
den direct te leggen. Postorderbedrijven en
reisorganisaties zien die link een beetje.
Iedere nieuwe catalogus krikt als het goed is
de ingezakte omzet per direct weer op. 

Respons?

“Reclame valt niet te meten”, concludeert
de ondernemer die geen directe relatie met
winst ziet. Op deze manier kan dat ook niet.
Wil hij of zij iets weten van het resultaat, dan
moet hij meetbare doelstellingen kiezen. 
“Respons dan?”
Helaas. “Nee. Doorgaans niet”.
Kort door de bocht zijn dit de meest gehoor-

de argumenten om weinig of niets aan pro-
fessionele communicatie te doen. “Het kost
geld en je kunt niet eens zien of je het terugver-
dient, laat staan winst maakt”. Omdat het
resultaat ‘niet zichtbaar is’ en de ondernemer
niet de suikeroom van zelfbenoemde com-
municatiespecialist wordt vaak een te voor-
zichtig of helemaal geen communicatiebe-
leid gevoerd. Aan de andere kant beseft iede-
re ondernemer, dat communicatie (het hele
riedeltje, inclusief de persoonlijke contacten
en relatiebeheer) het belangrijkste wapen in
de strijd is. Sterker nog: Er wordt niet één
product of dienst verkocht zonder communi-
catie. 

Veel kostenbewuste ondernemers zal het als muziek in de oren klinken. Weg met de
zorgen om welke helft van de reclame-euro weggegooid geld is.  Het effect van com-
municatie is te meten. 

“Heldere doelen stellen en tussentijds meten
of ze ook bereikt zijn”. Dat is zo’n beetje hèt
managementtool en tegelijkertijd hèt pijn-
punt van dit moment. Geen functionerings-
gesprek of beloningssysteem zonder per-
soonlijke targets.  

Vooraf targets vaststellen

Ook onderwijs en gezondheidszorg krijgen
de worst van beloning naar prestatie voorge-
houden. Of het nu minuten vertraging bij de
NS zijn of minuten voorrijtijd bij hulpdien-
sten, het trucje is overal hetzelfde: Stel voor-
af je doelen vast en meet achteraf of ze ook
gehaald worden.  

Voor communicatie bestaan dergelijke
methoden. Dichterbij dan menig onderne-
mer bevroedt. Radio en televisie hebben hun
kijkcijfers. Televisienetwerken garanderen
voor een bepaald budget een zeker bereik.
Niet bij iedereen, maar binnen de doelgroep,
bijvoorbeeld ‘boodschappers met kind’ of
‘mannen tussen 20 en 34 jaar’. 

Als er in reclameland wordt gemeten worden
de resultaten vooral uitgedrukt in percenta-
ges. Omroep Zeeland heeft bijvoorbeeld op
de site staan: “Met een dagbereik van ruim
108.000 (33,5%) - en een weekbereik van
ruim 205.000 (63,1%) personen - kan ook
uw reclameboodschap z'n doel niet missen”.

Targets voor bedrijven in Zeeland

De meeste bedrijven in Zeeland hebben ech-
ter weinig aan het kijkcijferonderzoek van
rtl. PZC, de huis-aan-huisbladen en Om -
roep Zeeland zijn de ‘massamedia’ waar je
ook nog anderen naast kunt zetten. 
Een belangrijk deel van communicerend
Zeeland richt zich echter op andere doel-
groepen of selecties. Op ondernemers in
heel Nederland, de horeca, gemeenten, de
industrie, de bouw, op louter een eiland,
Zuid-West Nederland, exporterende bedrij-
ven, het buitenland en ga zo maar door.
Bovendien: Kijkcijfers en lezers of meelezers
zeggen ook niet alles. Wie heeft jouw com-
mercial gezien en hoe lang blijft die hangen?
Een meetbaar target voor bedrijven is de
bekendheid. 

Omzet of winst: ondernemers-

of marketingdoelen

Bekendheid: Communicatiedoel

Om te meten moet je weten. Een beetje vak-
jargon is onontbeerlijk. Vraag een willekeuri-
ge ondernemer wat hij of zij met reclame wil
bereiken (de ondernemer heeft het zelden
over ‘communicatie’) en het antwoordt is:
“Meer omzet”. Na de schrik dat een hogere
omzet ook meer kosten met zich meebrengt
volgt dan de variant “meer winst”.
De link tussen ‘reclame’ en ‘omzet’ valt zel-

ZONDER 
BEKENDHEID
GEEN OMZET

Inkoopsystematiek

spotzendtijd rtl

Autoreclame zet niet

direct aan tot kopen,

maar versnelt het pro-
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Het draait om bekendheid

Om het effect van communicatie te kunnen
meten, moet eerst worden gezegd wat com-
municatie kan bereiken. “Bekendheid” is het
sleutelwoord. Communicatie wordt ingezet
om een persoon, een organisatie, een product
of een boodschap ‘bekend’ te maken. Of om
deze bekendheid, als ze al bestaat, te onder-
houden. Wie niet bekend is, wordt niet gebeld.
Het vak communicatie wordt niet alleen ge -
bruikt om ‘naamsbekendheid’ te creëren,
maar ook om neer te zetten ‘hoe’ je bekend
wilt staan. Bekendheid kan je meten in per-
centages. Uzelf heeft misschien 3% naamsbe-
kendheid bij u in de straat. Uw bedrijf 60%
bij uw doelgroep in Middelburg en 2% in
Terneuzen, of andersom. Misschien dat
100% van de Rotterdamse havenbaronnen
uw onderneming terwijl dit 0% onder de
Zeeuwen van 20 jaar en ouder. Het is ook
goed mogelijk dat u denkt 100% naamsbe-
kendheid te hebben binnen de doelgroep,
maar dat dit in werkelijkheid vies tegenvalt.
Komt (te) vaak voor. Komt bij dat de vraag is

hoe je te boek staat. Groningen heeft althans
in nederland, best een hoge naamsbekend-
heid. Maar gaat u daar op vakantie? Veel
bedrijven leunen achteruit. “Ze kennen me
toch wel”. Er lopen mensen in Zeeland rond
die vinden dat de hele toeristenbranche te
lang zo heeft gedacht. 

Actieve of geholpen bekendheid 

Ondernemers die in een beperkte markt
werken kunnen zelf hun bekendheid (laten)
meten. De relatie tussen bekendheid en
omzet of winst is veel gemakkelijker te leg-
gen dan tussen communicatie en winst. 
Laten we even aannemen dat 60% van uw
klanten en potentiële klanten spontaan de
naam van uw bedrijf roept als iemand vraagt
“wie levert vloerbedekking?”. U weet dan
dat er omzet te halen valt bij die 40% die uw
bedrijf niet eens kent. Als aan de andere kant
van de 60% die u blijken te kennen niet
meer dan de helft bij u koopt kan je je afvra-
gen hoe dat komt. Ligt het aan het product,
aan de prijs, aan de bereikbaarheid? Of is de
bekendheid niet actief genoeg, omdat u bij-
voorbeeld niet meer dan eens per jaar op
klantenbezoek gaat? 
Misschien bent u wel 60% bekend, maar zit
u ergens onderin de ‘breinpositie’, omdat de
concurrent wekelijks een kopje koffie komt
drinken. 

Uw bekendheid, of die van uw product op
dienst, is relatief gemakkelijk te meten (de
vakman zal dat gemakkelijk wel wat nuance-
ren). U zou het zelf kunnen (laten) doen. 
U moet wel even weten dat er verschillende
gradaties van bekendheid zijn. Grofweg is er
een groot verschil tussen actieve en geholpen
bekendheid. 
Noem de de biermerken en, vermits je geen
hobbyïst bent, komt je er maximaal tot een
stuk of vijf. Zat Bitburger daarbij? En
Carlsberg of Bus? Dommelsch of Lin de -
boom? U kent ze wel? Dat is geholpen
bekendheid. Als dat met uw product of
dienst net zo het geval is, dan verdient het
aanbeveling de doelgroep zelf een beetje te
helpen, een communicatiedeskundige te
raadplegen en frequenter te communiceren
dan met één bezoekje per jaar. 

Grootwinkelbedrijven hebben geluk. 

De Nederlandse consument is zo opge-

voed, dat folders en advertentie worden ge-

speld en prijzen vergeleken.  De relatie om-

zet - aanbieding is vaak wel goed zichtbaar. 

Specialisten meten de naamsbekendheid

Waar blijft mijn reclame-euro?

Tips om het effect van reclame te meten:

Doelgroep definiëren

Streef naar een zo nauwkeurig mogelijke omschrijving en een aan-
tal. Wees specifiek. Het klantenbestand kàn een doelgroep op zich
zijn. Gaan mailings naar meerdere personen? Directeuren, inko-
pers, technici?

Bepaal wat je wilt meten

De bekendheid van een nieuw product? Van een actieaanbieding?
Een arrangement? Of gewoon de naam of de bekendheid van het
beeldmerk? Meet in één moeite door de bekendheid van de con-
current. Doe een nul-meting voordat de reclamecampagne begint. 
Vraag eerst: Welke merken kent u? Zo krijg je de actieve bekend-
heid. Noem pas daarna het eigen product. Dat levert de geholpen
bekendheid. Door te meten voor de start van een campagne en
daarna komt het effect naar voren.

Gebruik bestaande methoden

• Kijk naar de bereikcijfers van media. Controleer de betrouwbaar-
heid. Er staan verschillende bronnen op zoals de Stichting Internet
Reclame en de stichting NOM (Nationaal Onderzoek Multimedia),
de (SKO) Stichting kijkonderzoek op internet.
• Voeg voorzover mogelijk repsonsacties toe aan campagnes. Bon -
nen, antwoordkaarten, reacties via internet vertellen minder dan de
halve waarheid, maar ze zeggen toch iets.
• Gebruik goede internetstatistieken.
De website www.tellertest.com geeft een goed overzicht.

VAN ‘RECLAME’
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