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BDMV en De Post lanceren de Direct Mail pige.
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Het gewicht van
direct mail

Binnenkort kunnen de brutobestedingen in geadresseerde mailings naast die

in de massamedia geanalyseerd worden. De Post en de BDMV lanceren

daarvoor hun eerste Diréct Mail pige. Het onderzoek wordt uitgevoerd door
Mediaxim, vertrouwd met de methodologie van de CIM-VIDB studie.

~. Adverteerders dringen aan op accountability.
Ze willen de return van hun mediabestedingen
evalueren, hun mediaplan analyseren en de
mediadruk binnen hun sector volgen. Voldoende
reden voor de opstart van een Direct Mail pige*,
een gezamenlijk initiatief van De Post en het
BDMV. «De Direct Mail pige is een vernieuwend
onderzoek,» verklaart BDMV-voorzitter Annie
Courbet. «Daor in zee te gaan met Mediaxim, wil-
den wij ons ervan verzekeren dat dezelfde metho-
dologie wordt gehanteerd als voor de andere
massamedia in de Cim-MDB pige. Op die manier
kom je tot vergelijkbare resultaten. Je kunt de
Direct Mail pige dus naast de CIM-MDB leggen.
De Direct Mail-pige kadert in een strategische
visie op direct mail en direct marketing. Het
BDMV streeft naar de opbouw van een interactie-
| ve langetermijnrelatie met de consument of klant
k via een mix van kanalen waaronder direct mail. Er
is regelmatig overleg met alle betrokken partijen,
, met name de adverteerders (UBA) en de media.
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Initiatieven zoals de Direct Mail pige moeten direct
marketing helpen professionaliseren. Direct Mail
pige is een eerste stap. Wellicht wordt het huidi-
ge onderzoek later uitgebreid naar andere interac-
tieve media, zowel online als offline.

In het spoor van het CIM

Dankzij het CIM kan men campagnes analyse-
ren per adverteerder, merk, sector en volgens de
bruto-bestedingen. Het ontbrak direct mail tot
dusver aan vergelikbaar onderzoek. Direct Mail
(geadresseerde mailings) vertegenwoordigt onge-
veer 730 miljoen euro nettobestedingen waarvan
een derde naar verzendingskosten gaat. «Wat de
Direct Mail pige betreft, zullen we het enkel over
de bruto frankeringskosten hebben,» preciseert
Dirk Oosterlinck, managing director Media Mail
bij De Past. «Wij houden daarbij geen rekening
met de conventionele tarieven die grote adver-

«We moeten erin slagen
om de return op een
geintegreerde manier te
meten.»

(Annie Courbet)

teerders genieten.» Van de totale kost van een
mailing gaat gemiddeld 33 procent naar de ver-
zending, 31 procent naar de drukker, 23 procent
naar het DM-bureau, 7 procent naar adressenbe-
standen en nog eens 7 procent naar mail hand-
ling. «Viroeger beschikten we enkel over de cijfers
van de DM activity monitor van De Post,» vervolgt
Dirk Oosterlinck. «De monitor gaf inzicht in het
volume, maar de resultaten waren niet opgedesld
per sector en niet vergelijkbaar met de metingen
voor de massamedia. Het was een statische en
weinig gedetailleerde tool. »

De nieuwe Direct Mail-pige biedt wel resultaten
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Annie Courbet (BDMV): «Adverteerders

verwachten analysetools die gebruik maken van een
professionele methodologie om de trends in de bestedingen
te kunnen volgen. In dat verband is er regelmatig overleg
tussen de BDMV en de UBA.»

vergelijkbaar met het CIM en opgedeeld per sec-
tor en adverteerder. Op die manier wordt het bif-
voorbeeld mogelijk om de evolutie in bestedingen
in direct mail per sector te volgen. Mediaxim
werd als ‘neutrale derde partner’ belast met het
onderzoek. Het bedrijf is gespecialiseerd in het
inzamelen en analyseren van mediadata en ver-
trouwd met de methodologie van het CIM-onder-
zoek. Hoe gaan zij precies tewerk? «Wj ontvan-
gen stalen (specimens] van de geadresseerde
mailings,» legt Dany Donnen uit, managing direc-
tor van Mediaxim. «Wij lichten elke mailing door
op het viak van de mediawaarde in bruto tarieven.
Vervolgens scannen wi elke mailing volledig vol-
gens voorafbepaalde regels. De mailing verschijnt
op het scherm. Het laat ons toe om de adverteer-
der en de sector toe te kennen. Daarnaast wordt
de mediawaarde verantwoord (declaratief). Aan
de hand van deze informatie zal een adverteerder
bijvoorbeeld kunnen achterhalen hoeveel een con-
current heeft besteed aan mailings. Men kan de
resultaten ook vergelijken met verschillende mer-
ken. Het onderzoek beperkt zich tot geadresseer-
de reclamemailings (drukwerken]. Gesloten print




mailings en mailings aan priortarief zijn nist opge-
nomen in het onderzoek. De resultaten zijn voor
97 procent representatief. Enkel kieine lokale
mailings die rechtstreeks aan het lokale postkan-
toor worden bezorgd, werden niet in rekening
genomen. »

Vierde grootste medium

Over naar de resultaten. Direct mail staat voor
10,3 procent van de bruto mediabestedingen in
de periode januari tot juni 2008. Direct mail is
dus het vierde medium na radio (10,9 procent),
kranten (20,8 procent] en televisie (34,2 pro-
cent) en voor magazines (8,7 procent) en afficha-
ge (7,2 procent). Volgens de netto-inkomsten van
De Post is direct mail sinds 2002 gestegen met
12.2 procent en met 4,8 procent tussen 2006
en 2007. .

Dirk Dosterlinck (De Post): «Vroeger beschikten we enkel
over de cijfers van de DM activity monitor van De Post. Die
gaf inzicht in het volume, maar de resultaten waren niet
opgedeeld per sector en niet vergelijkbaar met het CIM.»

Welke sectoren maken het meest gebruik van
direct mail? De distributie spant de kroon met
87,7 milioen euro, goed voor 54 procent van de
bruto bestedingen. Verder in dalende volgorde:
diensten waaronder banken en verzekeringen
(38,3 milioen euro, 21 procent], cultuur, toeris-
me, ontspanning, sport en de media (13,5 mil-
joen euro, 8 procent), automerken (6,5 miljoen
euro, 4 procent). Postorderbedrijven en retail
(food en non-food) vertegenwoordigen elk onge-
veer de helft van de bruto bestedingen in direct
mail. Banken tellen voor ruim de helft van de bruta
bestedingen in diensten. Uitgevers en de media
bepalen ongeveer de helft van de bestedingen in
cultuur. Met name voor het werven en verlengen
van abonnementen wordt vaak gebruik gemaakt
van direct mail.

Aan meer dan de helft van de campagnes
wordt minder dan 1000 euro besteed. Dit lage
gemiddelde wordt verklaard door de trend naar
sterk gesegmenteerde mailings dat zich tot rela-
tief kleine doelgroepen richt met een oplage van
minder dan 2000 stuks. Verder zin kleinere
adverteerders zoals KMO's geneigd om minder

geld te besteden aan mailings. De grate mailings
voor een bedrag van ruim 100.000 euro zijn eer-
der zeldzaam (O,B procent).

De investeringen variéren sterk naargelang de
sector. De grootste besteders zin financigle
instellingen met gemiddeld 13.518 euro bruto
besteding per campagne. Koekjesfabrikanten zit-
ten in dezelfde lijn, gevolgd door postorderverkoop
[9.554 miljioen euro), energie (9.522 euro) en
ontbijtgranen (9.270 euro). «Er speelt ook een
seizoensfactor,» stelt Dirk Oosterlinck. «Zo blijkt
de autosector bijvoorbeeld zeer actief in januari
rond het autosalon. Aan de hand van de Direct

Mail pige kun je dit soort bewegingen perfect val--

gen.y
Vanaf 2009 wordt het onderzoek uitgebreid
met resultaten per merk. «/n 2009 beschikken
we over de gegevens van een volledig jaar, » vertelt
Dirk Ouosterlinck. «De resultaten zijn dan beschik-
baar tegen betaling. Praktische informatie in ver-
band met de toegang tot de gegevens volgt eind
2008. De sectorigle informatie zal echter al vroe-
ger vrijgegeven worden op regelmatige basis. »

Integratie

Volgens Annie Courbet zit direct marketing dui-
delijk in de lift en dit gelds niet enkel voor direct
mail. «Adverteerders verwachten analysetools die
gebruik maken van een professionele methodolo-
gie om de trends in de bestedingen te kunnen vol-
gen.» weet Annie Courbet. «ln dat verband is er
regelmatig overleg tussen de BDMV en de UBA.»
Vanaf nu zullen de resultaten van de Direct Mail
pige maandelijks beschikbaar zijn op het niveau
van de markt en per sector. De informatie op merk-
niveau zal per kwartaal beschikbaar zijn vanaf
2008. «Het vierde medium van Belgié was tot
dusver relatief onbekend,» vindt Annie Courbet.
«Nu kan men de investeringen in dit reclameme-
dium perfect vergeliken met de traditionele
media. Wi wilden geen nieuwe standaard voor
onderzoek ontwikkelen. We hebben daarom de
Direct Mail pige ontwikkeld in nauw overleg met
het CiM. Dat is in ieders belang, want adverteer-

«Wij houden geen rekening
met de conventionele
tarieven die grote
adverteerders genieten.»
(Dirk Oosterlinck)

ders verwachten vooral een totaaloverzicht van
hun mediabestedingen. Wij zien de ontwikkeling
van direct mail in de ruimere context van direct
marketing, in combinatie met nieuwe media zoals
e-mail. Het is een en/en verhaal eerder dan
of/of. In die zin willen wij het onderzoek uitbreiden
naar alle vormen van direct marketing, ook in de
nieuwe media. »

Naast het kwantitatief onderzoek investeert De
Post ook regelmatig in kwalitatief onderzoek rond
direct mail (zie resultaten op www.denkdm.be).
Welke elementen stimuleren het openen van een

Addressed Direct Mail represents 10,3% of gross
media spendings

Gross media investments by Media Type (Jan-June)

Mo 1T

ﬁ. Mass Modia (Cim MDB-Mediaxim): _1.560,5 :,.:.J

.Eﬁﬂincggﬁ 179.4 mio eur
R B
Direct Mail is still on the rise
Turnaver Increase
Mo oo
238

221 224
1 - - m

2002 2003 2004 2005 2006 2007

| Usage increase:
8% of non direct mail users will start
_f with Direct Mail in 2008*
J

* Diwt Advertises Slurvey, Post

Distribution represents 54% of direct mail gross spendings

Gross in DM for top 10 Eq

groups (Jan-Jun)
r “

O ] E
pt ¢

Direct Mail investments are strongly concentrated when
compared to the usage of other media
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mailing? Hoe beleeft de consument het mailmo-
ment? Beleven mannen dit anders dan vrouwen?
Dat soort vragen komt niet aan bod in de Direct
Mail pige maar is aan de orde in het kwalitatief
onderzoek.

Erik Verdonck

Informatie: Dirk Oosterlinck, tel. 02,/276 22 90,
dirk.oosterlinck@post.be, www.post.be/dmpige of
via het BDMV: 02/477 17 97, www.hdma.he
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