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Onderzoeksverantwoording

Methode

Het adverteerdersonderzoek is uitgevoerd door Intomart GfK. Voor de gegevens is gebruik gemaakt van een bruto bestand van
500 adressen; de online respons bedraagt 48. Hiernaast zijn er nog 6 grote adverteerders op persoonlijke invitatie toegevoegd

wat de totale omvang van de steekproef op n= 54 brengt.

De adverteerders die hebben deelgenomen aan het onderzoek zijn op twee manieren ingedeeld. Ten eerste is er een indeling
gemaakt op basis van het communicatiebudget in miljoenen euro’s. Deze ziet er als volgt uit:

< 1 miljoen

1-2 miljoen 13
2-5 miljoen 8
5-10 miljoen 6
> 10 miljoen 5

Ten tweede is er een indeling gemaakt op basis van een aantal vragen over het behoren tot een internationale organisatie. Er
zijn 29 internationale adverteerders en 25 nationale adverteerders te onderscheiden.
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Resultaten
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Verdeling mediabesteding

Totaal <1 miljoen 1 tot 5 miljoen
_ 2008 Verschil 2015 _ 2008 Verschil 2015 2008 Verschil 2015
Televisie === 26% -4% ==12% i 140%  -9%
Radio |73 9% =1 7% -1% 9% 2%
Tijdschriften F===912% -4% 1% -8% ==[I7 -2%
Dabladen [===112% -3% E==15% -5% =9% -3%
Internet =2 13% 11% ——117% 12% F39% 13%
Outdoor |3 4% -1% 2% =% -3%
Direct Mail F16% 0% == 9% P 3%
Evenement 6% E==10% P2%
Instore [=16% =4% =7% -1%
Sponsoring [A 3% =3% 0% P2%
Overig |2 4% . 1% =4% 2% [ 2% . -2%
0% 50% -20% 0% 20% 0% 50% -20% 0% 20% 0% 50% -20% 0% 20%
=5 miljoen Nationaal Internationaal
_ 2008 Verschil 2015 _ 2008 Verschil 2015 _ 2008 Verschil 2015
Televisie ——/———128% -6% F19% -2% EE32% -6%
Radio =3 10% 0% F12% 0% 6%
Tijdschriften 7% -1% 11% -3% —113% -6%
Dabladen F=10% -2% F7119% -5% 5% -2%
Internet F—112% 6% 12% 11% [—14% 11%
Outdoor A 3% 0% 6% -1% P2% -1%
Direct Mail [==19% -2% 6% 7% -1%
Evenement [ 3% 1% 7% B4%
Instore [F15% 0% P2% F=18%
Sponsoring 6% 2% 3% H4%
Overig 6% . 1% = 3% . -2% = 4% . -1%
0% 50% -20% 0% 20% 0% 50% -20% 0% 20% 0% 50% -20% 0% 20%

Hoe wordt uw jaarbudget voor de Nederlandse markt multimediaal besteed? En hoe denkt u dat uw jaarbudget in 2015
verdeeld zal gaan worden?

INTOMART

Basis: totaal n= 54
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Introductie begrippen middelenmix en middelen inzet

Bij het tot stand komen van een communicatieplan en campagne worden door adverteerders verschillende adviseurs gebruikt
voor strategie, creatie, mediaplanning, inkoop en andere aspecten.

Wij onderscheiden twee fasen in de besluitvorming rond de middeleninzet van uw campagnes.
A. Welke media of middelen worden ingeschakeld - we noemen dat de middelenmix en
B. Hoe zwaar wordt elk van de gekozen middelen ingezet - we noemen dat de middelen inzet.

Wilt u aangeven hoe zwaar elk van de genoemde adviseurs meebeslissen in die twee fasen van de besluitvorming; nu en hoe u
denkt dat het in 2015 zal zijn?
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Totaal <1 miljoen 1 tot 5 miljoen
_ 2008 Verschil 2015 2008 Verschil 2015 _ 2008 Verschil 2015
Reclamebureau 35% -2% | 419% 1% 27% -3%
Mediabureau 36% -6% 19% -5% | 47%  -7%
Media- | 1
0,
exploitant _:I 8% 2% _ 10% 0% 8% 4%
Onafhankelijk
ciratoeg ! 16% 3% 22% 1% 14% 3%
Interactief | 1
0 0, 0, 0, 0, [0)
bureal [ 16% 3% L 18% 3% 4% 4%
0% 50% -20% 0% 20% 0% 50% -20% 0% 20% 0% 50% -20% 0% 20%
=5 miljoen Nationaal Internationaal
_ 2008 Verschil 2015 _ 2008 Verschil 2015 2008 Verschil 2015
Reclamebureau 35% -3% 32% -3% |37% 0%
Mediabureau 47% -6% 35% -4% | 36% -8%
Media- _] 4% 0% [ 1% _:I 6% 2%
exploitant | i i
Onafhankelijk
1 79% 5% 17% 0% 15% 5%
strateeg | i
Interactief
0, 0, 0, (0) 0, 0,
A ] 5% 3% L 15% 6% L 17% 1%
0% 50% -20% 0% 20% 0% 50% -20% 0% 20% 0% 50%-20% 0% 20%
Wilt u aangeven hoe zwaar elk van de genoemde adviseurs meebeslissen in de ‘middelenmix’ en de ‘middelen inzet nu en INTOMART

in 20157

Basis: totaal n= 54
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Totaal <1 miljoen 1 tot 5 miljoen
_ 2008 Verschil 2015 _ 2008 Verschil 2015 _ 2008 Verschil 2015
Reclamebureau 271% -3% 40% -4% 17% 0%
Mediabureau 42% -5% 22% 2% |55% -9%
Media- | 1 1
(0) [0) [0) _10, (0) 0)
exploitant _:l S0 0% _:l 10% 1% _:| 6% 1%
nafhankelijk
Onafhankell 15% 2% 20% 3% 17% 1%
strateeg | | i
Interactief
0) 0, (0) 0, (0) (0)
A ] 7% 5% 8% 5% 15% 8%
0% 30% 60% -20% 0% 20% 0% 30% 60% -20% 0% 20% 0% 30% 60% -20% 0% 20%
=5 miljoen Nationaal Internationaal
_ 2008 Verschil 2015 _ 2008 Verschil 2015 _ 2008 Verschil 2015
Reclamebureau 23% -6% 25% -3% 30% -2%
Mediabureau 59% -5% | 43% -3% 41% -8%
Media- _:I 6% 1% _:I 10% 0% _:I 6% 1%
exploitant | |
Onafhankelijk
(o) 0, (0) o) 0, (0)
strateeg _] 3% 9% 17% 0% | 14% 5%
Interactief
(0) (0) [0) 0,
A 7]8% 1% 14% 7% 9% 4%
0% 30% 60% -20% 0% 20% 0% 30% 60% -20% 0% 20% 0% 30% 60% -20% 0% 20%
Wilt u aangeven hoe zwaar elk van de genoemde adviseurs meebeslissen in de ‘middelenmix’ en de ‘middelen-inzet nu en INTOMART

in 20157

Basis: totaal n= 54
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Middelenmix versus Middeleninzet

ij | 8
Ontwikkeling 2008-2015 Cijfers 2008

Ingeschakelde Cijfers 2015
mediamiddelen

40% A
‘Middelenmix’
30% 1
20% A
10% - f
0% T T T : T T T T . .
0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45% 50%
‘Middelen-inzet’ ‘Zwaarte’ diverse mediamiddelen
Wilt u aangeven hoe zwaar elk van de genoemde adviseurs meebeslissen in de ‘middelenmix’ en de ‘middelen-inzet nu en lNTOMART QUi

in 20157
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Introductie vraag met betrekking tot de zakelijke relatie

In welke mate doet u nu zaken rechtstreeks met de media-exploitant of gebruikt u het mediabureau
voor de administratieve afhandeling?
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Zakelijke relatie

Totaal <1 miljoen 1 tot 5 miljoen
2008 Verschil 2015 _ 2008 Verschil 2015 2008 Verschil 2015
Media-
exploitant 37% 5% 57% 3% 25% 5%
rechtstreeks
Via het . I .
0, -69 0, _ 0, -70
mediabureau e 6% 28% 4% 72% -71%
Via een :I 0 o o 0 ] 0
. 1%
andere partij Lt 1% 16% 1% 3% )
0% 25% 50% 75% -20% 0% 20% 0% 25% 50% 75% -20% 0% 20% 0% 25% 50% 75%-20% 0% 20%
>5 miljoen Nationaal Internationaal
2008 Verschil 2015 _ 2008 Verschil 2015 2008 Verschil 2015
Media-
exploitant 19% 8% 43% 6% 31% 1%
rechtstreeks
Via het
0 - 0, _ 0, -690
mediabureau 69% -10% 51% 6% . 56% 6%
Via een :| o 204 :I 704 0% :I 13% 3%
andere partij ° 0 0 0 0 ()
0% 25% 50% 75% -20% 0% 20%0% 25% 50% 75% -20% 0% 20% 0% 25% 50% 75%-20% 0% 20%

In welke mate doet u nu zaken rechtstreeks met de media-exploitant of gebruikt u het mediabureau voor de

administratieve afhandeling?

INTOMART

Basis: totaal n= 54
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Introductie vraag met betrekking tot de invioed op het
communicatiebeleid

Alles nog eens samenvattend overziend:

Hoe ziet u de procentuele verhouding binnen uw vak en binnen uw communicatiegebied wat betreft

de invioed op uw communicatiebeleid van partijen waarmee u zaken doet op het gebied van
commerciéle communicatie.

Hoe liggen ze nu? En hoe liggen ze in 2015?

INTOMART € ¢



MWG Adverteerdersonderzoek

Invioed op communicatiebeleid

Totaal <1 miljoen 1 tot 5 miljoen
_ 2008 Verschil 2015 _ 2008 Verschil 2015 _ 2008 Verschil 2015
Reclamebureau 36% -5% 40% -5% 31% -4%
Mediabureau 29% -3% 18% -3% 37% -2%
Media- _:I 12% 2% _ 14% 294 _ 12% 1%
exploitant | | 0 |
Onafhanekleijk
) 15% 3% 18% 5% 16% 2%
strateeg | | |
Interactief
bureau [17% 3% 9% 3% [ 15% 3%
0% 30% 60% -20% 0% 20% 0% 30% 60% -20% 0% 20% 0% 30% 60% -20% 0% 20%
=5 miljoen Nationaal Internationaal
_ 2008 Verschil 2015 _ 2008 Verschil 2015 2008 Verschil 2015
Reclamebureau 38% -8% 35% -6% 38% -5%
Mediabureau 38% -2% 31% -2% 27% -3%
Media- | 1
(0) 0, 0, 0, [0) [0)
exploitant _:I 6% 3% 14% 3% _:I 9% 1%
nafhanekleijk
Onafhanekleljk |, o, 5% 14% 2% 16% 5%
strateeg | |
Interactief
o) 0) (0) 0, [0) 0,
burea L 19% 2% | ]5% 3% 9% 3%
0% 30% 60% -20% 0% 20% 0% 30% 60% -20% 0% 20% 0% 30% 60% -20% 0% 20%

Hoe ziet u de procentuele verhouding binnen uw vak en binnen uw communicatiegebied wat betreft de invloed op uw
communicatiebeleid van partijen waarmee u zaken doet op het gebied van commerciéle communicatie?

INTOMART

Basis: totaal n= 54
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Conclusies
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Conclusies

De adverteerder en zijn adviseurs in 2015!

» Adverteerders zullen in mindere mate de media televisie, tijdschriften en dagbladen inschakelen en in aanzienlijk meerdere
mate het medium internet. Kleine adverteerders springen hier nog uit met een drastischere vermindering van hun
printbestedingen. Bij grote adverteerders zijn deze verschuivingen minder sterk.

> Bij de middelenmix bepaling zal het mediabureau aan invloed verliezen. Vooral de internationale adverteerders zullen de rol
van het mediabureau terugdringen. De invloed van het interactieve adviesbureau en de onafhanelijke strateeg zal toenemen.

» Ook bij de bepaling van de hoeveelheid inzet verliest het mediabureau het meest aan invloed. Evenzeer verliest het
reclamebureau hier terrein. De onafhankelijke strateeg en de het interactieve bureau profiteren hier weer van. We zien hier
zodoende grotendeels hetzelfde patroon als bij de middelenmix. Bij Internationale adverteerders zal vooral de middeleninzet
via mediabureaus afnemen, terwijl de middeleninzet via het interactieve bureau vooral bij Nationale adverteerders stijgt.

» De geldstromen zullen meer direct naar de media-exploitant gaan en minder via het mediabureau. Dat is in alle categorieén
het geval en laat zich het meest extreem zien bij de grotere adverteerders (>5 miljoen).

»De invloed van het reclamebureau op het communicatiebeleid zal nog meer teruglopen dan dat van het mediabureau. Ook
hier zal de onafhankelijke strateeg en het interactieve bureau meer invloed gaan uitoefenen.
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