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Doel van het onderzoek 
• Hoe denkt de Belgische marketeer over marketing communication effectiveness?

Doelgroep
• Communicatiespecialisten bij adverteerders, creative & media agencies

Methode
• Online survey
• Veldwerk: 12 september tot 25 oktober 2017
• N: 154
• Maximale foutenmarge bij een steekproef van 154 respondenten (95% betrouwbaarheid): 7,8%

Significante verschillen
• Significante verschillen (95% betrouwbaarheidsinterval) worden steeds aangeduid met of 

Onderzoeksopzet



1. Samenstelling steekproef 

2. Algemene conclusies

3. Onderzoeksresultaten

Inhoud

3



4

79%

21%

42%

10%

31%

17%

Nederlands

Frans

Adverteerder

Media agency

Creative agency

Andere

Type bedrijf

Taal

Filter: geen
N: 154

Significant hoger
(betrouwbaarheid 95%)

Samenstelling steekproef
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Marcom effectiveness definiëren én meten blijkt voor quasi iedereen belangrijk te zijn, en 
dit zowel bij grote als kleine campagnes en bij PR en content marketing, maar in veel 
organisaties ontbreekt wel een duidelijke, door iedereen gedeelde definitie. Meer dan 3 op 
de 5 ondervraagden zeggen dat de focus op marcom effectiveness nu al groot is binnen 
hun activiteiten, en bijna 3 op de 4 denken dat die focus in de toekomst nog zal vergroten.

1

Algemene conclusies

Ondanks de erkenning van het (toenemend) belang, wordt marcom effectiveness (o.a. via 
meetbare objectieven, KPI’s voor merkbekendheid en -perceptie, RO(C)I van campagnes) 
nog zeker niet door iedereen consistent gemeten. Bruikbare tools zoals een performant 
CRM systeem of een geïntegreerd RO(C)I dashboard worden nog maar in beperkte mate 
ingezet.

2

Digitale media en social media tracking nemen een prominente plaats in om inzicht te 
verkrijgen in de effectiviteit van campagnes. De meerderheid vindt wel dat de RO(C)I eerder 
op langere termijn moet worden bekeken in plaats van voor specifieke campagnes. Bijna 3 
op de 4 vinden dat er te veel wordt gefocust op directe resultaten op korte termijn.
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Effectiveness & companies

Filter: geen
N: 154

Significant hoger
(betrouwbaarheid 95%)

Marcom effectiveness is – in toenemende mate – belangrijk. Quasi alle ondervraagden 
vinden het belangrijk om marcom effectiveness goed te definiëren binnen de 
organisatie. 2 op de 5 (40%) zeggen wel dat die definitie in hun organisatie ontbreekt.

In welke mate gaat u akkoord met onderstaande uitspraken?

1%

4%

0%

0%

6%

36%

0%

11%

38%

49%

27%

51%

55%

10%

72%

35%

1%

1%

1%

3%

Marcom effectiveness is een
belangrijk begrip binnen mijn

organisatie.

Onze organisatie heeft een
duidelijke, door iedereen

gedeelde definitie over wat
marcom effectiveness

betekent.

Het is belangrijk om marcom
effectiveness goed te
definiëren binnen een

organisatie.

De jongste jaren is er in onze
sector meer aandacht voor

marcom effectiveness.

Helemaal niet akkoord Eerder niet akkoord Eerder akkoord Helemaal akkoord Geen mening

93%

59%

99%

86%

Akkoord
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Filter: geen
N: 154

Significant hoger
(betrouwbaarheid 95%)

Quasi alle ondervraagden geven aan dat het belangrijk is om altijd de 
marcom effectiveness van een actie te meten.

In welke mate gaat u akkoord met onderstaande uitspraken?

3%

0%

18%

5%

28%

3%

37%

18%

42%

40%

29%

53%

16%

57%

14%

21%

11%

0%

3%

2%

Wij zijn in onze organisatie
meer bezig met marcom
effectiveness dan onze

concurrenten.

Het is belangrijk om altijd de
marcom effectiveness van een

actie te meten.

Marketing communicatie die
geen directe impact heeft op

de businessresultaten is geen
goede marketing.

Ik ben in staat om in 1 zin te
verwoorden wat marcom
effectiveness voor mijn
organisatie betekent.

Helemaal niet akkoord Eerder niet akkoord Eerder akkoord Helemaal akkoord Geen mening

58%

97%

43%

75%

Akkoord

Effectiveness & companies



56%

0%

4%

0%

36%

1%

8%

2%

6%

34%

50%

47%

1%

64%

36%

50%

0%

1%

2%

1%

Marcom effectiveness is
alleen belangrijk bij grote

campagnes met grote
budgetten.

Marcom effectiveness is ook
belangrijk bij kleine

campagnes met kleine
budgetten.

Marcom effectiveness is ook
belangrijk bij minder

campagne gerelateerde zaken
zoals PR.

Marcom effectiveness is ook
belangrijk bij content

marketing

Helemaal niet akkoord Eerder niet akkoord Eerder akkoord Helemaal akkoord Geen mening
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Filter: geen
N: 154

Significant hoger
(betrouwbaarheid 95%)

De ondervraagden zijn het erover eens dat marcom effectiveness altijd 
belangrijk is, zowel bij kleine als grote campagnes, maar ook bij minder 
campagne gerelateerde zaken zoals PR en content marketing.

In welke mate gaat u akkoord met onderstaande uitspraken?

8%

98%

86%

97%

Akkoord

Effectiveness & companies
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62%

26%

11%

1%

Groot Klein noch
groot

Klein Geen idee

Significant hoger
(betrouwbaarheid 95%)

Meer dan 3 op de 5 ondervraagden (62%) zeggen dat de focus op marcom
effectiveness nu al groot is binnen hun dagelijkse activiteiten, en bijna 3 
op de 4 (72%) denken dat die in 2018 nog zal vergroten.

Hoe groot is de focus op marcom effectiveness
binnen uw dagelijkse activiteiten?

Filter: geen
N: 154

Effectiveness & companies

72%

27%

1% 1%

Zal vergroten Hetzelfde zal
blijven

Zal
verminderen

Geen idee

Met wat u nu weet, denkt u dat deze focus in 2018 …
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Filter: geen
N: 154

Significant hoger
(betrouwbaarheid 95%)

Meer dan 2 op de 3 ondervraagden formuleren naar eigen zeggen 
meetbare objectieven en KPI’s bij campagnes voor hun merk.

In welke mate gaat u akkoord met onderstaande uitspraken?

42%

33%

50%

27%

45%

55%

41%

41%

11%

8%

7%

19%

1%

2%

1%

10%

2%

2%

1%

3%

Ik heb een goed zicht op de
markt waarin mijn merk actief

is.

Ik heb een goed zicht op mijn
klanten/doelgroep.

Ik kan de grootste uitdaging
waar mijn merk voor staat
helder formuleren aan een

buitenstaander.

Ik formuleer meetbare
objectieven en KPI's bij

campagnes voor mijn merk.

Ja, heel erg Ja, eerder wel Ja, een beetje Nee, eigenlijk niet Geen mening

86%

88%

91%

68%

Ja

Effectiveness & brands
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Filter: geen
N: 154

Significant hoger
(betrouwbaarheid 95%)

Meer dan 9 op de 10 ondervraagden vinden RO(C)I een belangrijke factor 
binnen marcom effectiveness, maar slechts iets meer dan de helft meet 
ook steeds de RO(C)I en/of de impact van touchpoints voor hun merk.

In welke mate gaat u akkoord met onderstaande uitspraken?

32%

16%

37%

10%

44%

36%

55%

44%

15%

29%

6%

27%

5%

16%

1%

17%

4%

3%

2%

1%

Aan de basis van de
strategische marketing ideeën

voor mijn merk liggen
duidelijke aantoonbare

consumer insights.

Op het einde van een
campagne meten we steeds

de RO(C)I.

RO(C)I is een belangrijke
factor binnen marcom

effectiveness.

We meten consistent de
impact van de verschillende
touchpoints voor ons merk.

Ja, heel erg Ja, eerder wel Ja, een beetje Nee, eigenlijk niet Geen mening

77%

53%

92%

55%

Ja

Effectiveness & brands



3%

27%

3%

18%

1%

10%

45%

14%

38%

10%

39%

19%

26%

27%

18%

44%

6%

55%

14%

69%

4%

1%

3%

4%

2%

Ik geloof meer in mijn eigen
ervaring/buikgevoel dan in

het meten van allerlei zaken.

Er wordt in onze sector te veel
gefocust op directe resultaten

op korte termijn.

De focus op effectiveness is
nefast voor de creativiteit

binnen marketing en
communicatie.

De RO(C)I van 1 campagne
meten is onzin. Je moet dat op

langere termijn bekijken.

Voor mij telt maar 1 vorm van
RO(C)I voor een campagne:

het effect op de sales.

Ja, heel erg Ja, eerder wel Ja, een beetje Nee, eigenlijk niet Geen mening
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Filter: geen
N: 154

Significant hoger
(betrouwbaarheid 95%)

De meerderheid (56%) vindt dat de RO(C)I telkens op langere termijn moet worden 
bekeken in plaats van voor één specifieke campagne. Bijna 3 op de 4 (73%) vindt 
ook dat er in de sector te veel wordt gefocust op directe resultaten op korte termijn.

In welke mate gaat u akkoord met onderstaande uitspraken?

13%

73%

17%

56%

Ja

12%

Effectiveness & brands



15

62%

56%

55%

55%

54%

35%

24%

12%

0%

2%

Merkbekendheid

Merkperceptie

Leads

Nieuwe klanten

Site visits

Omzet

Marktkaandeel

Andere

Geen specifieke KPI’s

Geen idee

Significant hoger
(betrouwbaarheid 95%)

KPI’s worden volgens de respondenten in hun organisatie het vaakst 
gehanteerd om merkbekendheid te meten.

Als u terugdenkt aan de laatste campagne die u heeft gedaan voor het merk waarvoor u werkt… Welke KPI’s werden 
gehanteerd? (meerdere antwoorden mogelijk)

Filter: geen
N: 154

Effectiveness & brands
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64%

62%

37%

32%

31%

30%

23%

22%

14%

9%

6%

2%

14%

5%

Sociale media tracking tools

Salesresultaten van het merk/product

Campagneresultaten van regies

Impactbarometer/Post test van het merk

Inzichtenonderzoek voor de campagne liep

Cookietracking

Impactbarometer van regies

Testings voor de campagne liep

Impactbarometer/Post test van het…

Eyetracking

Econometrisch modeling

Neuroscience

Andere

Geen enkele

Significant hoger
(betrouwbaarheid 95%)

Social media tracking tools en salesresultaten worden volgens de respondenten 
veruit het vaakst gebruikt om de effectiviteit van campagnes te meten.

Als u terugdenkt aan de laatste campagne die u heeft gedaan voor het merk waarvoor u werkt… Welke manieren/tools 
werden dan gebruikt om de effectiviteit van uw laatste campagne te bewijzen? (meerdere antwoorden mogelijk)

Filter: geen
N: 154

Effectiveness & brands



1%

19%

21%

5%

4%

26%

29%

20%

40%

39%

31%

53%

53%

6%

9%

5%

2%

10%

10%

18%

De RO(C)I van een campagne
meet je niet alleen op door

clicks, leads, sales, maar ook
op vlak van merkperceptie.

Ik maak gebruik van
marketing automation om
meer resultaat te halen uit

mijn campagnes.

Ik heb een performant crm
systeem om meer resultaat te

halen uit mijn campagnes.

Ik geloof dat programmatic
buying bijdraagt tot
effectiviteit van mijn

campagnes.

Helemaal niet akkoord Eerder niet akkoord Eerder akkoord Helemaal akkoord Geen mening

17
Filter: geen
N: 154

Significant hoger
(betrouwbaarheid 95%)

Slechts 2 op de 4 (40%) zegt een performant CRM systeem te hebben en 
45% marketing automation om meer resultaten te halen uit campagnes. 

In welke mate gaat u akkoord met onderstaande uitspraken?

93%

45%

40%

58%

Akkoord

Effectiveness & media



4%

41%

24%

22%

14%

22%

41%

29%

42%

32%

48%

15%

29%

27%

32%

20%

1%

10%

4%

10%

6%

2%

7%

5%

11%

Digitale media geven een
beter inzicht over het succes

van je campagne dan
klassieke media.

Enkel digitale media zullen
overleven omdat ze

gemakkelijk data kunnen
genereren over de RO(C)I.

Voor ons merk integreren we
alle RO(C)I-data over

verschillende campagnes in 1
overzichtelijk dashboard.

Het is mogelijk om vlot
verschillende media te

vergelijken op vlak van RO(C)I.

Ik geloof niet in een soort
gemeenschappelijke currency

om de RO(C)I van media te
vergelijken.

Helemaal niet akkoord Eerder niet akkoord Eerder akkoord Helemaal akkoord Geen mening
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Filter: geen
N: 154

Significant hoger
(betrouwbaarheid 95%)

Slechts 3 op de 10 (31%) zegt dat het mogelijk is om vlot verschillende media te 
vergelijken op vlak van RO(C)I, en slechts 4 op de 10 (40%) integreert alle RO(C)I-
data over verschillende campagnes in één overzichtelijk dashboard.

In welke mate gaat u akkoord met onderstaande uitspraken?

68%

16%

40%

31%

Akkoord

42%

Akkoord

Effectiveness & media
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8% 7% 6%

25%

42%

12%

Media agency Creative
agency

Research
agency

Enkel de
adverteerder

kan dat

De combinatie
van de 4
partijen

Iemand
anders  = zelf
(eigen bedrijf,
intern team)

Significant hoger
(betrouwbaarheid 95%)

De ondervraagden worden naar eigen zeggen het meest door de 
adverteerder (25%) gestimuleerd om de effectiviteit van marcom-
activiteiten op te volgen, of door een combinatie van partijen (42%).

Wie stimuleert jou het meest om de effectiviteit van je marcom-activiteiten op te volgen?

Filter: geen
N: 154

Effectiveness & media
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9%

4%

10%

31%

44%

3%

Media agency Creative
agency

Research
agency

Enkel de
adverteerder

kan dat

De combinatie
van de 4
partijen

Iemand
anders  = zelf
(eigen bedrijf,
intern team)

Significant hoger
(betrouwbaarheid 95%)

De adverteerder is volgens de grootste groep (31%) ook het best geplaatst 
om de criteria (mee) te bepalen, of een combinatie van partijen (44%).

Wie is er volgens jou het best geplaatst om de effectiviteitscriteria van je 
marcom-campagne (mee) te bepalen?

Filter: geen
N: 154

Effectiveness & media
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19%

12%

21%

5%

42%

1%

Media agency Creative
agency

Research
agency

Enkel de
adverteerder

kan dat

De combinatie
van de 4
partijen

Iemand
anders  = zelf
(eigen bedrijf,
intern team)

Significant hoger
(betrouwbaarheid 95%)

Volgens de respondenten moet de adverteerder voor het bepalen van de RO(C)I van 
een campagne worden bijgestaan door een combinatie van de partijen (42%): 
media agency, creative agency en research agency.

Wie is volgens jou het best geplaatst om een adverteerder bij te staan bij het 
bepalen van de RO(C)I van een campagne? 

Filter: geen
N: 154

Effectiveness & media
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