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Adverteerder

Media
Creatie

Ontvanger

Met name 
Massamedia

Adverteerder
communiceert op 
basis van bereik, 
bepaalt kanaal en 

content. 

Gestandaardiseer
de technologie 

geeft richting aan 
creatie

Communicatie
Traditioneel model 

Adverteerder communiceert 
via massamedia met beperkt 
aantal doelgroepen. Variatie is 
niet echt nodig. 

Ontvanger kijkt en leest massa 
en ‘weet niet beter’. 

Ontvanger is 
passief en past 

zich aan.

Naast 
massamedia

meer inzet van 
digitale en 

directe media

Adverteerder
communiceert 
op basis van 

bereik en effect 
(accountability)

Technologie 
(PoD, 3-D) maakt 

persoonlijke 
creatie mogelijk

Van push        
naar pull 

communicatie; de 
ontvanger aan 

het stuur 

Ontstane verandering:

Adverteerder doet zijn best om 
kritische en zoekende ontvanger 
te bereiken en beraken. 

Legio mogelijkheden; qua 
(nieuwe) kanalen, content en 
creatie. 



Aandeel directe media binnen 
bruto mediabestedingen stijgt
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De adverteerder kiest mediamix om 
ontvanger te bereiken en beraken
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De strijd om de aandacht van de 
ontvanger 
 Aantal geplaatste advertenties en uitgezonden spots in Nederland per week…

1.375
in tijdschriften

28.739
op TV 

27.083
op radio 

2.609
in vaktijdschriften

3.917 in dag-/nieuwsbladen

Wat wil de ontvanger? 

Ruim 63.000 advertenties/spots per week 
(excl. bioscoop, outdoor, internet en 

overige nieuwe media)
Afzenders vechten om aandacht!

Bron: Nielsen Media Research



De ontvanger aan het woord:
‘consument prefereert fysiek boven digitaal’

Bron: Ontvangersonderzoek 2005, De Vos & Jansen Marktonderzoek

Ontvangt (..) liefst via fysieke post e-mail of internet geen voorkeur nvt
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Middenklasse gezinsbouwers

• MBO / HBO
• > 1,5 x modaal inkomen
• 30 - 44 jaar
• (Eengezins) koopwoning
• Gezinnen met jonge kinderen
• Interesses: koken, interieur, gezondheid 
• Activiteiten: kamperen, fotografie, 

videofilms, fietsen, doe-het-zelf, 
attractieparken & actieve vakanties

• Sporten (o.a. badminton, atletiek, 
squash)

• Tijdschriften: VT Wonen, Knip,
Ouders van nu, Computable

• Koopt 5-9 boeken per jaar• Informatieve post*
• Reclame post*

*Méér dan gemiddelde voorkeur voor aangegeven kanaal

• Transactie post*



Dynamische, hoogopgeleide 
binnenstadsbewoners

• HBO / WO
• Divers inkomen
• t/m 30 jaar
• Huurwoning
• 1- of 2-persoonshuishoudens
• Interesses: cultuur, kunst, politiek, 

ontwikkelingshulp
• Sporten (o.a. skiën, squash, zeilen, 

golf, aerobics, basketbal) 
• Activiteiten: uitgaan (o.a. bios, café, 

concert, disco, theater, museum)
• Leest management- en opiniebladen,

Viva, Cosmo, Elle, Man, Opzij
• Koopt > 10 boeken per jaar 

• Informatieve post*
• Reclame post

• Transactie post*

*Méér dan gemiddelde voorkeur voor aangegeven kanaal



De ontvanger van Direct mail 
(Mail Monitor®)

68%30% 98%Reclamebereik

8%0% 70%Respons

21%1% 67%Kennistoename

13%0% 48%Sympathietoename

77%20% 93%Positieve attitude

40%4% 95%Opvallende mailing

0% 67%Overleg 24%



Creatieve mogelijkheden



De kracht van Direct Mail in een 
veranderend communicatielandschap

√ Directe media zijn steeds belangrijker in de communicatiemix.   
Direct Mail houdt zijn kracht en positie in deze mix, door haar

√ persoonlijke impact, 
√ waardering door ontvangers,
√ meetbare effectiviteit.

√ Digitale media versterken de kansen voor effectieve en efficiënte 
Direct Mail; adverteerders krijgen sneller, meer én betere kennis van 
(potentiële) klanten.

√ De komst van nieuwe technische mogelijkheden biedt Direct Mail 
creatieve kansen.



Case: Philips Sonicare
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Op basis van argumentatie: test DM
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Bron: Mail Monitor®, TNT Post



√ Luistert naar ontvangersvoorkeuren 
√ Meet op continue basis de effectiviteit van DM
√ Berekent toegevoegde waarde DM in de mediamix

√ Geeft adverteerders de mogelijkheid om effectief en efficiënt te 
communiceren met haar doelgroep(en)

TNT Post ondersteunt adverteerders



Toegevoegde waarde Direct Mail            
in de mediamix 

Op basis van:
Doelstelling
Doelgroep
Communicatiewensen



Wordt berekend:
•Mediageschiktheid 
•Bereik en effect DM
•Kostenindicatie DM

Met multimediale 
voorbeeldcases



Vragen? 

Jolique Weelink

Jolique.weelink@tntpost.nl

070 334 50 08

Rozemarijn Struyck

Rozemarijn.struyck@tntpost.nl

070 334 32 56 


