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Radio klimt ten koste van gedrukte media naar plek 2

In een tijd dat gerichte reclame gemakkelijker dan ooit te realiseren
is, blijven de auto-importeurs stoicijns in hun keuzes. Ook in 2008
wordt er weer meer geld uitgegeven aan de algemene ‘above-the-line’
reclame en internetreclame beslaat nog maar vier procent van het
budget. Onderzoekbureau Nielsen noteerde een toename van drie
procent in het eerste halfjaar. Daarmee volgt het reclamegeld keurig
de marktontwikkeling in de verkoop van nieuwe auto’s. Of is het mis-

schien andersom?
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De helft van het reclamegeld is weg-
gegooid geld, alleen weet niemand wél-
ke helft. Het is een fraaie dooddoener
om aan te geven dat er veel twijfel is
over de effectiviteit van reclame in z'n
algemeenheid. Daarom was het enige
jaren geleden modieus om het vooral
over één-op-één communicatie te heb-
ben. Geen lappen van advertenties meer,
geen veel te dure tv-spots, maar zo dicht
mogelijk op de huid kruipen van de
consument via de brievenbus of com-
puterscherm. Of van dat laatste veel
terecht is gekomen, is niet helemaal dui-
delijk want er bestaan gewoon geen be-
trouwbare cijfers over. Zeker is wel dat
direct mail en e-marketing weliswaar
geéigende hulpmiddelen zijn geworden
maar dat de bronbestanden de adressen-
leveranciers nog de nodige kopzorgen
bezorgen. Na de wettelijke ontkoppeling
per 1 maart 2006 van auto en eigenaar
is de kwaliteit van het adresmateriaal
er bepaald niet op vooruit gegaan. En
dat ondanks pretentieuze initiatieven als

reclamebestedingen automotive (in € x 1.000)
periode: januari t/m juni 2008

INDI en NAWex.

Internationalisering

Hoe het ook zij, ondanks het bestaan
van nieuwe media doen de oude media
het nog prima in autoland. Voor het
goede begrip: het gaat in Nielsen-rappo-
tages altijd om brutobedragen, zeg maar
de catalogusprijzen — en mediakortingen
zijn hierin dus niet verwerkt. Maar aan-
gezien deze beperking altijd van kracht
is, leveren de cijfers wel een fraai trend-
beeld op. Allereerst: de uitgaven aan au-
toreclame zijn wederom gestegen. In het
eerste halfjaar werden 153 miljoen euro
stuksgeslagen in de algemene media. En
dat is — vergeleken met dezelfde periode
in 2007 — toch maar weer een toename
van drie procent. De autoverkoop nam
eveneens toe en wel met 1,7 procent.
Voor diegenen die menen dat reclame
werkt, is dat een hele geruststelling. De
gestegen autoverkopen kunnen in ieder
geval niet verklaard worden vanuit het
consumentenvertrouwen want dat daalt
alleen maar.

Het favoriete medium is en blijft te-
levisie, goed voor zo'n 58 procent van

Per verkochte auto spendeert de autobranche |nm|ddels op de kop af 510 euro aan
zichtbare reclame. De inzet van de gedrukte media (dag- en nieuwsbladen, publieks-
en vaktijdschriften) gaat rap achteruit ten faveure van de radio. (Foto: AM)

het totaalbudget. Aangezien de auto nu
eenmaal een sterk emotioneel product
is, hoort daar ook een expressief me-
dium bij. Je moet kunnen laten zien wat
ie kan. Deels zou de populariteit van
televisie ook verklaard kunnen worden
door de internationalisering van auto-
communicatie. Veel uitingen worden te-
genwoordig vanuit één punt in Europa
aangestuurd. En wat is er nu gemakke-
lijker om de hoge productiekosten over
vele landen om te slaan en tegelijk een
uniform campagnebeeld neer te zetten?
Lokaal nog even een voice-over erop
geplakt en gaan met die campagne, in 20
landen tegelijk.

Gedrukte media verliezen

En dan zijn er natuurlijk ook nog
de mediabureaus, een fenomeen van
de laatste tien tot vijftien jaar. Ze zijn
bedoeld om inkoopvoordeel te behalen
voor de klant, de adverteerder. Maar
stilaan is dit een machtsbolwerk van je-
welste geworden. Media-uitgevers wor-
den gedwongen tot hoge kortingen maar
het zet tegelijkertijd een rem op nieuwe
ontwikkelingen. Mediabureaus hebben
nu eenmaal hun belangen aan de kant

Televisie Radio Dag- en Publieks- Vak- Folders Bioscoop | Out Of Home Internet Totaal
nieuwsbladen | tijdschriften | tijdschriften

2 RENAULT 1585 1.591 1 1.150 31 225 600 323 12211

4 PEUGEOT 6.205 513 586 553 413 963 9.218

3.704 933 2233 1521

6  HYUNDAI

8  VOLKSWAGEN 5.081 0 914 903 129 1.061

10 SUZUKI

14 SEAT 3.895 243 107 64

16 VOLVO 1.301 515 428 3912

18 AUDI 1.076 1.056 642 218 490 83 3.574

20 DAIHATSU 1.653 415 2917

22 LEXUS 1.699 130 420 226 35 2.561

OVERIG 4169 1715 165 1.653 n 884 745 10.067

Bron: Nielsen; bewerking: AUMACON

liggen van de oude media. Maar deson-
danks is er binnen die oude media een
fikse beweging gaande: de inzet van de
gedrukte media (dag- en nieuwsbladen,
publieks- en vaktijdschriften) gaat rap
achteruit ten faveure van radio. Vooral
de snelheid van radio zal menig adver-
teerder aanspreken. Zo zette Mercedes-
Benz zwaar in voor een accessoire-actie
die slechts een paar weken liep. Ook
Audi-marketeers zijn radioliefhebbers,
het merk werd — in geld gemeten — even
vaak op radio als op televisie onder
de aandacht gebracht. BMW en Honda
gaan nog verder. Beide merken maakten
als enige top-25 merken helemaal geen
gebruik van televisie, maar vertrouwden
hun reclamebudgetten vooral toe aan
respectievelijk publiekstijdschriften (45
procent van het BMW-budget) en ra-
dio (58 procent van het Honda-budget).
Beide merken zijn opvallend succesvol
in de verkoopstatistieken.

Grondstof

Per verkochte auto spendeert de auto-
branche inmiddels op de kop af 510 euro
aan zichtbare reclame. Een heel bedrag,
temeer omdat het hier alleen nog maar
om plaatsingskosten gaat. Opel beschik-
te het voorbije halfjaar over het groot-
ste budget, gevolgd door Renault en
Toyota. De kersverse marktleider, Ford,
valt daarentegen op door haar zuinig-
heid en zit nu — per auto gemeten — op
het niveau van Volkswagen dat lange tijd
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Internet nog maar vier
procent

De inzet van internet in de com-
municatiemix levert een zeer wis-
selend beeld op. Peugeot en Citroén
zetten de hoogste bedragen in op
deze bannercampagnes. Anderen —
vooral de marketeers van budget-
merken zoals Fiat, Hyundai, Suzuki
en Daihatsu - zien deze vorm van
klantenwerving totaal niet zitten.
In de totale communicatiemix gaat
de positie van internet overigens
wel met sprongen vooruit maar het
verbruikt al met al nog geen vier
procent van de totale pot. Eigen-
aardig toch, zeker omdat iedereen
autodealer weet dat de consument
menig uurtje achter het beeld-
scherm erop heeft zitten voordat
de gang naar de showroom wordt
gemaakt. Op het moment dat con-
sumenten er niet om vragen wordt
men overladen met autoreclame
maar als men zich actief oriénteert
is er van beinvloeding nauwelijks
sprake. Koudwatervrees, zo moet
worden aangenomen. Temeer omdat
internet zich perfect laat aansturen
op resultaat: geen clicks, geen geld.
Kom daar bij televisiereclame maar
eens om. (CD)

opviel door haar bijna spreekwoordelijk
lage reclamebudget. Want ook dat mag
een conclusie zijn: de uitgaven groeien
geleidelijk naar elkaar toe. Het gros van
de merken zit - per auto — dicht in de
buurt van het marktgemiddelde. Recla-
me is dan ook een basisgrondstof voor
automarketing geworden. Alleen met de
inhoud kun je je als merk nog onder-
scheiden.
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