte aan advies, waarmee de lucht-
ballen “grool koopt beter in® wordt
doorgepriki. Daarnaast is de media-
markt te groot is om door tien media-
bureaus met te beperkie onderlinge
verschillen bediend e worden. Waar-
door de grore bureaus steeds groter
worden en miythes als zou ‘volume be
palend zijn voor succes’ overeind blij-
ven. Zijn we het TMP-onpeluk alweer
vergeten? ‘iKlein maar Hjn' hanteren wij

consequent via meet e kleinere klan-
tenunits. Media-advies vraagt nict om
meer Kleinschaligheid, maar om steeds
meer kennls van doelgioepen en hun
mediagebruik om met wijsheid een
voortreffelijlke media-inspanming aan
de clignt te presenteren. Wijsheid. zeg
ik met name, omdat media en creatie
te veel losgekoppeld dreigen te wor-
den.’

Adri Ulfman, Optimedia:

‘Er 15 pijn ontstaan. De reden is de con-
solidatie van de mediabureaubelangen
en integratie van de mediafunctie door
de rraditionele reclamebureans in hun
respectievelijlee bureaugroepen, Geluk-
kig zijn er dan mensen dic het zich
kunnen vervorloven om hun eigen
gang te gaan. Jammer van die conces-
sies. 2o maakl De Media Maatschap ge-
bruik van de ‘reguliere orde’ (Kobalt|
om in de media-executie toch het beno-
digde inkomen te realiseren, Jammer,
want in het inkoop- en administratieve
traject vinden door e-commerce sn
daaraan verwante gaken fundamentele
wijzigingen plaats in de positie die me-
diaspecialisten voor adverteerders en
exploitanten kunnen innemen. En als
slimme, specialistische unit van [nitia-
tive Media hoort BrandConnection niet
thuis in dit cjtje.’

Bertil Koop, Medialand:

“Het is nog te bezien of mediabureaus
succesvol zijn: wat is de graadmeter
wior succes? Voor de hand ligzend is be
drijven t¢ becordelen op resultaat na
belasting. Er zijn waarschijnlijk veel
sectoren fe noeme waar een beter ren-
dement op geinvesteerd vermogen
wordt behaald. De meeste burcaus ge-
ven geen blijk te hebben gehioard van
corporate governance en dus biijven de
resultaten in nevelen gehuld. Media-ad-
vies heell alles te maken met vakman-
schap. Dat is niet per definitie gekop-
peld aan groot- of kleinschaligheid en
het vakmanschap hoefl ook niet by
voorbaat beter tot #'n rechi te komen
bij een grote of juist kleine organisatie,
Wellicht huist de slimste mediaplanner
van Nederland - als een vis in het water
- ergens op ecen zolderkamer in Zalt-
bommel,”

Marc Stubbé, Mediaedge: CIA:

‘Door de voordelen van “groter” bij
mediadnkoop en <learing kun je ook
meet investeren in de informatielo-
gistiek met clignt en de media (extra-
net, EDL, EAA| Als het media-advies
puur een product van de onderbuik is,
dan 15 een kletn mediabureau wellichi
gezelliger, maar er komt meer bij kij-
ken, Onderzoek, lools en kennismanage-
ment ondersteunen het streven om
meer mediawaarde te halen uit de
media-investering. De kleine mediabu-
reaus zijn wellicht het gevolg van het

zogenaamde "Peter’s principle’. Vaak
komen media-specialisten die zich 1ot
mediabureaudirecteur hebben laten
kronen niet meer to¢ aan datgene waar
2¢ goed in xijn en lewk vinden: media-
adwvies. Het gebrek aan (intcresse in)
management ontlokt de nitroep ‘te
groot” en een klein bureau Medt soe-
Laas. Tmmuers, er is weinig le managen
en je hebt het toch voor het zeggen
Daarnaast ontwaar ik ook nog onderne-
mersgeest.”

Gun Nieuwenhuis, Mediaxplain:

"Weet je.., de adverteerder is helemaal
niet kezig met de discussie over schaal-
vergroting versus wverkieining. Deze s
ser gefocust op prijsfkwaliteit. op frisse
ideedn en een bureau dat dit voor ze re-
gelt. Aan al deze zaken schort het bij de
traditionele mediabureaus. De prijs
lijkt laag maar is seer ondoorzichtig, de
planning te gemakkelijk en te tradi-
tioneel. Alle goede strategen zijn in-
middels MTer geworden, waardoor de
‘mindere goden” nu het betere plan-
ningswerk mogen doen. Tel wit je
winst... Daarbij blijken de nieuwe MT'-
ers meer bewakers dan ondernemers
van het regime, zij kunneén en willen de
markt niet wezenlijk veranderen. En
dat is jammer... het netwerk beslist.”

Olaf Michielse, BrandConnection:

‘Geen tegenbeweging, wel wordt ge-
gocht naar een propositie op een markt
waar kleinischaligheid) te weinig inko-
men genereert om kernfuncties als bu-
ying en research te bekostigen. Zie
DMM en Kobalt. De warme bakker ver-
koopt voorverpakt brood (afkomstg
van een hele grote bakkerij). De maat-
staf voor succes is klanttevredenheid,
bijvoorbeeld over de kwaliteit van stra-
tegie en research. Voor het optimalise
ren van effect door planning en inkoop
is volume noodzakelijk. Dar garandeert
de beste prijzen, Het voorspellen van
{media)gedrag vraagt enorme investe-
ringen, Als dochter van de Initiative
Media Group zijn we heel fijn, maar
nier 20 klein.'

Hans Horneman, OMD:
Wat bij reclamebureaus a1 lang gebrui-
kelijk 15 gie je ook i mediaboreaus van
tijd tot tijd. De brealaway van CIA iz
daarvan een voorbeeld. Zij lijkt mij ave-
rigens cender ingegeven door onvrede
met een geplande fusie dan cen wel-
overwogen stap. Niks op tegen, ik wens
de partners veel succes, Het is goed dat
de grote bureaus 2o scherp worden ge-
houden, "Groot” Staat voor een bepaal-
de inkoopmacht, dat is waar maar dat
Zegl niet alles, De peleverde kwaliteit in
verhowding ot de prijs bepaalt het suc-
ces, Hieruit blijkt dat het vak steeds
meer volwassen worndt, maar een tegen-
beweging zie ik niet.”
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