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Voorwoord:
Voor u ligt mijn afstudeerscriptie die ik geschreven heb in opdracht van Librium.TV, marktleider in de Digital Out Of Home markt. In de maanden februari tot en met juni 2009 heb ik mijn afstudeerstage hier mogen doorlopen.

Voor de stage begon was ik nog niet bekend met dit bedrijf. Hier kwam verandering in toen ik een gastcollege bijwoonde tijdens de minor reclame. Het college werd gehouden door Dennis Kuperus, Client Service Director (CSD). De presentatie die gehouden werd versterkte de  interesse, die ik gedurende de minor had gekregen voor de mediawereld, nog veel meer. 

Na afloop van de presentatie raakte ik in gesprek met Dennis. Nog geen vier weken later zat ik aan tafel voor een sollicitatiegesprek en is het afstudeertraject begonnen.

Samen met salesmanager Lauren van der Heijden, mijn leidinggevende en begeleider binnen het bedrijf, heb ik een opzet voor mijn onderzoek gemaakt. Ik heb een interne analyse uitgevoerd op marketingcommunicatie gebied en daarin een vergelijking getrokken met concurrentie in brede zin. Op basis van deze analyses heb ik een beeld kunnen krijgen van hoe Librium.TV in de markt staat en waar verbeterpunten liggen. Ten slotte zijn er door toepassing van wegingsfactoren een aantal strategische opties naar voren gekomen. Deze opties vormen de basis voor mijn aanbevelingen. 
De theoretische basis die ik tijdens mijn studiejaren aan de Hogeschool Utrecht heb opgedaan hebben een zeer positieve bijdrage geleverd aan deze scriptie. Ook zijn er een aantal mensen die mij gedurende het proces hebben geholpen. 
Graag maak ik daarom gebruik van de gelegenheid om iedereen te bedanken die mij geholpen heeft. Onder wie Michelle Meijer, Henk Penseel, Martin de Boer, Gerard Uffen en mijn collega’s bij Librium.TV.

In het bijzonder gaat mijn dank uit naar Lauren van der Heijden voor de continue motiverende, sturende en adviserende steun. Ondanks een zeer drukke baan is hij altijd bereid geweest om tijd vrij te maken voor vragen of feedback. Ik heb dit zeer gewaardeerd!

Management Summary
Inleiding

Librium.TV is marktleider in Nederland in de markt van Digital Out Of Home media. Het bedrijf beschikt over verschillende netwerken waarmee landelijk of regionaal wordt gecommuniceerd via digitale televisieschermen op outdoor locaties. Librium.TV beschikt over een eigen productiehuis waar hoogwaardige content wordt gemaakt om het verblijf van de consument te veraangenamen. De consument wordt bereikt in restaurants van McDonald’s, in de trams en metro’s van het GVB in Amsterdam, bij mediabureaus, in kapsalons, in de bussen van Veolia, de valleilijn van Connexxion en bij de zonnebankstudio’s van Sunday’s.

Aanleiding

Librium.TV communiceert via verschillende kanalen met adverteerders, mediabureaus en consumenten. Omdat er geen afdeling is die zich puur bezighoudt met dit aspect verloopt de communicatie niet naar behoren. De markt van Digital Out Of Home media is nog niet volledig geïntegreerd in het medialandschap in Nederland en daarom acht Librium.TV het als marktleider noodzakelijk om helder te communiceren. Het onderzoek is dan ook gericht op het aanbrengen van verbeteringen zodat Librium.TV een heldere positie inneemt.
Interne situatie
Om advies te kunnen uitbrengen is het noodzakelijk een beeld te scheppen van hoe de onderneming functioneert en vooral te kijken hoe dat wordt gedaan. Aan de hand van interne analyses heb ik geconstateerd dat er meerdere zaken niet goed verlopen. Zo is gebleken dat er weinig relevante marketingcommunicatiekennis aanwezig is. Er is ook geen afdeling die zich met dit aspect bezighoudt. Slechts een enkel personeelslid is verantwoordelijk in haar taken om te zorgen dat de marketingcommunicatie goed verloopt. Omdat zij ook de accountmanagers ondersteunt, wat bijna al haar tijd vraagt, zijn die verantwoordelijkheden achtergeschoven geraakt. 

Concurrenten

De markt van Digital Out Of Home Media is een relatief jonge markt. Toen het medium voor het eerst in Nederland werd geïntroduceerd schoten de bedrijven als wortels uit de grond. Veel van de bedrijven zijn inmiddels overgenomen of opgehouden te bestaan. De bedrijven die nu actief zijn en echt concurreren met Librium.TV zijn Media Landscape, PosTV en Notice. Dit zijn bedrijven die bij de eerste lichting zaten en hebben in de loop van de jaren een goede naam en veel kennis opgedaan. 

Concurrentie gaat voor Librium.TV verder dan alleen branchegenoten. De inkomstenbron van Librium.TV is het geld dat binnenkomt van bedrijven die adverteren op de schermen. Voor bedrijven is echter de keuze van het mediumtype niet altijd even gemakkelijk. Er zijn enorm veel verschillende mediumtypes die allemaal strijden om een zo groot mogelijk marktaandeel. 

Digital Out Of Home media is een mediumtype dat nog vrij jong is en in Nederland nog niet volledig geaccepteerd. Dit is voor mediumtypes als traditionele televisie en radio niet het geval. Op marketingcommunicatiegebied hebben zij dan ook een grote stap voor. De jarenlange ervaring en opbouw van relaties met adverteerders is een groot voordeel dat zij hebben ten opzichte van Librium.TV en andere aanbieders van Digital Out Of Home media. 

De markt

Digital Out Of Home media is zoals gezegd niet volledig geaccepteerd als medium. Adverteerders maar ook mediabureaus zijn nog te vaak van mening dat het bereik en de effectiviteit van het medium aanzienlijk zijn. Dit is onder andere te wijten aan het gebrek aan synergie in de markt. Marktpartijen houden er vaak verschillende methodes op na om te komen tot bereikcijfers of het vaststellen van tarieven voor het adverteren.

Zolang aanbieders anders blijven opereren zullen mediabureaus en adverteerders ook niet vol vertrouwen van het medium zijn.
Conclusie en aanbeveling

De conclusie die ik trek naar aanleiding van het onderzoek dat is gedaan is tweeledig. De basis ligt in de gedachte dat er synergie en transparantie moet komen in de markt van Digital Out Of Home media. Gebeurd dit niet dan wordt het erg lastig om op korte termijn er voor te zorgen dat het medium wel wordt geaccepteerd zoals dat in bijvoorbeeld Amerika al lang het geval is. 

Librium.TV is marktleider in Nederland maar zal intern de nodige aanpassingen moeten doorvoeren om deze positie te behouden en efficiënt, professioneel te blijven ondernemen. Omdat een overname door een nog onbekende partij aanstaande is, zijn aanbevelingen waarmee investeringen gemoeid gaan onmogelijk. Dus is er gekeken naar oplossingen die kosteloos wel bij kunnen dragen aan het verbeteren van de bedrijfsprocessen.

De eerste aanbeveling is het schrijven van een marketingcommunicatieplan. Deze is momenteel niet beschikbaar en zal voor de werknemers de nodige handvatten bieden. Voor de directie en managers van de afdelingen is het ook goed om inzicht te hebben in de lange termijndoelstellingen. 

De tweede aanbeveling is het herstarten van het samenwerkingsverband dat in het verleden is geïnitieerd. Een samenwerking tussen ‘leading companies’ in de branche zal een positieve uitstraling naar buiten toe hebben. Het zal ook versnellend werken voor bijvoorbeeld het instellen van marktstandaarden ten aanzien van bereikcijfers en tarieven voor het adverteren.
Librium.TV heeft hierin al een eerste stap gezet door het aansluiten bij een European Chapter van het OVAB onderzoek. 

Hoofdstuk 1: Inleiding
In dit rapport leest u over het onderzoek dat ik heb verricht in opdracht van Librium.TV, marktleider op het gebied van Digital Out Of Home Televisie (DOOH), voor velen beter bekend onder de naam narrowcasting. Toch is er wel degelijk een verschil tussen beide begrippen. Om dit toe te lichten, zal na dit inleidende hoofdstuk in hoofdstuk 3 de ontstaansgeschiedenis van televisie en uitleg over beide begrippen worden behandeld.
1.1 Aanleiding van het onderzoek

De marketing communicatie bij Librium.TV is een facet waar niet erg veel aandacht aan is besteed in de vijf jaar dat het bedrijf bestaat. Omdat communicatie als core business van de onderneming kan worden gezien, is dat moeilijk voor te stellen. 

Om deze reden is mij gevraagd onderzoek te doen op dit gebied. Het onderzoek dat ik zal doen, moet uitwijzen op welke manier Librium.TV marketing communicatiemiddelen moet inzetten om uiteindelijk beter in de markt te opereren. Om dit te bereiken dient er onderzoek te worden gedaan naar wat er precies wordt gecommuniceerd en ook hoe anderen in de markt hier mee bezig zijn. Dit zal leiden tot strategische aandachtspunten waarvoor aanbevelingen gedaan gaan worden. 
2.2 Probleemstelling
Librium.TV is momenteel marktleider in Nederland. De doelstelling is deze positie te behouden en zelfs te versterken. 

Marketing communicatie moet hiertoe bijdragen maar geschiedt nu niet op een effectieve wijze. De marketing communicatie zoals deze in de huidige situatie wordt bedreven bij Librium.TV gaat niet goed. Er is geen aparte afdeling die zich er fulltime mee bezighoudt en onderzoeken op het gebied van marketing communicatie ontbreken in elke vorm. 
Bovenstaande zaken hebben dan ook geleid tot de volgende probleemstelling:

Op welke manier moet Librium.TV haar marketing communicatie strategie inzetten om beter met haar businesspartners en marktpartijen te communiceren zodat de positie in de markt verbetert. 
2.3 Hoofdvragen

Om tot een oplossing te komen voor de hierboven beschreven probleemstelling en een onderbouwd advies te kunnen geven heb ik de volgende hoofdvragen geformuleerd:

· Wat wordt er gedaan aan marketingcommunicatie binnen Librium.TV?
· Hoe ziet de marketingcommunicatie er vanuit de markt er uit?
· Wat zijn de aandachtspunten van de huidige marketing communicatiestrategie? 

· Wat zijn verbeterpunten van de huidige marketing communicatiestrategie?

· Wie zijn de business partners?

· Wie zijn de concurrenten?

· Wat doet de concurrentie aan marketing communicatie en hoe?
2.4 Verantwoording van de hoofdstukken
De opbouw van mijn afstudeerscriptie is aan de hand van studieboeken en in overleg met Lauren van der Heijden tot stand gekomen. 

Zoals elk rapport wordt begonnen met een inleidend hoofdstuk waarin de aanleiding van het onderzoek wordt beschreven. De aanleiding van het onderzoek leidt als vanzelfsprekend naar de centrale probleemstelling en de daarbij horende hoofdvragen.

Het derde hoofdstuk geeft inzicht in de ontstaansgeschiedenis van televisie in Nederland. Ook wordt hier een introductie gegeven van het medium Digital Out Of Home televisie in Nederland. Hoofdstuk 4 beschrijft de start van Librium.TV en hoe het bedrijf zich door de jaren heen heeft ontwikkeld. 

In hoofdstuk 5 wordt een interne analyse uitgevoerd aan de hand van de 5 P’s voor prijs, promotie, plaats, product en personeel. In het zesde hoofdstuk gaat de interne analyse verder. Er wordt beschreven met wie Librium.TV communiceert. Ook worden de verschillende communicatiekanalen waarlangs Librium.TV communiceert in kaart gebracht. 
Uiteraard wordt een interne analyse opgevolgd door een externe analyse. Deze wordt uitgevoerd aan de hand van de drie verschillende niveaus van concurrentie; generiek, product en behoefteniveau in hoofdstuk 7. Daarna worden in hoofdstuk 8 ook de directe concurrenten belicht om inzicht te krijgen in hoe zij functioneren in de markt. Omdat Librium.TV opereert in de adverteerderswereld wordt in hoofdstuk 9 gekeken naar andere mediumtypes. 
Een laatste externe analyse wordt gedaan in hoofdstuk 10 aan de hand van de ‘DESTEP’ methode. 
Na het doen van de interne en externe analyses zijn de kansen en bedreigingen, sterktes en zwaktes van Librium.TV naar voren gekomen. Deze worden in de SWOT-analyse in hoofdstuk 11 in kaart gebracht en aan elkaar gekoppeld in de confrontatiematrix. 
Hieruit volgen strategische aandachtspunten met daarbij opties om aan de aandachtspunten te kunnen werken. Deze worden beschreven in hoofdstuk 12. Niet elke optie kan ook daadwerkelijk worden geïmplementeerd. De keuze van de opties is afhankelijk van een aantal factoren, deze zijn in hoofdstuk 13 terug te vinden.
De laatste twee hoofdstukken zijn geweid aan de conclusies die ik heb getrokken na het doen van dit onderzoek en de implementatie van de opties. 

Hoofdstuk 3: Digital Out Of Home televisie
Dit hoofdstuk is geschreven om een algemene introductie te geven over het medium televisie en het ontstaan van digitale media. 
3.1 De geschiedenis van televisie

De introductie van televisie staat in Nederland op naam van Philips. Dit bedrijf plaatste in 1948 als proef televisieschermen bij 150 van haar medewerkers. Het medium televisie burgerde hierna langzaam in. Tijdens de jaren zestig en zeventig nam het gebruik echter flink toe en tegenwoordig heeft 98 procent van de Nederlandse huishoudens één of meerdere televisieschermen in huis. (Communicatiekaart van Nederland, 2004)

Vijfenveertig jaar na de introductie van televisie in Nederland, kwam er in veel huishoudens een nieuw soort scherm bij: de monitor van de personal computer. Dit leidde een tijdperk in waarin de technologische ontwikkeling van beeldmedia in een stroomversnelling terecht kwam. Vooral de Liquid Crystal Display techniek (LCD) is verantwoordelijk voor wat men tegenwoordig de ‘beeldschermgeneratie’ noemt. Binnen enkele jaren verschenen kleurenschermpjes in telefoons, mp3 spelers en PDA’s, tot koelkasten aan toe. Vooral jongeren die opgegroeid zijn met beeldschermen kunnen niet meer zonder. LCD heeft het ook mogelijk gemaakt schermen te plaatsen op plekken waar dat voorheen technisch niet of nauwelijks mogelijk was. Hierdoor kan op allerlei plaatsen gecommuniceerd worden met een specifieke doelgroep. Deze manier van communiceren is in Nederland het meest bekend onder de term Narrowcasting; een medium dat aan een wereldwijde opmars is begonnen. 

3.2 Narrowcasting 

De term narrowcasting is afkomstig uit het buitenland en is in feite de tegenhanger van de broadcasting zoals dat bekend is van de traditionele televisie. De term narrowcasting wordt in Nederland gebruikt wanneer specifieke content (inhoud) wordt verspreid onder een specifieke doelgroep op een specifiek tijdstip en op een specifieke plek. 

Hoewel narrowcasting in Nederland sinds het begin van 2000 in opmars is, is het medium nog niet volledig geïntegreerd in de lijst met marketingcommunicatiemiddelen die experts in de markt gebruiken. Naast het feit dat het medium nog relatief nieuw is, komt het ook doordat er nog weinig bekend is over bereik en waardering van de Nederlandse consument. 
Er gingen wisselende berichten de ronde met betrekking tot narrowcasting. In 2006 noemde de Bond Van Adverteerders (BVA) narrowcasting nog een opgeklopte hype in een artikel dat in de Adformatie werd gepubliceerd.
  

Inmiddels is er veel verandert met betrekking tot narrowcasting en wordt het steeds vaker opgenomen in de mediamix van adverteerders. In oktober 2008 was in een artikel op de website van reclameweek te lezen dat de bruto mediabestedingen voor narrowcasting, ondanks de economische situatie, nog steeds aan het stijgen zijn. 

De laatste jaren zijn steeds meer grote bedrijven overtuigd geraakt van de effectiviteit van narrowcasting. Grote supermarktketens als Albert Heijn, C1000 en Plus hebben grote aantallen van hun winkels voorzien van schermen om de consument op de winkelvloer te kunnen beïnvloeden. 
Tijmen Bos, algemeen directeur van Librium.TV vermoedt dat de grote doorbraak van narrowcasting in Nederland niet lang meer op zich zal laten wachten. Zijn vermoeden baseert hij op groeicijfers die het medium laat zien in Amerika. 

Uit onderstaand figuur, afkomstig uit een onderzoek van InfoTrends/CAP uit 2005, blijkt dat het aantal schermen en het commerciële gebruik ervan een flinke groei heeft doorgemaakt in de Verenigde Staten. Een groei die nog niet ten einde is.
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3.3 Digital Out Of Home Televisie in de optiek van Librium.TV
In Nederland zijn er naast narrowcasting nog vele andere termen die in de volksmond worden gebruikt. Voorbeelden hiervan zijn In Store Television Network en Digital Out Of Home Media Network. De meest gebruikte termen zijn narrowcasting, Digital Signage en Digital Out Of Home Media. 

In Nederland wordt narrowcasting gebruikt als allesomvattende term voor buitentelevisie. In de visie van Librium.TV past deze term meer bij de oerversie van de buitenschermen waarop vooral nieuws en advertenties in de vorm van een slideshow worden getoond met weinig tot geen bewegende beelden. De meeste aanbieders in Nederland houden zich bezig met deze vorm. Dit zijn bedrijven als Media Landscape, On en PosTV. Waarin verschilt Librium.TV hier in? In de jaren dat Librium.TV zich in de markt profileert, is er een nieuw segment ontwikkeld dat zij bestempelt als ‘Digital Out Of Home Television’. Een vorm van narrowcasting waarbij de nadruk meer ligt op het televisieaspect. 
Om het verschil aan te tonen tussen beide termen volgt nu een definitie van narrowcasting door Tijmen Bos:

‘Narrowcasting is het tegenovergestelde van broadcasting. Specifieke beeldcontent wordt verspreid onder een specifieke doelgroep, op een specifiek tijdstip en op een specifieke plek. Narrowcasting vindt plaats via players, die (commerciële) boodschappen zenden naar bijvoorbeeld LCD- en LED schermen in publieke ruimtes of winkels. De adverteerder kan met behulp van Narrowcasting heel gericht communiceren via beeld.’ 
Librium.TV gaat verder, de afgelopen jaren is een DOOH-formule ontwikkeld die uniek is binnen het segment. De formule heeft alle kenmerken van narrowcasting maar presenteert dit in de vorm van televisie waarbij juist voornamelijk gebruik wordt gemaakt van bewegende beelden. De programmering is opgedeeld in korte blokken die elk een eigen karakter hebben. Zo zijn er blokken over lifestyle, gadgets, automotive, entertainment en sport. 
Naast het feit dat bewegend beeld meer aandacht trekt, is het doel daarvan om meer afwisseling te creëren tussen commercials en overige beeldcontent. 
Hoofdstuk 4: Bedrijfsomschrijving

4.1 Ontstaansgeschiedenis van Librium.TV

In oktober 2004 is Librium.TV gestart met een pilot van Digital Out Of Home in 24 restaurants van McDonald’s. Het succes van deze pilot heeft erin geresulteerd dat in december van datzelfde jaar het netwerk werd uitgebreid tot 165 restaurants. 

In november 2005 is een belang van 40% in Librium.TV verkocht aan Telegraaf Media Groep (TMG) om een verdere groei van het bedrijf te kunnen verwezenlijken.
Hieronder een overzicht van een aantal belangrijke momenten uit de bestaansgeschiedenis van Librium.TV:

· Jan. 2004 Start M-Media BV

· Apr. 2004 uitkoop Aether IT Media, inkoop Dennis en Tijmen

· Jun. 2004 LOI McDonald’s

· Aug-okt 2004 Pilot McDonald’s (25 vestigingen)

· Nov 2004 Contract McDonald’s & T-Mobile

· Jan 2005 Uitrol fase 1 (business netwerk en wifi)

· Mei 2005 Uitrol fase 2 en 3 (TV & PoP)

· Sep 2005 Start media-exploitatie
· Nov 2005 Deelneming TMG (minderheidsbelang 40%)

· Jan 2006 Verkoop CMS Software aan NN Solutions / KPN Qyn, aanvang strategische samenwerking

· Jan 2006 In-house productie (voorheen Taminiau & CCCP)

· 2006 e.v. Business Development (nieuwe netwerken), start Agency, Zien, Metro, Rabobank

· Jan 2007 Deelneming (70%) in Screenchannel (winkelcentra)

· Jun 2007 Samenwerking Veolia

· Aug 2007 Uitbreiding aandelenbelang TMG (84%)
· Dec 2008 155 GVB  trams te Amsterdam overgenomen van Trendscreen

Over de jaren is enorm veel gebeurd, het aantal netwerken waar schermen worden geëxploiteerd is uitgebreid tot 938 locaties. De programmering is op meer dan drieduizend schermen zichtbaar in de volgende netwerken:
· Restaurants van McDonald’s

· Zonnestudio’s van Sunday’s

· Kapperszaken van Wave International

· Trams van het GVB

· Metrostations in Amsterdam

· Winkelcentra

· Mediabureaus

Op het moment is TMG voor 84% aandeelhouder in Librium.TV, echter door verschil in visie over doorgroei heeft TMG haar aandelen te koop aangeboden. Op het moment zijn er gesprekken gaande met bedrijven die Librium.TV willen overnemen. 
De organisatie in de huidige hoedanigheid wordt geleid door Tijmen Bos en Dennis Kuperus. Tijmen is CEO en Dennis is de CSD van het bedrijf. Daaronder is het personeel verdeeld over drie afdelingen; sales, content en IT. In totaal zijn er 35 personeelsleden werkzaam. In de bijlage is een organogram te vinden waarin te zien is hoe de afdelingen zijn opgebouwd. 
4.2 Missie en visie

De missie van Librium.TV luidt als volgt::

· Librium.TV streeft ernaar om mensen die “onderweg” zijn, continu te voeden met relevante informatie.

De visie die van de missie is afgeleid en de basis vormt voor de bedrijfsstrategie is:
· Mensen zijn meer en meer “onderweg”;
· Mensen hebben meer en meer behoefte aan actuele & relevante informatie;
· Mensen willen meer en meer invloed op het informatieaanbod (push wordt pull);
· Massa media wordt massa’s media.
4.3 Librium holding

Onderstaand schema geeft een overzicht van de organisatie van Librium TV weer.
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De holding Librium is onderverdeeld in 3 business units: 

1. Media Librium: de sales afdeling van Librium; zij verzorgen de exploitatie van de 

Tv-schermen. Het consumentenmerk is Librium.TV

2. Librium Productions: de productie afdeling van Librium.
3. Librium Concepts: hier vindt de concept ontwikkeling plaats. 
4.4 Organogram van de marketing en sales organisatie

Mijn afstudeerstage heb ik doorlopen op de sales afdeling van Librium.TV. De afdelingen marketing en sales zijn beide ondergebracht bij de sales afdeling. In onderstaand organogram is af te lezen hoe deze afdeling is opgebouwd. 
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Hoofdstuk 5: Interne analyse
In dit hoofdstuk zal een interne analyse worden gedaan aan de hand van de marketingmix.
5.1 Personeel

Librium.TV is een onderneming die momenteel werk biedt aan 35 personeelsleden. Op de sales afdeling is het opleidingsniveau HBO +. De stagiaires die er naast de manager en de accountmanagers werken zijn bezig met een afstudeerstage van een hogeschool. 

Het personeel van het productieteam studeert of heeft gestudeerd aan hogescholen in de media. Opleidingen als audio visuele techniek en mediamanagement bieden een basis die voor veel deskundigheid zorgt. Het maken van opnames en het monteren van de beelden behoort dus tot de mogelijkheden en wordt gedaan in hoge kwaliteit.

Librium.TV heeft naast de sales afdeling geen aparte afdeling waar mensen werkzaam zijn die zich puur richten op marketing activiteiten. Er is één persoon aangesteld als ondersteuning voor de accountmanagers. Daarnaast moet deze persoon ook het marketinggedeelte op zich nemen. Ondanks het feit dat hierin wordt geholpen door de afdelingsmanager is het een taak die te veel omvattend is voor een gedeelde functie. 

5.2 Promotie 

Op het gebied van promotie is Librium.TV vooral actief in het bekendmaken van haar eigen bedrijf naar mediabureaus en mediaplanners. Dit wordt op verschillende manieren gedaan. Momenteel zijn er 14 mediabureaus in Nederland waar Librium.TV de zender Agency.TV uitzendt. Bij de mediabureaus in Nederland werken mediaplanners en andere personen die een zekere rol spelen in de mediawereld en op deze manier worden zij met Librium.TV geconfronteerd. Op deze zender wordt een programmering uitgezonden die speciaal is gericht op mensen die verbonden zijn met de mediawereld. 
Het is voor Librium.TV van groot belang om op deze locaties vertegenwoordigd te zijn. Mediabureaus fungeren als schakel tussen adverterende partijen en aanbieders van advertentiemogelijkheden. Het is daarom belangrijk dat mediabureaus overtuigd zijn van de kracht van een medium als Digital Out Of Home media. De kans dat zij adverterende partijen zullen adviseren om Librium.TV te gebruiken als medium wordt hiermee automatisch groter. Om de kansen verder te verhogen wordt regelmatig een bureaupresentatie gedaan bij mediabureaus die nog niet bekend zijn met Librium.TV.heden.en zijn met de mediawereld.oncument
Verder is elk scherm van Librium.TV voorzien van het logo en komt zowel logo als huisstijl duidelijk naar voren in de programmering die wordt uitgezonden. 

Een laatste facet van promotie van Librium.TV is het zoeken van personeel. Wanneer er interne vacatures openstaan dan worden deze op de schermen uitgezonden. 

Op het gebied van promotie spelen de accountmanagers die voor Librium.TV werkzaam zijn een belangrijke rol. Zij zijn in principe het gezicht van de onderneming naar de bedrijven toe. De verkopen geschieden doorgaans volgens de ‘cold call’ methode. Dit houdt in dat de accountmanagers bedrijven benaderen waarvan ze andere marketinguitingen zijn tegengekomen. Dit kan op televisie zijn geweest, in de krant, op abri’s of andere mediumtypes. Het zien van deze uitingen betekent dat er een marketingbudget is bij het betreffende bedrijf en dus zouden ze ook bij Librium.TV kunnen adverteren. De accountmanager probeert dan in contact te komen met de marketingcommunicatie verantwoordelijke en laat deze dan kennis maken met de mogelijkheden bij Librium.TV. Dit is een vorm van promotie die erg lastig is. Veel bedrijven zijn nog niet bekend met het medium en hebben vaak een automatisch negatieve reactie omdat het geld kost.
5.3 Prijs
Librium.TV heeft een tariefkaart opgesteld waarin per netwerk wordt aangegeven wat een campagne kost. Er is hierin een basistarief vastgesteld op basis van een commercial van 20 seconden die twee weken in het betreffende netwerk zal draaien. 

De kosten die Librium.TV hanteert voor de bepaling van de adverteerkosten zijn gebaseerd op bereik per 1000 CPM
. Het standaardtarief is vastgesteld op € 5,-. Dit is uitgangspunt voor de berekening van de CPM per netwerk. De standaard van € 5,- wordt vervolgens gecorrigeerd op basis van factoren als OVAB
 reclamebereik, captiveness, doelgroepselectiviteit, programmering, audio, contactfrequentie, commerciële alternatieven en vraag en aanbod in de markt. De tabel hieronder geeft een overzicht van de verschillende CPM’s per netwerk.

	Netwerk
	CPM

	
	

	Run of network
	€   3,25

	McDonald's
	€   5,26

	Digitale abri
	€   4,27

	Metro 
	€   4,09

	Trams
	€   3,92

	Bussen
	€   3,94

	Treinen 
	€   4,23

	Winkelcentra
	€   1,70

	Kapsalons
	€ 22,43

	Zonnestudio’s
	€   8,13


5.4 Product

Het product dat Librium.TV voert is het maken en uitzenden van digitale televisie op verschillende outdoor locaties in Nederland. Hierin wordt onderscheid gemaakt tussen non-spot (items) en spot (commercials). Daarnaast wordt de kijker nog voorzien van nieuwsfeiten door middel van een nieuwsbalk (RSS) onder in beeld. Naast de informatieve functie, streeft Librium.TV er naar om het verblijf van de kijker, die doorgaans wordt bereikt tijdens wachtmomenten, te veraangenamen. 

De programmering die wordt uitgezonden op de netwerken is afgestemd op het aanwezige publiek op de locatie. In de uitzending is een verdeling gemaakt met zogenaamde themablokken. Hierbij moet worden gedacht aan bijvoorbeeld een automotive-blok, een travel-blok, een blok gewijd aan gadgets, lifestyle enzovoorts. In deze blokken wordt veel gewerkt met non-spot items waaraan vervolgens commerciële uitingen worden gekoppeld.

Een eenduidige definitie van non-spot is nergens te vinden. De meest algemene omschrijving van non-spot die te vinden is luidt: ‘sponsoring van televisie- en radioprogramma’s met het doel om de boodschap van de sponsor via die programma’s meer bekendheid te geven’. 

Deze  non-spot, ook wel redactionele content beslaat ongeveer 2/3 deel van de programmering. Het andere deel wordt middels commerciële zendtijd ingevuld. Omdat het niet puur commerciële zendtijd is waarmee de netwerken worden gevuld, wordt het geheel beter ontvangen door de kijker. Bij traditionele televisie waren voor de komst van digitale televisie, de reclameblokken onderhevig aan ‘wegzapgedrag’. De consument heeft op de netwerken van Librium.TV geen invloed op wat er gezien wordt. Dat maakt de kans dat de commercial gezien wordt groter.  

5.5 Plaats


De televisieschermen van Librium.TV zijn verspreid over acht netwerken die op 938 locaties te zien zijn. Een aantal van de netwerken hebben een landelijke dekking (restaurants van McDonald’s) en een aantal netwerken hebben een regionale dekking (trams van het GVB). Librium.TV hoopt wanneer de overname een feit is, het aantal netwerken verder kan worden uitgebreid om de adverteerder nog meer mogelijkheden te kunnen bieden.
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Bezoekers van de McDonald’s bekijken de uitzending van Librium.TV
Het overzicht hieronder geeft inzicht in de dekkingsgraad van de netwerken waarin Librium.TV de consument bereikt.

	Netwerken
	Dekkingsgraad
	locaties

	Restaurants van McDonald's
	Landelijk
	165 restaurants

	Bussen van Veolia
	Regionaal groot
	250 bussen

	Trams van het GVB
	Regionaal klein
	155 trams

	Metrostations Amsterdam
	Regionaal klein
	3 grootste stations

	Mediabureaus
	Regionaal klein
	14 bureaus

	Kapsalons
	Landelijk
	254 kapsalons

	Zonnestudio's Sunday's
	Landelijk
	65 zonnestudio's

	Winkelcentra
	Regionaal groot
	21 winkelcentra

	Connexxion Valleilijn
	Regionaal klein
	84 treinritten


Hoofdstuk 6: Huidige situatie

In de voorgaande hoofdstukken is een nadere toelichting gegeven over de organisatie Librium.TV. Dit hoofdstuk zal gewijd zijn aan een intern onderzoek op het gebied van marketing communicatie. 

6.1 Marketing communicatiepersoneel
In de huidige situatie is het zo dat op gebied van marketing communicatie slechts één medewerker hiervoor is aangesteld. Zij is verantwoordelijk voor alle uitingen die naar buiten toe worden gedaan. Hierbij moet onder andere worden gedacht aan de invulling en lay out van de website en de tariefkaarten. Daarnaast levert zij ook enorm veel werk ondersteunend aan de accountmanagers en begeleid ze de stagiaires in hun dagelijkse werkzaamheden. Het moge duidelijk zijn dat voor een functie als deze er teveel werk bij komt dat ten koste gaat van het goed neer zetten van de marketing communicatie. 
6.2 Marketing communicatie B2C
Op communicatiegebied is de doelgroep op te splitsen in adverteerders en consumenten. De kijker is in zekere zin niet de partij die direct geld oplevert omdat Librium.TV er verder geen inkomsten uit kan afleiden. Dit betekent echter niet dat er niet zorgvuldig mee omgegaan moet worden. Wanneer de consument de programmering niet waardeert, zoals dat nu het geval is, zal de adverteerder ook minder reden zien om dit medium in te zetten. Er is een groot onderzoek uitgevoerd door De Vos & Jansen naar hoe de consument de programmering op de netwerken ontvangt. De Nederlandse consument gaf gemiddeld een 7 voor wat gezien werd. 

6.3 Marketing communicatie B2B
Librium.TV exploiteert digitale televisie netwerken die verdeeld zijn over diverse locaties in Nederland. Langs deze netwerken wordt gecommuniceerd met de Nederlandse consument. Echter, de doelgroep die Librium.TV bereikt met haar programmering is niet de doelgroep waar zaken mee wordt gedaan. Het zijn uiteindelijk bedrijven die de doelgroep vormen omdat zij degene zijn die de inkomsten van Librium.TV genereren. 
Er dient daarom onderscheid te worden gemaakt tussen marketingcommunicatie naar businesspartners en bedrijven (adverteerders) en marketingcommunicatie naar consumenten. 

De adverteerder vormt de hoofddoelgroep. Vanuit de sales afdeling wordt dagelijks contact gezocht met bedrijven en ondernemers om zowel spot- als non-spot mogelijkheden uiteen te zetten en contracten proberen te verkopen.
6.3.1 De businesspartners

De businesspartners van Librium.TV zijn de bedrijven die adverteren op de netwerken die beschikbaar zijn. Omdat de programmering van Librium.TV verschillende thema’s kent zijn de bedrijven die adverteren ook zeer gevarieerd. Het kan de bakker op de hoek van de straat zijn maar die kan vervolgens worden opgevolgd door een reclame van een grote organisatie als OAD reizen. 
6.3.2 Mediabureaus
Mediabureaus spelen een belangrijke rol voor Librium.TV bij het bekend raken bij en het communiceren naar potentiële adverteerders. 

Mediabureaus fungeren als adviesorgaan voor bedrijven die een campagne willen starten voor promotie van hun product of dienst. Vaak hebben grote adverteerders alle kennis die nodig is voor de goede keuze van media-uitingen. Er zijn dan speciale marketingafdelingen voor ingericht die zich bezighouden met marketingcommunicatieplannen. 

Kleine bedrijven zijn financieel vaak niet in staat om een vast marketingcommunicatieteam in dienst te nemen. Wanneer deze bedrijven op het punt staan om een campagne te starten kunnen zij een mediabureau inschakelen. Het mediabureau zal dan een plan schrijven voor het betreffende product of de dienst die gepromoot moet worden. In dit plan worden zaken meegenomen als een doelgroepbeschrijving, 
6.4 Hoe wordt in de huidige situatie gecommuniceerd?

Communicatie is inherent verbonden aan Librium.TV. Zonder communicatie zullen er geen inkomsten binnenkomen. Adverteerders zullen benaderd moeten worden voordat ze (budget) zullen investeren in een campagne die op de netwerken wordt uitgezonden. 

Er zijn verschillende kanalen waarlangs Librium.TV met adverteerders en businesspartners communiceert:
6.4.1 De accountmanagers

Het team van accountmanagers op de sales afdeling werkt vooral met ‘cold canvassing’. Deze methode wordt gehanteerd omdat er redelijk veel kleine campagnes worden verkocht die kostentechnisch gezien beter telefonisch verkocht worden. Kranten, televisie, radio en outdoor media worden doorgespit op zoek naar adverteerders. Deze worden vervolgens door de verantwoordelijke accountmanager gebeld om mogelijkheden bij Librium.TV uit een te zetten. 

6.4.2 Bedrijfspresentaties

Wanneer een potentiële adverteerder interesse heeft wordt al dan niet besloten om een afspraak te maken en nader kennis te maken. Bij afspraken wordt doorgaans een presentatie gehouden over wat Librium.TV precies doet en wat er voor de betreffende adverteerder gedaan zou kunnen worden. Deze presentatie is van algemene aard en wordt al naar gelang toegespitst op de adverteerder. 
6.4.3 De tariefkaarten

Wanneer een adverteerder geen belangstelling heeft voor een gesprek probeert de accountmanager een e-mail adres te krijgen om zo de brochure met daarin de tariefkaarten te kunnen versturen. Deze tariefkaart geeft een uitgebreid beeld van de mogelijkheden op het gebied van adverteren bij Librium.TV.
6.4.4 De website

Een derde manier om informatie over Librium.TV in te winnen is het bezoeken van de website. Op de website wordt door middel van zogenaamde spycams getoond waar de televisieschermen hangen en hoe die worden bekeken. Daarnaast zijn ook de tariefkaarten te zien waarop de instapkosten voor het adverteren per netwerk kan worden teruggevonden. 
6.4.5 Agency.TV

Via Agency.TV communiceert Librium.TV in mediabureaus in Nederland met campagneplanners en andere mediaverantwoordelijken op televisieschermen op strategische posities in de bureaus. Op deze manier komt Librium.TV in contact met mensen uit de branche die misschien nog niet eerder met Librium.TV  kennis hebben gemaakt. 
6.4.6 Mailings

Met behoorlijke regelmaat stuurt Librium.TV ook mailings naar bedrijven. Deze mailings zijn dan gericht op bedrijven in dezelfde bedrijfstak zodat er een eenduidige actie kan worden opgezet. Hierbij kan worden gedacht aan een mailing naar onderwijsinstellingen die in een bepaalde periode voor een speciaal tarief kunnen adverteren om open dagen te communiceren. 

6.4.7 Wederverkopers

Naast de accountmanagers zijn er ook externe bedrijven die commerciële zendtijd verkopen op de netwerken van Librium.TV. Zij verkopen campagnes waarvoor Librium.TV een percentage ontvangt van de omzet. Voor dit soort bedrijven en ook freelancers die dit werk doen worden soms relatiegeschenken gekocht. Hierbij kan worden gedacht aan een fles champagne maar in het verleden zijn hier ook grotere cadeaus voor weggegeven. Dit is echter nu niet mogelijk vanwege de eerdergenoemde overname. Dit heeft tot gevolg dat er weinig budget is voor zaken als (dure) relatiegeschenken. 
6.4.8 Incentives

In de mediabranche is uit ook zeer gebruikelijk om relaties mee te nemen naar evenementen en andere bedrijfsuitjes. Ook Librium.TV is hierin geen uitzondering geweest in het verleden. Maar zoals ook bij de relatiegeschenken geldt in dit geval ook dat de overname een gegeven is dat er voor zorgt dat uitjes nu niet in het budget passen. 
Hoofdstuk 7: Externe analyse 

7.1 Drie niveaus van concurrentie
De positie van Librium.TV ten opzichte van haar concurrentie zal in dit hoofdstuk worden beschreven op drie verschillende niveaus; behoefteniveau, generiek niveau en productniveau.
7.2 Concurrentie op behoefteniveau

Concurrentie op behoefteniveau moet worden gezien vanuit de adverteerder, de behoefte die adverteerders hebben om te adverteren. Zij kunnen op veel verschillende manieren in deze behoefte voorzien. Niet alleen campagnes op televisie, in de krant of op het internet. Aanwezigheid op beurzen of het actief inzetten van PR middelen kan er ook voor zorgen dat marketingdoelstellingen bereikt worden.
Voor een adverteerder zal de achterliggende gedachte bij het inzetten van bovengenoemde middelen altijd zijn gelegen in het verhogen van afzet, naamsbekendheid of marktaandeel. 
De laatste jaren zijn de mogelijkheden van uitingen voor adverteerders explosief gegroeid. Met de komst van bijvoorbeeld het internet en (digitale) outdoor mediumtypes zijn er mogelijkheden bijgekomen voor de adverteerder waarmee de consument zeer effectief kan worden bereikt. Het toenemen van mogelijkheden heeft de concurrentiestrijd in de gehele advertentiewereld erg doen toenemen. De adverteerder is vrij om te kiezen uit alle verschillende types waarvan hij denkt dat deze het beste aansluit bij zijn doelstellingen. Voor Librium.TV is het zaak om adverteerders te overtuigen van de voordelen en sterke punten die het medium te bieden heeft. 
7.3 Concurrentie op generiek niveau
Bij concurrentie op generiek niveau worden alle mediumtypes bedoeld. Librium.TV opereert in Nederland op de markt van Digital Out Of Home televisie. Daarnaast is de concurrentie zeer divers met mediumtypes als traditionele televisie, radio, internet, print media en andere outdoor mediumtypes zoals bijvoorbeeld abri’s. 

Online advertising is een grote groeimarkt, de mogelijkheden met betrekking tot adverteren zijn zeer divers en voor relatief weinig geld inzetbaar. Er wordt langs deze weg echter wel minder bereik gegenereerd dan bijvoorbeeld met traditionele of Digital Out Of Home televisie. Grote partijen op het gebied van Outdoor Media zijn CBS Outdoor en JCDecaux Nederland. Samen goed voor meer dan 7.000 locaties bieden zij de adverteerder een groter bereik dan Librium.TV, zij werken echter wel vrijwel alleen met print media en niet met televisie netwerken. 
7.4 Concurrentie op productvorm niveau 
Concurrentie op productvorm niveau betreft bedrijven die net als Librium.TV actief zijn op deze markt. Librium.TV is inmiddels vijf jaar actief op de markt, een markt die nog niet heel lang bestaat in Nederland. Gedurende de jaren zijn er veel bedrijven de markt betreden waarvan ook een deel de markt weer heeft verlaten. De bedrijven die nu nog actief zijn hebben door de jaren heen veel ervaring opgedaan en opereren op terreinen waar zij de meeste kennis van hebben. Zo is er duidelijk verschil te zien in bedrijven die narrowcasting netwerken hebben in retail kanalen of bijvoorbeeld openbaar vervoer locaties zoals Librium.TV. 
In het volgende hoofdstuk zal dieper worden ingegaan op de verschillende concurrenten.

Hoofdstuk 8: Concurrentie, narrowcasting bedrijven 
8.1 Concurrenten in Digital Out Of Home media
Dit hoofdstuk zal inzicht geven in de concurrenten op de markt van Digital Out Of Home televisie in Nederland. Naast de verschillende netwerken die zij beheren en/of exploiteren wordt ook gekeken naar hoe zij invulling geven aan de marketingcommunicatie. 
8.1.1 Media Landscape
Media Landscape, gevestigd in Amsterdam, is een aanbieder van Digital Out Of Home televisiekanalen in meerdere netwerken. Zo verzorgd Media Landscape bijvoorbeeld een narrowcasting kanaal voor de ABN AMRO en worden 80 winkels van Albert Heijn voorzien van schermen. Daarnaast verzorgen ze ook netwerken voor de boekhandels van AKO, Bruna, Primera en Tabaronde. 

Verder zijn ook netwerken uitgerold voor winkelketens van drogisterij DA, de Dixons, Expert, de bioscopen van Pathe en tankstations van Shell en Total. 

Het sterke punt voor Digital Out Of Home netwerken in het retailkanaal ligt in het feit dat 70% van alle aankoopbeslissingen op de winkelvloer nog ter discussie staat. De kracht van de zogenaamde ‘Point Of Sale media’ is internationaal door verschillende onderzoeken bewezen. 
Media Landscape hanteert voor haar advertentietarieven een andere methode dan Librium.TV
. Er wordt uitgegaan van een basisprijs per GRP 13+ van € 1.800,00. Aangezien 1 GRP 13+ staat voor 136.850 personen betekent dit een kostprijs per duizend van € 13,15. De referentie aan de TV-GRP is niet alleen vanwege de TV-schermen waarop de commerciële boodschappen worden vertoond. Ook de vergelijkbare inzet- en sturingsmogelijkheden alsmede communicatievermogen (beeld, beweging, geluid) zorgen voor de analogie. De confrontatielocatie en moment zorgen er voor dat wij durven te spreken over een E(G)RP. 
Daarnaast werkt ook Media Landscape met de bekende indexen voor bijvoorbeeld de spotlengte en de verschillende maanden in het jaar. 
8.1.2 Pos.TV

Ook Pos.TV is een belangrijke concurrent van Librium.TV op het gebied van Digital Out Of Home televisie. Net als Media Landscape heeft ook Pos.TV de meeste netwerken in de retail en dan vooral in ketens in consumentenelektronica zoals de Block Electra en de Mediamarkt. Daarnaast heeft Pos.TV netwerken uitgerold in een supermarktketen en een keten in de telecom industrie. Het specialisme van Pos.TV ligt bij het zogenaamde Point Of Sale communicatie. Er worden afspraken gemaakt met het betreffende ketenkanaal die echter wel wat restricties met zich meebrengen. Zo is Pos.TV niet geheel vrij in het vinden van adverterende bedrijven voor op de schermen in de winkels. Vaak is het alleen toegestaan om leveranciers te laten adverteren waarvan de producten in de winkel verkrijgbaar zijn. 
Pos.TV is een dochtermaatschappij van het Amerikaanse Neo Advertising. Zij hebben jarenlange ervaring die Pos.TV veel voordeel geeft.

Op het moment van die schrijven is bekend geworden dat Pos.TV een sales samenwerking is aangegaan met Media Landscape. Dit houdt in dat er een gezamenlijk team van accountmanagers wordt gevormd die samen campagnes verkopen op de netwerken van zowel Pos.TV als Media Landscape. Deze strategische zet levert beide partijen uiteraard flinke schaalvoordelen op die zeker een bedreiging vormen voor Librium.TV. 
8.1.3 Notice

Notice is bij de oprichting in 1999 begonnen met het aanbieden van muziekpakketten voor winkeliers in Nederland. Zij rolden daar netwerken uit die de winkelier in de gelegenheid stelde om muziek in de winkels af te spelen. Notice droeg zorg voor de BUMA rechten. Na verloop van tijd zijn ze begonnen met de eerste narrowcasting netwerken. 

Inmiddels heeft het bedrijf 2.200 schermen in 40 retail ketens. Onder andere netwerken in de ketens van Ikea en Kentucky Fried Chicken worden door Notice geëxploiteerd.
 

Notice is zoals gezegd begonnen met het uitrollen van netwerken in winkelketens waar muziekpakketten voor werden verzorgd. In de loop van de jaren werd dit uitgebreid met televisiekanalen in diezelfde winkelketens. De netwerken werden als sluitende kostenpost aangeboden aan de winkeliers wat een vast bedrag betekend voor de winkelier. Er zat verder geen verdienmodel achter. 
8.1.4 More TV

More TV is een bedrijf dat een groot netwerk heeft uitgerold in sportscholen in Nederland.  Daarnaast zijn er drie openbaar vervoersnetwerken uitgerold, dit zijn schermen in het busstation van Utrecht centraal station, op waterbussen in Rotterdam en omstreken en op de veerdienst van Gorinchem. 

Het netwerk in de sportscholen is met 175 locaties het belangrijkste kanaal voor More TV en wordt in samenwerking met AD nieuwsmedia verzorgd.
 

8.1.5 Schiphol Media

Schiphol is een van de grootste luchthavens van Europa en wordt jaarlijks door meer dan 42 miljoen bezoekers bezocht. 39% van de bezoekers zijn zakelijke reizigers welke dan ook de meest geliefde groep is bij de adverteerders. Het aantal schermen in dit netwerk groeit gestaag, zo zijn er nu ook schermen aangebracht boven de incheckbalies van vertrekhal 1. Eerder werden schermen geplaatst bij de passagierscontrole, bij de gates en bij de bagageband. 

Dit Out Of Home kanaal wordt door schiphol media geëxploiteerd, hoewel er een groot bereik wordt gerealiseerd is redelijk beperkt in de mogelijkheden tot groei. De luchthavens in Rotterdam, Eindhoven, Maastricht Aachen en Groningen vallen ook onder de Schiphol Group. Hier kunnen netwerken worden uitgerold maar uitbreiding in andere werkvelden als bijvoorbeeld retail zijn niet voor de hand liggend. 
8.1.6 Boost Media

Boost Media is één van de mediabedrijven in Nederland dat een netwerk heeft uitgerold in een supermarktketen. Boost Media verzorgd in dit kader een netwerk voor supermarktketen Super de Boer, Goed idee genaamd. Wat voor supermarkten interessant is aan een instore tv netwerk is dat ze de consument op de winkelvloer kunnen bereiken en aanzetten tot actie. Uit onderzoek is namelijk gebleken dat meer dan 70% van de consumentenaankopen nog op de winkelvloer beïnvloedbaar is. Supermarkten maken hier dankbaar gebruik van bijvoorbeeld door middel van het communiceren van artikelen die in de aanbieding zijn. Daarnaast worden recepten getoond en is er ruimte voor commerciële uitingen. Deze worden doorgaans verkocht aan fabrikanten van producten die verkrijgbaar zijn in de supermarkt. Naast het supermarktkanaal is Boost media ook actief in het retailkanaal van tweewielerbedrijven.
 
8.1.7 Concurrentie in het algemeen

Over bedrijven in de markt van Digital Out Of Home Media wordt gezegd dat er een zogenaamde ‘cowboy mentaliteit’ heerst. De bedrijven kenmerken zich door een agressieve manier van verkopen van advertentieruimte. Dit betekent dan ook dat er door deze bedrijven niet of nauwelijks aandacht wordt besteed aan marketing communicatie. Klanten worden voor de korte termijn benaderd en enige vorm van relatiebeheer ontbreekt. 
In de markt zijn de ondernemers erg voorzichtig met hun bedrijfsvoering naar concurrenten toe. Het delen van informatie om als branche beter naar buiten toe te treden is niet aan de orde. Een vreemde situatie gezien het feit dat juist bureaus en adverteerders geen synergie zien. Samenwerking zou hierbij kunnen helpen maar lijkt onmogelijk.
Naast de beschreven concurrenten zijn er nog veel andere bedrijven die zich bezighouden met Digital Out Of Home media in Nederland. Deze zijn buiten beschouwing gelaten omdat ze verder niet van dusdanige omvang en zijn dat ze echt kunnen concurreren met Librium.TV.

Voor de volledigheid volgt hieronder een overzicht van narrowcasting bedrijven in Nederland:
· DTA Ledvertising

· More TV (AD)

· N-Store

· MoodMedia

· Flexscreen

· Burst Design

· Cast it

· Media Hotspots

· Infoscreens

· Manovra

· Instore broadcast

· Rap Media

· Qyn

· QA TV

· Swordfish Media

· New Media Ventures

· Channel Fore

Hoofdstuk 9: Concurrentie, andere mediumtypes

9.1 Andere mediumtypes

In deze paragraaf komen andere mediumtypes aan bod die een groot aandeel hebben in de media uitgaven van adverteerders in Nederland. 
9.1.1 Televisie

De allereerste televisie-uitzending in Nederland vond plaats in 1951, 16 jaar later werd de eerste commercial uitgezonden. Dit was het begin van een explosieve groei van deze commerciële mogelijkheid. Met de komst van commerciële televisiezenders zijn de reclamebestedingen ook fors toegenomen. De Nederlandse televisie kent drie grote partijen; STER, RTL en SBS, momenteel zijn er 17 commerciële zenders.

Het bereik dat traditionele televisie genereert met haar reclameblokken is veel hoger dan dat DOOH mediabedrijven bereikt. Hier staat dan ook wel tegenover dat de kosten voor het uitzenden van een commercial op een publieke of commerciële zender veel hoger zijn dan op de schermen van DOOH bedrijven. Voor het bepalen van de prijzen voor het adverteren hanteren de meeste DOOH bedrijven een standaard CPM-tarief (Cost Per Mille). Met deze methode wordt vooraf een bedrag vastgesteld dat de adverteerder moet betalen per duizend bezoekers. Dit tarief wordt dan gecorrigeerd op factoren als bijvoorbeeld reclamebereik, doelgroepselectiviteit, captiveness, programmering en audio. 
Bij traditionele televisie wordt een andere methode gehanteerd om te bepalen wat de kosten worden voor het uitzenden van een commercial. De tarieven zullen ook gedurende het jaar variëren. Commercials worden ingekocht op basis van zogenaamde GRP (Gross Rating Point) welke iets zegt over de kijkdichtheid. De kijkdichtheid wordt bepaald door een steekproef onder de Nederlandse bevolking die wordt uitgevoerd door de Stichting Kijk Onderzoek (SKO). De mensen van die steekproef hebben een kastje in huis dat precies registreert wie wat wanneer en hoe lang kijkt. De tarieven voor adverteren op televisie veranderen maandelijks. Televisie commercials worden ingekocht op basis van GRP. GRP (Gross Rating Point) zegt iets over de kijkdichtheid: 1 GRP is gelijk aan 1% kijkdichtheid in de doelgroep. Dit is in principe het bruto bereik, en hierin zijn ook meerdere contacten met de doelgroep opgenomen. Netto bereik is het bereik in de doelgroep; het percentage unieke personen dat bereikt wordt.  De prijs per GRP wordt bepaald door: jaarprijs (gebaseerd op doelgroep en budget), bestedingsaandeel bij de exploitant, seizoensindex, productindex (afhankelijk van pakket/tijden), marktindex (geeft balans tussen vraag en aanbod weer) en de spotindex (lengte van spot).
  
De verschillen tussen kosten voor adverteren op televisie of bijvoorbeeld op een netwerk van een DOOH-bedrijf zijn erg groot. Dit is onder meer verklaarbaar door bijvoorbeeld het feit dat het bereik vele malen hoger is. Daarnaast is televisie een volledig geaccepteerd medium waar DOOH zich nog meer moet bewijzen als zijnde een goed medium om te adverteren. 
Vaak zijn campagnes die op traditionele televisiezenders worden ingezet professioneler van aard en opgezet met een ruimer budget. Dit heeft er ook mee te maken dat grote bedrijven voor bepaalde marketingstrategieën kiezen waarin een narrowcasting kanaal niet inpast. Bedrijven die zowel traditionele televisie als narrowcasting kanalen inzetten nemen laatstgenoemde vaak mee in de campagne ondersteunend aan een televisiecampagne. 

Het verschil wordt helemaal duidelijk wanneer gekeken wordt naar belangrijke televisiemomenten in het verleden. Dit zijn bijvoorbeeld de finale van Big Brother, belangrijke voetbalwedstrijden van het Nederlands elftal of de reportage van Peter R. de Vries over de verdwijning van Natalie Holloway. 

Nederland kent een aantal grote bedrijven die per jaar enorme budgetten besteden aan televisie campagnes. Hieronder een top 10 van de hoogste uitgaven in 2006 en 2007 in Nederland:
De top-10 adverteerders van Nederland 
(gemeten tussen december 2006 en november 2007)

	plek '07
	plek '06
	naam bedrijf
	besteed bedrag 
(x 1000 euro)

	1
	3
	Unilever Foods Nederland
	123.061

	2
	2
	KPN
	110.841

	3
	1
	Unilever Home & Personal Care
	100.873

	4
	4
	Procter & Gamble Nederland
	80.525

	5
	5
	L'Oréal Nederland
	68.421

	6
	6
	Beiersdorf
	55.574

	7
	8
	Albert Heijn
	52.980

	8
	11
	Reckitt Bensicker Nederland
	49.561

	9
	7
	Mars Nederland
	48.310

	10
	24
	Kras
	46.063


Bedragen zoals in bovenstaand tabel worden tot op heden niet uitgegeven aan zendtijd op narrowcasting kanalen in Nederland. Op basis hiervan mag worden gesteld dat adverteerders anders worden behandeld door accountmanagers die werkzaam zijn voor grote televisiezenders. De beslissingsbevoegde mensen werkzaam bij bedrijven als Unilever zullen niet op een etentje worden getrakteerd wanneer er een contract voor tientallen miljoenen euro’s wordt gesloten. Wat er wel precies tegenover staat aan incentives is speculeren maar daar kan wel een voorstelling bij worden gemaakt. 
De economische crisis is echter ook merkbaar in de reclamewereld. De uitgaven op het gebied van mediabestedingen zijn met 10% gedaald in het eerste kwartaal van 2009 ten opzichte van dezelfde periode vorig jaar.
 
9.1.2 Radio

Radio is ondanks de ontwikkelingen op mediagebied een medium dat ongekend populair blijft bij adverterend Nederland. Het adverteren is relatief goedkoop en segmenteren op doelgroepen is zeer goed mogelijk. 

De komst van commerciële radiozenders in de jaren ’90 betekende een nieuw tijdperk in het radiolandschap. Radiozenders werden professioneler, er werd gezocht naar een juiste balans tussen muziek, entertainment, nieuws en verdieping. Deze nieuwe profilering had ook gevolgen voor adverteerders. Naarmate de investeringen voor campagnes hoger werden werd ook onderzoek en specialisme bij mediabureaus en reclamebureaus steeds groter. 
Adverteren op de radio is voor veel bedrijven een interessante optie. Doelgroepen van de radiozenders zijn door de profilering erg goed te onderscheiden en dus kan een adverteerder gericht communiceren. 

De tarieven voor het adverteren op de radio wordt anders berekend dan bij televisie. Bij de radio wordt ook gebruik gemaakt van een steekproef onder de Nederlandse bevolking. De steekproef is zo samengesteld dat er een zo compleet mogelijke verdeling is van de Nederlandse samenleving. Van de respondenten zijn gegevens als geslacht, leeftijd, welstand en opleiding bekend zodat segmentatie mogelijk is. Deze mensen registreren per kwartier van de dag of er naar radio is geluisterd, hoelang en naar welke zender(s). Gepubliceerde data tonen telkens twee maanden waar een gemiddelde van genomen wordt. Dit geeft de luisterdichtheid aan, een luisterdichtheid van 5 houdt dan in dat 5 % van een bepaalde doelgroep in een bepaald tijdsvak heeft geluisterd naar een bepaalde zender. 
Net als televisie zijn er voor de radiozenders ook zware tijden aangebroken met de economische crisis. In 2009 is er in het eerste kwartaal van 2009 een daling geconstateerd in de reclame uitgaven van 11,5% t.o.v. het jaar er voor. De totale uitgaven in Nederland kwamen na de daling neer op € 47,5 miljoen euro in het eerste kwartaal, ondanks de daling is wel gebleken dat er verhoudingsgewijs meer naar radio wordt geluisterd dan in dezelfde periode vorig jaar.

9.1.3 Internet

Internet is een medium dat in de laatste jaren enorme ontwikkelingen heeft doorgemaakt. Nederland raakte in 1989 voor het eerst bekend met het internet toen NLNet lokale dial-in faciliteiten bood aan bedrijven. In 1993 was het Hack-Tic die het initiatief nam om met XS4ALL internet voor het grote publiek beschikbaar te stellen. 

Dit betekende ook het begin van een nieuwe vorm van adverteren, de consument kon nu namelijk heel direct worden bereikt. 

Op advertentiegebied is het medium nu niet meer weg te denken uit onze samenleving. De eerste advertentiemogelijkheden werden in 1998 geboden door het IAB (Internet Advertising Bureau). In het begin was het zeer kleinschalig maar in de loop der jaren is het uitgegroeid tot een massamedium. 

Er zijn talloze mogelijkheden zoals banners, rectangles, skyscrapers, pop-ups enz. 

Het internet biedt zeer effectieve mogelijkheden tegen relatief lage prijzen die gebaseerd worden op CPM-tarieven. Dit is een rekenmethode waar betaald wordt per duizend pageviews. Het grote voordeel voor adverteerders ligt in het feit dat de consument letterlijk 1 click verwijderd is van een bezoek aan de website van de adverteerder. Dit is dan vaak de primaire reden voor het plaatsen van een advertentie, de actie volgt als de consument eenmaal op de site van de adverteerder terecht is gekomen.

Met de komst van internet is ook e-mail verkeer ontstaan. Hiermee is ook een nieuwe manier van direct marketing ontstaan. Bedrijven die zich hebben gespecialiseerd in e-mail marketing maken koppelingen op basis van interesses die zijn toegekend aan de gebruiker van een e-mailadres. Op deze manier ontstaat bijvoorbeeld een database met adressen waarvan bekend is dat ze interesse hebben in autonieuws of bijvoorbeeld sportberichten. Op deze manier kan dan een nieuwsbrief of een aanbieding die te maken heeft met deze interessevelden worden verstuurd aan consumenten.

9.1.4 Print media

De Nederlandse dagbladenmarkt verkeert al jaren in stormachtig weer. De Nederlandse dagbladen zijn onder te verdelen in betaalde landelijke dagbladen, regionale dagbladen en gratis landelijke dagbladen. In Nederland zijn de meeste uitgaven geconcentreerd bij drie grote uitgeverijen, Telegraaf Media Groep (TMG), Wegener en PCM Media.

Er liggen meerdere oorzaken aan de basis van de onrust op de markt. Sinds enkele jaren is Nederland bekend geraakt met gratis dagbladen die, na introductiefases op stations in Nederland, op allerlei strategische plekken worden verspreid. De komst van deze gratis kranten, die het bestaansrecht ontlenen aan advertentie-inkomsten, heeft voor veel ‘gedwongen’ vernieuwingen gezorgd binnen de traditionele dagbladaanbieders. Zo worden alle regionale dagbladen van uitgeverij Wegener in het kleinere tabloid formaat aangeboden. 
Ook de komst van het internet heeft gevolgen voor uitgeverijen van dagbladen. Websites als www.nu.nl bieden voor veel mensen een goed alternatief of zelfs vervangend medium op de hoogte te worden gebracht van het nieuws. Daarbij komt het feit dat het nieuws op internet altijd update is terwijl een krant eenmaal per dag wordt gedrukt. Het online nieuws is zeer laagdrempelig omdat internet niet meer is weg te denken uit de Nederlandse maatschappij. Meer dan 80% van de Nederlanders boven de 16 jaar maakt gebruik van het internet.
 Het kan worden geraadpleegd op werk, onderweg met draadloos internet op de laptop of zelfs op de mobiele telefoon. Deze mogelijkheden hebben de uitgevers van dagbladen doen besluiten om de kranten ook online te publiceren om leesbaar te maken voor een groter publiek, al dan niet tegen betaling. 
9.1.5 Outdoor Media
Outdoor media is het oudste mediumtype dat bestaat. Al in de vorige eeuw werd de eerste vorm van outdoor media ontdekt in de vorm van uithangborden en tegels. De Fransman Jean Claude Decaux heeft in het verleden een grote rol gespeeld in ontwikkeling van dit medium. Hij bedacht een concept waarin hij stadsmeubilair met onderhoudscontract ter beschikking stelde aan gemeentes in ruil voor het exploitatierecht van reclameruimte in die ruimtes. Dit principe groeide in korte tijd uit tot een wereldwijd succes. 
Outdoor media is een begrip waar zeer veel verschillende mediumtypes bij kunnen worden ondergebracht. Ook narrowcasting is een vorm van outdoor media. Voorbeelden van andere mediumtypes waarop kan worden geadverteerd op outdoor locaties zijn:
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reclame op bussen
· reclame op vrachtauto’s





· abri’s





· billboards

· megamasten

· steigerdoeken

· driehoeksborden

· zeppelins

· moving billboards

· spectaculars

· stationreclame

· tankstations

Deze afbeelding geeft ook weer dat reclame op 
creatieve wijze kan worden ingezet

Naast bovengenoemde outdoor locaties wordt er ook op binnenlocaties geadverteerd die wel onder outdoor media vallen. Dit zijn bijvoorbeeld:

· bioscoopreclame

· parkeergarages

· schoolboards

· grand café panelen

· boomerang kaarten

· toiletreclame

De totale bruto mediabestedingen in outdoor reclame beslaan 5 % van wat er in Nederland op jaarbasis wordt uitgegeven. Meer dan 50% van de out-of-home bestedingen wordt geïnvesteerd in abri’s of billboards. 

Met het adverteren op abri’s kan in korte tijd een hoog netto bereik en een hoge contactfrequentie worden gerealiseerd. Voor een goede landelijke dekking is het echter vereist om de drie grootste aanbieders, CBS Outdoor, JC Decaux en Hillenaar in te schakelen.

Hoofdstuk 10: Marktanalyse
Om een compleet beeld van de markt te krijgen zal in dit hoofdstuk een analyse worden gedaan volgens de ‘DESTEP’ model. 
10.1 Demografische factoren

Volgens de laatste publicatie van het CBS
 wonen er in Nederland in februari van het jaar 2009, bijna 16,5 miljoen mensen. Nog steeds is het zo dat de het grootste aantal inwoners van Nederland in de Randstad woont. Dit is voor Librium.TV een gunstig gegeven omdat naast de netwerken met landelijke dekking de meeste regionale netwerken zich in Amsterdam bevinden. In Amsterdam alleen al wonen meer dan 734.000 mensen en daarnaast zijn zeer veel bedrijven van groot formaat in de hoofdstad gevestigd. 
10.2 Sociaal-culturele factoren

Nederland is de laatste jaren steeds meer een 24-uurs economie geworden. Winkels blijven langer open en shoppen via het internet is een snelgroeiende business. Dit zijn factoren die aangeven dat steeds meer gezinssamenstellingen tweeverdieners zijn. Deze mensen hebben minder vrije tijd en de tijd die ze hebben wil men liever besteden aan hobby’s of het gezin. 

Deze ontwikkeling schemert ook door in de mediawereld. Traditionele nieuwsbrengers als kranten maken moeilijke tijden door. De komst van gratis kranten als Spits, Metro en de Pers oefenen grote druk uit op de gevestigde orde als de Volkskrant, het NRC Handelsblad en de Telegraaf. Het aantal abonnementen op deze kranten is de laatste jaren gedaald. Ook de komst van het internet heeft grote invloed op de papieren krant. Naast het feit dat mensen tegenwoordig onderweg op laptops of met internet op de telefoon op de hoogte kunnen blijven van het laatste nieuws is het ook zo dat een papieren krant nooit ‘real time’ berichten kan verwerken waar dit met het internet wel mogelijk is.

Voor Digital Out Of Home aanbieders is dit een positieve ontwikkeling. De schermen zijn vaak voorzien van RSS feeds waarop het nieuws te zien is. Mensen die onderweg zijn, vinden het prettig om op deze manier nieuws te lezen. Het kijken naar het nieuws op de schermen betekent voor de aanbieders dat ze dus ook sneller naar de andere redactionele en commerciële boodschappen zullen kijken. 

10.3 Economische factoren

Economisch gezien zal het niemand zijn ontgaan dat het moeilijke tijden zijn, niet alleen in Nederland maar ook wereldwijd liggen economieën onder druk. De Nederlandse economie heeft in het vierde kwartaal van 2008 een daling vertoond van 0,6%. Ook in de media zijn de gevolgen van de crisis merkbaar, adverteerders zijn moeilijker te overtuigen als het gaat om het inkopen van mediaruimte bij een aanbieder. In onderstaande tabel is een overzicht van de mediabestedingen in Nederland. De jaren 2006 en 2007 zijn onderzocht, de cijfers van 2008 zijn prognoses gedaan door Carat Insight.

Bruto Mediabestedingen ( x 1 miljoen)
	
	2006
	2007
	2008

	TV
	2.782
	3.019
	3.185

	Radio
	483
	536
	568

	Dagbladen
	776
	873
	878

	Nieuwsbladen
	8
	8
	8

	Publiekstijdschriften
	420
	430
	433

	Sponsored magazines
	37
	41
	43

	Vaktijdschriften
	229
	223
	224

	Out Of Home
	233
	263
	278

	Bioscoop
	17
	17
	17

	Internet
	205
	224
	241

	Ongeadresseerde Brievenbusreclame 
	510
	513
	515


Bron: Mediafeitenboekje Nederland 2008
Bovenstaande gegevens geven elk jaar een stijging aan bij nagenoeg alle mediumtypes. Op basis van wat er nu in de markt gebeurd en wat er op de sales afdeling klinkt vermoed ik dat over 2009 niet bij alle mediumtypes een stijging te zien zal zijn, misschien zelfs wel een daling. Met zekerheid kan dit uiteraard niet gezegd worden. Cijfers over de bruto mediabestedingen in kwartaal 1 van 2009 hebben al dalingen vertoond van 10% bij bijvoorbeeld traditionele televisie. Voor bedrijven in Digital Out Of Home is de financiële crisis een gegeven dat toch ook voordelen met zich meebrengt. Zo is er een verschuiving te constateren in de media-uitgaven. Hoewel de algehele tendens is dat er minder wordt uitgegeven, is er een verhoging te constateren in de het aandeel van Digital Out Of Home Media.
/

10.4 Technologische factoren

De technologie is de laatste jaren ontzettend hard in ontwikkeling. Op het gebied van Digital Out Of Home zijn steeds nieuwe technische mogelijkheden zoals bijvoorbeeld ‘eyes on screen’. Met deze techniek worden de ogen van de consumenten binnen de beeldschermzone van een televisiescherm gevolgd. Op deze manier kan precies worden vastgelegd waar en hoe lang een consument ergens naar kijkt. Ook kan geconstateerd worden dat de schermen op diverse locaties in Nederland, niet alleen die van Librium.TV steeds groter worden en hogere kwaliteit content tonen. 
Wereldwijd wordt er op gebied van digital signage veel gedaan. Een voorbeeld is het ontwerp dat ontwerpbureaus MIT heeft gemaakt voor de Italiaanse stad Florence.
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10.5 Ecologische factoren
Ecologische factoren zijn niet van invloed op Librium.TV, hier zal niet verder op in worden gegaan. 
10.6 Politiek-juridische factoren

Bedrijven die zich in Nederland begeven op de DOOH markt hebben een groot voordeel ten opzichte van traditionele televisiezenders. Waar laatstgenoemden rekening moeten houden met de mediawet (vastgelegd in 1987), is dat voor DOOH bedrijven niet het geval. 
Zo is Librium.TV er vrij in om de programmering in de delen. Er hoeft geen verhouding te zijn in educatieve, informatieve, culturele of amusementsprogramma’s. 

Voor traditionele televisiezender geldt bijvoorbeeld ook dat er tussen 06:00 ’s ochtends en 21:00 ’s avonds geen reclames mogen worden getoond voor alcoholhoudende dranken. Deze wet is ook voor Librium.TV niet van toepassing. 
Hoofdstuk 11: SWOT –Analyse 

In dit hoofdstuk zal aan de hand van een SWOT -analyse naar voren komen wat de sterke en minder sterke punten zijn van Librium.TV ten opzichte van de concurrentie en de markt. 

De sterke en zwakke punten en de kansen en bedreigingen worden vervolgens aan elkaar gekoppeld in de confrontatiematrix.

11.1 SWOT- Analyse

In voorgaande hoofdstukken is een uitvoerige beschrijving gegeven van het bedrijf Librium.TV. In de hoofdstukken interne analyse en huidige situatie wordt beschreven hoe Librium.TV zich bezighoudt met marketing communicatie. De sterktes en zwaktes van het bedrijf komen hierin naar voren en vormen de eerste twee facetten van de SWOT-analyse.

De hoofdstukken over concurrentie en de marktanalyse geven inzicht in de markt waarin Librium.TV zich begeeft. De laatste twee facetten van de SWOT-analyse, kansen en bedreigingen, komen uit de analyses die zijn gedaan in die hoofdstukken. 
Strengths:
S1 Marktleiderschap

S2 Landelijke dekking 
S3 Specialisme in sector openbaar vervoer
S4 Relatief goede naam t.o.v. concurrenten
Weaknesses:

W1 Geen beschikking over financiële middelen
W2 Geen marketing communicatieafdeling 
W3 Weinig kennis op gebied van marketing communicatie
W4 Website die niet professioneel en zakelijk overkomt
Opportunities:

O1 Mogelijke overname
O2 Stijging uitgaven Digital Out Of Home Media
O3 OVAB als marktstandaard in Nederland 
O4 Samenwerkingsverband met andere partije(en)
Threats:

T1 Concurrentie met sterk relatiebeheer
T2 Economische crisis

T3 Consolidatie in de markt zonder deelname
T4 Narrowcasting niet volledig geaccepteerd als medium
11.2 Confrontatiematrix

	
	Strengths
	
	Weaknesses

	
	S1
	S2
	S3
	S4
	
	W1
	W2
	W3
	W4

	Opportunities
	O1
	++
	++
	+
	++
	
	++
	++
	++
	++

	
	O2
	++
	++
	++
	++
	
	+
	X
	X
	X

	
	O3
	+
	+
	X
	X
	
	X
	+
	X
	X

	
	O4
	+
	+
	X
	X
	
	+
	+
	++
	++

	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	Threats
	T1
	-
	X
	X
	-
	
	--
	-
	-
	X

	
	T2
	-
	-
	X
	X
	
	--
	-
	X
	X

	
	T3
	--
	--
	X
	X
	
	--
	-
	X
	X

	
	T4
	--
	X
	X
	X
	
	X
	X
	X
	-


Hoofdstuk 12: Strategische aandachtspunten en opties
Op basis van de SWOT-analyse en de confrontatiematrix uit de twee voorgaande hoofdstukken kunnen meerdere aandachtspunten worden geselecteerd. Deze aandachtspunten worden hieronder beschreven. 
12.1 Marketing afdeling

Zoals duidelijk naar voren is gekomen in de interne analyse, beschikt Librium.TV slechts over een enkel personeelslid dat zich bezighoudt met de marketing communicatie. Voor een bedrijf waarvan het bestaansrecht in zekere zin is gebaseerd op communicatie, is dit een ondenkbare situatie.

Optie:

Aantrekken van geschoold personeel met relevante werkervaring is een oplossing die ik wil aandragen. Een enkel persoon de marketingafdeling laten runnen is vreemd, zeker als diegene ook nog eens de accountmanagers moet ondersteuren. Naast het aantrekken van personeel is mijn advies om sales en marketing in aparte ruimtes onder te brengen. Op deze manier neem je de mogelijkheid weg dat personeel zich bezig gaat houden met taken die niet bij zijn/haar eigen afdeling horen. 
12.2 De website

De website www.librium.tv is de site die informatie biedt over het bedrijf. Wat de mogelijkheden zijn, de tarieven voor adverteren en voorbeelden van de content die draait op de schermen. Bij de bouw van de website is het idee geweest om een soort ‘youtube’ achtige website te bouwen. De homepage stond gevuld met filmpjes, spycams van de schermen op een aantal locaties en kennismaking met de het productieteam. 

Het zakelijke deel is te vinden onder een van de subpagina’s van de website. Omdat dit wel een erg belangrijk deel is van wat er met de site moet worden gecommuniceerd is het de vraag of hier goed aan is gedaan.

Optie:

De website moet veranderd worden. Zoals deze nu bestaat is hij niet update en ziet er onoverzichtelijk uit. Het zakelijke gedeelte moet in een oogopslag laten zien wat de mogelijkheden zijn voor adverteerders en wat de kosten zijn van campagnes. 

12.3 Marketing communicatieplan

Het ontbreekt momenteel aan een marketingcommunicatieplan bij Librium.TV. Het bedrijf opereert al een aantal jaren op deze manier maar duidelijkheid over plannen op de lange termijn is er niet voldoende. Concrete plannen waarin plannen uiteen worden gezet kunnen hierin op relatief eenvoudige wijze verandering in brengen. 

Optie:

In dit rapport is duidelijk geworden dat op marketingcommunicatieniveau weinig kennis in huis is. De kennis die er is wordt intern niet gecommuniceerd omdat er geen marketingcommunicatieplan is. Een marketingcommunicatieplan geeft handvatten voor de werknemers, er kan dan gelezen worden wat de plannen zijn. Op korte termijn zijn doelstellingen duidelijk omdat dit in vergaderingen aan bod komt. Op lange termijn echter niet, dit moet dan worden opgenomen in een plan zodat werknemers dat op elk gewenst moment kan inzien. Plannen kunnen dan ook worden getoetst en worden bijgeschaafd wanneer nodig. 
12.4 Financiële middelen

Librium.TV is marktleider op de markt voor Digital Out Of Home Media. Deze positie is door de jaren heen verworven, het streven vanuit de directie is handhaving en versterking van deze positie. Dit is gezien de huidige situatie rond de mogelijke overname niet gemakkelijk. De Telegraaf Media Groep (TMG) maakt zware tijden mee en is intern met grootse reorganisaties bezig. Zo zijn er grote ontslagen binnen het personeel gevallen en worden ook meerdere dochterondernemingen afgestoten, waaronder Librium.TV
. Dit betekent dat TMG geen financiële middelen meer vrijmaakt voor bijvoorbeeld het uitrollen van nieuwe netwerken. Zolang er geen overname gerealiseerd wordt, zal Librium.TV zich moeten beperken tot de netwerken die het nu exploiteert.
Optie: 

Aantrekken van financiële middelen is de optie die ik aandraag voor dit strategische aandachtspunt. Dit is een vereiste om de kwaliteit te kunnen blijven leveren die verwacht wordt van een bedrijf dat marktleider is. Op technologisch gebied zijn veel ontwikkelingen gaande, zoals beschreven in de ‘DESTEP’ analyse. De schermen waarop Librium.TV de consumenten bereikt zijn redelijk verouderd en bieden niet de mogelijkheden die al wel aanwezig zijn in de markt. Mogelijkheden als schermen met ingebouwde eyetracking systemen zijn er wel maar daar moeten aanzienlijk hoge bedragen voor worden vrijgemaakt. Het is echter wel een optie die er toe leidt dat er meegegaan wordt met de ontwikkelingen in de markt.
12.5 Relatiebeheer
Ook relatiebeheer is een moeilijk facet wanneer dit moet gebeuren zonder de beschikking over vrij te besteden financiële middelen. Zeker in de mediawereld is het uitermate belangrijk om een goed band op te bouwen met adverteerders met grote budgetten. Het is van belang om deze adverteerders het gevoel te geven dat ze gewaardeerd worden als klant. Is dit niet het geval dan zal een volgende campagne wellicht bij een concurrent worden ingezet. 
Optie:

In de adverteerderswereld is het van groot belang om goed om te gaan met klanten, adverteerders. Dit zijn de partijen die de inkomsten verzorgen. De ideale situatie is uiteraard dat een klant na een eerste campagne overtuigd is van het medium en een volgende keer zelf contact opneemt om een nieuwe campagne te starten of de oude campagne te verlengen. 
In de mediabranche is het heel normaal om grote adverteerders aan een bedrijf te ‘committen’ door ze zo nu en dan of zelfs op regelmatige basis mee te nemen naar evenementen, bedrijfsuitjes of zelfs vakanties. 

Librium.TV zou er goed aan doen om hier ook meer aandacht aan te besteden. Momenteel is het zo dat veel bedrijven een campagne inzetten maar een herhaalaankoop achterwege blijft. Het is niet gezegd dat wanneer ze op uitnodiging van Librium.TV bijvoorbeeld mee mogen naar een wedstrijd van AJAX wel weer zullen adverteren bij ons. Het ontbreekt nu alleen wel aan een goed programma om relatiebeheer de aandacht te geven die het verdient. 

Uiteraard gaat dit gepaard met de nodige kosten. Deze kosten kunnen echter wel worden terugverdiend door de inkomsten die er uit voort zullen komen. 
Daarbij is het zo dat wanneer andere adverteerders zien dat een bedrijf continu adverteert bij een bepaald medium, de interesse gewekt kan worden. Zij zullen dan wellicht ook de keuze maken om een campagne op de netwerken van Librium.TV in te zetten.

12.6 Samenwerkingsverband 

Uit dit onderzoek is naar voren gekomen dat, hoewel Digital Out Of Home media al jaren bestaat in Nederland, het nog niet geheel wordt geaccepteerd. Teveel mediabureaus en ook adverteerders zijn nog niet volledig overtuigd van de effectiviteit van dit medium. Zolang zulke belangrijke partijen in de media die mening hebben is het voor elke onderneming in Digital Out Of Home media moeilijk om goed van de grond te komen.

Deze situatie komt deels door het feit dat de ondernemingen in de branche zelf niet eenzelfde visie hebben over hoe Digital Out Of Home media er in Nederland uit zou moeten zien. Dit blijkt alleen al uit het feit dat de berekening van de tarieven op verschillende wijzen wordt gedaan. 

In het verleden is er een samenwerkingsverband opgericht met een aantal pioniers in de markt.
 Het doel van deze club was om een gedegen bereiksonderzoek, vaste definities en inzichtelijke tariefopbouw te kunnen communiceren vanuit de branche. 

Na de oprichting van de club waar onder andere partijen als Librium.TV, Media Landscape, Pos.TV en On in waren vertegenwoordigd, is het echter stil komen te vallen.

Optie:

Deze optie betreft een initiatief dat vanuit meerdere partijen in de branche moet komen. Dit is in het verleden al gebeurd maar is nooit doorgezet.

Wanneer er vanuit de markt een eenduidig verhaal wordt gecommuniceerd heeft dit positieve gevolgen voor hoe de markt zal aankijken tegen het medium Digital Out Of Home Media. Momenteel is het medium nog niet volledig opgenomen in de marketingmix van mediabureaus en andere belangrijke partijen in de mediabranche. 

Uit de analyses is gebleken dat bedrijven in Digital Out Of Home Media er vaak verschillende ideeën op nahouden als het gaat om bereikcijfers en tarieven. Zolang dit zo blijft zal er nooit de transparantie in de markt ontstaan die de initiatiefnemers van het eerste samenwerkingsverband voor ogen hadden. 

Hoofdstuk 13: Strategische opties
De keuze van de opties die worden gekozen voor implementatie is gebaseerd op een aantal zaken. De keuze is een optelsom van de conclusies die zijn gekomen uit de SWOT-analyse en de confrontatiematrix. Dit heeft geleid tot de volgende strategische opties die antwoord zullen geven op de centrale probleemstelling.
13.1 De opties

Optie 1: Schrijven van een marketing communicatieplan
Optie 2: Nieuwe website
Optie 3: Herstart van Samenwerkingsverband
13.2 Gewogen FOETSIE

	
	
	OPTIE 1
	OPTIE 2
	OPTIE 3

	Financiële 
	1
	2
	4
	6

	Organisatorische
	2
	8
	6
	9

	Economische
	2
	6
	4
	6

	Technologische
	1
	4
	4
	4

	Strategische
	2
	9
	8
	9

	Juridische
	1
	3
	3
	3

	Ecologische
	1
	2
	2
	2

	Totaal
	
	57
	49
	63


13.3 Toetsen van de opties

	Toetsingscriteria
	Optie 1
	Optie 2
	Optie 3

	
	
	
	

	Lost het centrale probleem op


	+
	_
	++

	Voldoet aan de doelstellingen


	++
	+
	++

	Past bij huidig strategiebeleid


	+
	++
	_ _

	SWOT-analyse: past bij sterke punten
	+
	X
	++

	SWOT-analyse: sluit aan bij marktkansen
	+
	+
	+

	FOETSIE


	++
	+
	++

	Haalbaar, uitvoerbaar, verdedigbaar
	++
	+
	+


Hoofdstuk 14: Conclusie
In de interne analyse is naar voren gekomen dat Librium.TV een groot netwerk heeft opgebouwd in de jaren dat het nu actief is in de markt van Digital Out Of Home Media. Hoewel er een goede landelijke dekking is met de schermen en ook de positie als marktleider al lange tijd een feit zijn, functioneert het bedrijf nog niet optimaal. 

In de externe analyse is duidelijk geworden dat Digital Out Of Home media als medium nog niet volledig wordt geaccepteerd door het Nederlandse medialandschap. Daartegenover staat echter wel dat, ondanks de economisch moeilijke tijden, er een stijging is waar te nemen in de bruto mediabestedingen. Waar traditionele mediumtypes moeten inleveren lijkt er voor Digital Out Of Home media een kans te liggen om een grotere punt van de taart te vergaren. 

Mijn conclusie is tweeledig:

1. Een advies dat betrekking heeft op alle aanbieders van Digital Out Of Home media 

2. Een advies aan Librium.TV 
14.1 Conclusie 1 
Als de aanbieders van Digital Out Of Home Media willen dat het medium volledig wordt  geaccepteerd moet er transparanter worden geopereerd. Niet open kaart willen spelen naar de adverteerder en mediabureaus maakt het onmogelijk om Digital Out Of Home Media op korte termijn definitief op de mediakaart te krijgen.

Transparantie en synergie zijn twee kernbegrippen waarnaar gestreefd zou moeten worden als dit medium voorgoed in de marketingmix moet worden opgenomen. Bedrijven (lees adverteerders) en misschien nog wel belangrijker, mediabureaus en andere mediakenners moeten overtuigd worden door de markt en niet door bedrijven individueel.

Het initiatief dat ooit genomen werd door een aantal ‘leading companies’ in de branche om een collectief te beginnen voor standaarden in de markt is een goede beslissing geweest. Het is spijtig dat dit echter nooit echt van de grond is gekomen waardoor de ideeën die er waren niet zichtbaar zijn geworden voor de mediawereld. 
14.2 Conclusie 2

Op marketingcommunicatiegebied zijn er verschillende kanalen waarmee Librium.TV communiceert met businesspartners en adverteerders. Deze kanalen zijn bijvoorbeeld de website, de tariefkaarten en de accountmanagers. Deze communicatiekanalen fungeren niet naar behoren omdat er geen afdeling is die zich hier mee bezighoudt. Sales  en marketing zijn beide opgenomen in één afdeling wat tot gevolg heeft dat marketing niet de aandacht krijgt die het moet krijgen. De enkele persoon die zich met dit essentiële deel van de bedrijfsvoering bezighoudt is ook belast met ondersteunend werk aan de sales afdeling. Op deze manier kunnen de communicatiekanalen dus niet worden geoptimaliseerd. 

Als Librium.TV een leidende rol wil blijven houden in de toekomst dan moet haar eigen communicatie goed zijn. Daarom is het van groot belang om te zorgen dat er op korte termijn een gedegen marketingcommunicatieplan is. Hierin kunnen alle aspecten die in de interne analyse naar voren zijn gekomen worden geïnventariseerd en verbeterd waar nodig. 
Hoofdstuk 15: Implementatie van het beleidsadvies
Op basis van de analyses die in dit rapport gedaan zijn, komt naar voren dat optie 3, het herstarten van een samenwerkingsverband van ondernemers in de branche, de beste optie is. Daarnaast is optie 1, het schrijven van een strategisch marketingcommunicatieplan een optie die uitgewerkt kan worden.

De keuze van de opties is gebaseerd op de mogelijkheden waar Librium.TV  nu over beschikt. De overname die aanstaande is, zorgt momenteel voor een (tijdelijke) stop in financiële vrijheden. Zodoende is het nu niet mogelijk om bijvoorbeeld opties te implementeren als het aannemen van geschoold personeel op het gebied van marketingcommunicatie. Wanneer de overname een feit is en beide bedrijven goed operationeel zijn na de herstart fase is het wellicht niet meer nodig om nieuw geschoold personeel aan te trekken. Het kan zijn dat de overnemende partner die kennis wel in huis heeft en daarvoor een aparte afdeling voor heeft ingericht.
Het werken aan oplossingen om het medium geaccepteerd te krijgen kan pas slagen als bij Librium.TV intern efficiënt gewerkt kan worden. De organisatie staat voor een overname die hier zeker aan zal bijdragen. Het is zoals bekend werd in dit rapport momenteel onmogelijk om financiële middelen vrij te maken voor bijvoorbeeld een team marketingmensen samen te stellen. Zolang de financiële middelen niet beschikbaar zijn moet worden gedacht aan opties die kosteloos zijn. Het schrijven van een marketingcommunicatieplan is er een voorbeeld van. Op deze manier kan Librium.TV voor haar personeel uiteenzetten wat de ideeën zijn op korte en lange termijn. 

Voorlopig is er nog niets bekend over de partij die Librium.TV zal overnemen. Ongeacht welke partner het zal worden, blijft voorop staan dat er geen synergie is in de markt van Digital Out Of Home Media. 

Mijn advies aan Librium.TV is om, zeker als marktleider, het initiatief te nemen om andere partijen in de markt te benaderen en te betrekken in een branchevereniging. Deze branchevereniging moet als doel stellen dat op korte termijn een goed beeld gevormd wordt van hoe de markt werkt en waar de drempels liggen vanuit het oogpunt van mediabureaus en adverteerders. Wanneer deze obstakels kunnen worden weggenomen zal het ondernemen een stuk gemakkelijker en effectiever kunnen gebeuren. 
Het creëren van een marktstandaard ten aanzien van bijvoorbeeld de berekening van bereikcijfers is een voorwaarde hierin. Nu is het zo dat rekenmethodes op basis van CPM consumenten meenemen in het tarief die zich wel in een ruimte bevinden waar schermen aanwezig zijn maar die niet in de beeldschermzone komen. Een adverteerder laten betalen voor een consument die niet met de boodschap zal worden geconfronteerd getuigd niet van transparantie. 

Librium.TV heeft hierin een stap gezet door een methode in de hand te nemen die is vervaardigd door het Amerikaanse bedrijf OVAB. Als marktleider moet Librium.TV hierin de rol op zich nemen en andere partijen overtuigen van deze methode. Als alle aanbieders van Digital Out Of Home Media zich hierbij zouden aansluiten dan straalt de markt synergie uit. Ik zie dit als een voorwaarde die nodig is om op korte termijn er voor te zorgen dat Digital Out Of Home Media volledig geaccepteerd wordt en zal uitgroeien tot een medium gelijkwaardig aan traditionele televisie. 
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Hoofdstuk 17: Bijlagen
Verwijzing 3
Dit is informatie die te vinden is in de tariefkaart van Librium.TV

Librium.TV, de tv-zender om gericht te communiceren met uw doelgroep!

Librium.TV, gespecialiseerd in Digital Out Of Home Media, maakt het mogelijk de consument in een outdooromgeving te bereiken met de kracht van televisie en de segmentatiemogelijkheden van internet. Met negen grote televisienetwerken in 165 restaurants van McDonald’s, 195 kapsalons van Wave International, 250 bussen van Veolia, 155 trams van het GVB, de 3 grootste metrostations van Amsterdam, 84 treinritten van Connexxion (Valleilijn), 21 winkelcentra van onder andere Corio, 65 zonnestudio’s van Sunday’s en 14 media- en reclamebureaus, worden dagelijks 1,2 miljoen consumenten bereikt. Programma’s met onderwerpen als media, sport, nieuws en lifestyle worden door de consument hoog gewaardeerd. Librium.TV biedt naast spotcampagnes ook nonspotcampagnes zoals billboarding, productplacement en branded content. 

In de programmering van Librium.TV staat de consument centraal. De programmering wordt afgestemd op de locatie, de doelgroep en het uitzendmoment. Als marktleider stelt Librium.TV zich ten doel het medium DOOH toegankelijk te maken voor adverterend Nederland. Als organisatie staat Librium.TV voor marktleiderschap, professionaliteit, servicegerichtheid en integriteit. Ook in 2009 zal Librium.TV het bereik blijven vergroten en optimaliseren. Enerzijds gebeurt dit door het uitbreiden van het aantal locaties waar Librium.TV zichtbaar is en anderzijds door te blijven investeren in hoogwaardige programmering. De waardering van de consument staat hierbij centraal. Librium.TV onderzoekt deze daarom regelmatig. Daarnaast heeft Librium.TV een meerjarige overeenkomst gesloten met de Hogeschool Utrecht om het reclamebereik van Librium.TV in kaart te brengen. 
Ontwikkelingen in de Digital Out Of Home (DOOH) markt

Digital Out Of Home (DOOH), in Nederland meestal aangeduid met narrowcasting, heeft een stormachtige ontwikkeling doorgemaakt. Na de relatieve onbekendheid in de experimentele fase (tot en met 2004) werd narrowcasting in 2005 en 2006 de hemel ingeprezen door bijna alle marktpartijen. Begin 2007 veranderde dit drastisch: de DOOH markt was nog onvolwassen en te klein. Voor de grote (nationale) adverteerders had DOOH te weinig relevantie en een te klein bereik. Bovendien was de markt, als gevolg van het ontbreken van marktstandaarden, niet transparant genoeg. 

Welnu, twee jaar later lijkt daar echt verandering in te zijn gekomen. DOOH is niet meer weg te denken uit het straatbeeld van vandaag de dag. Werkelijk overal zijn tv-schermen te zien. Zodra je je huis uitstapt kom je in het openbaar vervoer, in publieke ruimten in de steden, in winkelcentra, in duizenden winkels, bij de kapper, in café’s, in restaurants, bij tankstations, bij de dokter, bij de tandarts, bij de drogist, in sportkantines en op allerlei andere plaatsen tv-schermen tegen. Deze schermen bereiken dagelijks miljoenen en miljoenen consumenten, ook uw doelgroep, met nuttige en interessante informatie! 

Bereik en relevantie kunnen voor elke adverteerder gecreëerd worden door op de juiste manier netwerken aan elkaar te koppelen. Daarnaast wordt de markt een stuk transparanter dankzij de internationaal uitgevaardigde Audience Metrics Guidelines van OVAB (Out-of-home Video Advertising Bureau) waaraan Librium.TV zich vanaf 2009, als eerste in Nederland, conformeert. 

De internationale ontwikkelingen van DOOH zijn erg positief. Wanneer we naar het buitenland kijken, zien we dat de grote Amerikaanse broadcasters, zoals NBC en CBS, Digital Out Of Home omarmen (mede doordat de consument niet kan wegzappen of –klikken). Volgens onderzoeksbureau PQ Media zullen de bestedingen van Digital Out Of Home de komende jaren doorgroeien met gemiddeld 11% per jaar. 

Branded content

Uiteraard zijn tal van factoren van invloed op de effectiviteit van DOOH. Niet op de laatste plaats bepalen de creativiteit van de uiting, de specifieke boodschap en het merk het reclame-effect. Om dit effect te vergroten kan gebruik worden gemaakt van branded content. 

Librium.TV kent verschillende mogelijkheden voor branded content. U kunt een reeds bestaand programma(format) dat goed bij uw merk past, sponsoren door billboarding of productplacement. Daarnaast is er de mogelijkheid om op basis van uw briefing een specifiek programma te laten produceren. In sommige gevallen kunnen we reeds bestaand filmmateriaal verwerken in onze items. Dit is onder andere afhankelijk van de kwaliteit en het medium waar het beeldmateriaal eerder voor gebruikt is. 

Kijk voor meer informatie op www.librium.tv/zakelijk of neem contact op met de verkoopafdeling van Librium.TV. 
Transparantie in bereik
Sinds eind 2008 is er een wereldwijde standaard uitgevaardigd voor het meten en definiëren van bereik voor DOOH media. Dit is gedaan door het Amerikaans Out-of-home Video Advertising Bureau (OVAB) waarin zowel exploitanten, mediabureaus als onderzoeksbureaus zijn vertegenwoordigd. Inmiddels is OVAB ook een European Chapter gestart, waarvan Librium.TV mogelijk lid zal worden. OVAB heeft een rapport gepubliceerd onder de naam ‘Audience Metrics Guidelines’, dit rapport is terug te vinden op het zakelijke gedeelte van onze website www.librium.tv/zakelijk, maar u kunt voor meer informatie ook surfen naar www.ovab.org.

Definitie van bereik

Hieronder volgt een samenvatting van de uitgangspunten waar Librium.TV zich vanaf 2009 aan conformeert:

Het bruto bereik van DOOH wordt in de basis bepaald door het aantal passanten/bezoekers van een locatie. Bij outdoor wordt dit Opportunity to See (OTS) genoemd. 

Veel belangrijker is uiteraard het daadwerkelijke aantal consumenten die de reclame-uitingen zien. Volgens de OVAB Audience Metrics Guidelines is dit bereik gebaseerd op drie variabelen: Presence (Aanwezigheid), Notice (Opmerkzaamheid) en Dwell time (Verblijfstijd). Hieronder lichten we deze termen toe:

Presence is het aantal bezoekers dat aanwezig is op de locatie van het medium. Dit betekent aanwezig op de locatie van waar het beeldscherm zichtbaar is (en hoorbaar, indien van audio voorzien). Dit noemt men de ‘beeldschermzone’. Librium.TV geeft voor elk netwerk duidelijke uitgangspunten weer voor de definitie van de beeldschermzone. In de meeste gevallen worden bezoekersaantallen verkregen van de locatie-eigenaren. Op basis van onderzoek wordt er een gemiddeld percentage van de bezoekers die zich in de beeldschermzone ophouden bepaald.  

Notice wordt gedefinieerd als het percentage van de bezoekers in de beeldschermzone, die gedurende hun verblijf daadwerkelijk naar het beeldscherm kijken. In de toekomst zal deze claim steeds gemakkelijker vast worden gesteld door nieuwe technologieën zoals eye tracking of facial recognition. Tot die tijd wordt dit bepaald met behulp van exit-interviews die Librium.TV regelmatig laat uitvoeren. 

Dwell Time wordt gedefinieerd als de ratio van de gemiddelde kijktijd (in seconden) ten opzichte van de duur van de totale programmering in seconden. 
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Het mediumbereik voor DOOH netwerken kan dus worden gedefinieerd als het aantal bezoekers die in de beeldschermzone aanwezig zijn (Presence) en het beeldscherm ook daadwerkelijk opmerken (Notice). Deze twee variabelen samen geven nog niet weer of de bezoekers uw uiting gezien hebben. Voor de berekening van dit bereik wordt er ook rekening gehouden met de ratio van de gemiddelde kijktijd ten opzichte van de loop van de totale programmering (Dwell Time). Deze drie variabelen samen bepalen het gemiddelde bereik van uw uiting. 
 
Anywhere, Anytime, Anyplace – de voordelen van DOOH Media

· DOOH biedt zowel spot- als uitgebreide nonspotmogelijkheden.

· DOOH is bij uitstek geschikt om traditionele uitingen van tv en outdoor door te vertalen en te versterken.

· DOOH volgt de consument onderweg waardoor hij meerdere keren per dag wordt bereikt.

· DOOH biedt uitgebreide segmentatiemogelijkheden op locatie, doelgroep en tijdstip.

· DOOH maakt het mogelijk om landelijke campagnes te versterken met een regionale verwijzing of toevoeging.

· DOOH combineert de voordelen van outdoor en tv.
· DOOH is niet gevoelig voor zapgedrag. 
· DOOH maakt het mogelijk om afhankelijk van de campagnedoelstelling netwerken te selecteren die een hoog netto bereik of juist een hoge gemiddelde contactfrequentie realiseren.
· DOOH is veelal dicht bij de plaats van eventuele aankoop aanwezig.
Optimale contactfrequentie
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Een effectieve campagne is ondermeer afhankelijk van de contactfrequentie met uw doelgroep. In onderstaande tabel wordt de relatie tussen de campagnedoelstelling en de optimale contactfrequentie om deze doelstelling te bereiken weergegeven. Dit kunt u, wanneer uw campagne alleen op Librium.TV netwerken wordt uitgezonden, als richtlijn aanhouden bij de keuze van het netwerk en de campagneduur.
Organisatie organogram Librium.TV
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� Adformatie, donderdag 23 februari 2006, ‘narrowcasting is opgeklopte hype’


� CPM = een vast tarief per duizend bezoekers die worden geconfronteerd met de reclame


� OVAB = wereldwijde standaard uitgevaardigd voor het meten en definiëren van bereik voor DOOH media. uitleg over deze bereiktsmethode wordt in de bijlagen verder uitgelegd. 


� � HYPERLINK "http://www.medialandscape.com" ��http://www.medialandscape.com�


� http://www.neoadvertising.com/nederland/


� http://www.notice.nl/start.php


� http://www.moretelevision.com/


� http://www.boostmedia.nl/homepage.html


� www.zigt.nl


� http://www.mediaonderzoek.nl/1294/somber-beeld-tv-reclame/


� http://www.mediaonderzoek.nl/1296/bestedingen-radioreclame-115/


� http://www.abmos.nl/index.php?option=com_content&task=view&id=141&Itemid=1





� http://www.dwb-internet.nl/qanda/internetgebruik-in-nederland


� http://www.cbs.nl/nl-NL/menu/cijfers/default.htm


� Mediafeitenboekje Nederland 2008


� http://www.mediainsight.nl/leesverder.php?selected=7517


� http://www.marketingfacts.nl/berichten/20090304_bruto_mediabestedingen_in_2008_gestegen_met_17/


� http://www.villamedia.nl/archief-vaknieuws/bericht/resultaten-tmg-onder-druk/36832/


� http://www.narrow-casting.nl/2007/02/narrowcasters_v.html
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