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SOV > SOM = MERKGROEI



EEEEEEEEEEE

+10% > SOM =+ 0,5%



» VUISTREGEL

BUDGET IS KEY IN MEDIA STRATEGY



» BUDGET EN SHARE OF VOICE
SOV MODEL WITH ECONOMIES OF SCALE (FIGURE 59)
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» MERKSTERKTE
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» MERKSTERKTE

Mental availability

Physical availability
The probability of a consumer noticing, recognising

and thinking of your brand in a purchase situation.

Merkgroei

(Penetration)

Mental availability

Ehrenberg Bass Institute (Byron Sharp)

Distinctive Category
brand assets entry points
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» CATEGORIE

Groeimarkt Verzadigde markt Krimpmarkt

Merken groeien mee Merken houden elkaar in de greep Merken krimpen mee
Relatief weinig investeringen Relatief veel investeringen voor satus quo Relatief veel investeringen voor behoud

SCREEN
K FORCE



» CATEGORIE

ESQV efficiency

De gemiddelde groei van marktaandeel is

ongeveer 0.5% bij 10% extra share of voice.

Effectiveness in Context(2019)
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Levensfase categorie

ESOV EFFICIENCY DECLINES (FIGURE 48)
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ESOV EFFICIENCY Vs
CATEGORY LIFE-STAGE
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Source: IPA Databank, 1998-2016 for-profit cases

ESOV EFFICIENCY Vs
CATEGORY GROWTH-RATE

0.47

MEDIUM/ STAGNANT/ DECLINING
HIGH Low
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» CATEGORIE

ESQV efficiency Sectoren

De gemidde|de groei van marktaandeelis ESOV EFFICIENCY VARIES WIDELY ACROSS SECTORS
(FIGURE 82)
ongeveer 0.5% bij 10% extra share of voice.
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SECTOR DURABLES FMCG FINANCIAL OTHER RETAIL
SERVICES SERVICES

Effectiveness in Context(2019)

ESOV EFFICIENCY
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» MARKTAANDEEL

Double jeopardy

Kleine merken hebben minder klanten
die net iets minder frequent bij hen
kopen.

Dat maakt kleine merken meer
kwetsbaar.

Ze moeten in verhouding extra
investeren om te kunnen groeien.

21

Grote merken

» Veelallichte categorie kopers

« Alsze kopen danvooral bij hen

* Veel meer klanten

« Alseenklant wegloopt, valt het mee

Kleine merken

Veelal zware categorie kopers

Als ze kopen, dan nog meer bij een
ander

Veel minder klanten

Als een klant wegloopt, is het meteen
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» MARKTAANDEEL

Positie en richting op de groeicurve SATURATION ¥

) /! music
Marktleider
* Rechtsboven / b/ _
« Rendement op marketingeuro vaak hoger RADIO : ,o
* Relatief weinig investeren voor behoud 538+
Middenveld Ky =
« Midden
« Merken omhoog(groei) of omlaag(krimp)
* Investerenvoor beetje meer populariteit
Kleinste merken TIPPING POINT
* Linksonder
« Willendoor plafond breken (tipping point) |
* Investering boven hun macht 0 HYPERGROWTH
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» MARKTAANDEEL

ESQV efficiency Merkomvang
De gemiddelde groei van marktaandeel is (EEI%\{”?E-'I;IF)IENCY IS HIGH FOR NEW, NICHE AND BIG BRANDS
ongeveer 0.5% bij 10% extra share of voice. 140
Effectiveness in Context(2019) 1.20 129
1.00
Tertielen 080
Low: <11%
Medium: 11-20% 0.60
H . o >
High: >20% % 040
S
i 020
> 0.18
& 000

NEW NICHE*  LOW MEDIUM  HIGH

Brand size based on market share pre (ex launches & niche brands)
*Niche brands include some launches SCREEN
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» OSEP-VERDELING

Afstemming v OPINESS
Owned F - S
« FEigenkanalen P ~

uiderweg 27, 9745 AA, Groningen L./
Shared @

In de media

Partnerkanalen . @
D
Earned
» Verdiende aandacht(klanten, influencers, PR, free pub) S,
Paid ~ Marit van Egmond over
inspiratie en verbinding tijdens
- Betaalde inzet(always on, activaties, product, branding) het Beter eten Festival
04 mei 2022
www.rtinieuws.nl
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» OSEP-VERDELING

Paid media meeste effect voor groei r

1. Groter bereik TELEVISION

2. Meer mediadruk

L d

oUTDOD

3. Meerimpact

At

4. Meer bereik op nieuwe klanten en lichte . P pe— _
kopers ; . ElG . |
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» OSEP-VERDELING

Baat bij Owned en Earned

Meer effect met het toevoegen van Owned en
Earned.

Media in Focus(2017)
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» CAMPAGNESTRATEGIE

Campagnetypenrelateren aan koopfrequentie Kopersgroepen Omzet
Always on 2 0 -

« ‘Dichtbij’ het koopmoment

» Bereikt bovengemiddeld vaker-kopers Heavy buyers

« Getarget enhoge iteraties

Activaties Omzetaandeel
* Creéert het koopmoment

* Bereikt kopers'nu’in de markt

* Gericht op hele categorie, paar keer per jaar

Branding
« ‘'Veraf'van koopmoment - 4 0

« Bereikt de meeste(nog)niet enlichte kopers
« Gericht op hele categorie, continue bereik Light buyers Omzetaandeel
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UNIFIED STRATE

25
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CONTINUOUS REACH | Lone TERM
= « MASS MEDIA, BASELINE DRIVEN \l/ ‘ \l/
20 « LONGER ITERATIONS,
LOW FREQUENCY (6M TO 3Y)
g ACTIVATION MID TERM
= 15 — » CROSS MEDIA, VOLUME DRIVEN ‘ \L
é + MID LENGTH ITERATIONS g
= AND FREQUENCY (3W TO 6M) I
w
2 1 -
- ALWAYS ON WEB / APP / STORE
w
B EEE « DIGITAL AND OFF LINE, - EXPLORATION
% 10 CONVERSION DRIVEN . INTERACTIONS
THIS IS WHAT + SHORT ITERATIONS, - REGISTRATIONS
Lgme HIGH FREQUENCY OF - TRANSACTIONS
ADAPTABILITY - ADAPT / PIVOT
== - RELAUNCH
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» CREATIEVE PRESTATIES

Key insight Creatief idee Creatieve uitwerking

Kruidvat: van
Bjjna alle Nederlanders hebben een druk prijsvech'ler naaqar

leven. Ze verdienen het om zich mooi en
gezond te voelen. Bij Kruidvat zijn we daarin

Jje bondgenoot. Dat ‘waarom’voelbaar
maken kan niet met prijsvechten alléén, dat
willen we verbeelden.

* Vaak op motivatie en/of gemak  Twee of drieroutes * Alle campagnelagen
« Imagoverbetering(hoe denken anderen + Eenslechtidee op basis van een goed * Executie op herkenning, merkkoppeling
over mij als ik merk x koop), innovatie inzicht werkt beter dan andersom en boodschapoverdracht
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» CREATIEVE PRESTATIES

Creatieve campagnes
« 7 keer effectiever Comparison of the efficiency of awarded and non-awarded campaigns
* Met10% extra share of voice5,4% groeiin 60.0%

marktaandeel (gemiddeld 0,5%) SOM growth

Hoe

* Spraakmakend

* Aandachtin de media

* Nieuwe advertenties worden een ‘event’
Toeleveranciers doen mee

* Publiek gaat ermee aan de slag

Peter Field, The Gunn Report
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» BUDGETVERDELING

CONTEXT

OPTIMUM BALANCE

CONTEXT

OPTIMUM BALANCE

SECTOR

ALL

RETAIL

FMCG ALL

FMCG FOOD & DRINK

FMCG NON-FOOD & DRINK
DURABLES ALL

DURABLES NON-AUTOMOTIVE
FINANCIAL SERVICES

OTHER SERVICES ALL

OTHER SERVICES TELCO/ISP

62:38
64:36
60:40
06:44
63:35
08:42
69:31
80:20
91:49
08:42

OTHER SERVICES TRAVEL/QSR/ MEDIA = PERISHABLE 48:52

HOW PURCHASED
OFFLINE

ONLINE

SERIAL
SUBSCRIPTION

HOW PRICED
VALUE/MAINSTREAM
PREMIUM

LEVEL OF INNOVATION
NONE

ANY

NEW VARIANT

NEW SUB-BRAND

ENTRY INTO NEW CATEGORY

WHICH CATEGORY LIFE STAGE
NEW CATEGORY
ESTABLISHED CATEGORY
DECLINING CATEGORY
STAGNANT OR LOW GROWTH
MEDIUM OR HIGH GROWTH

HOW BI6

LAUNCHES IN FIRST 1-2 YEARS
LAUNCHES AFTER FIRST YEAR
SMALL BRAND

MEDIUM BRAND

LARGE BRAND

LEADING BRAND

95:45
74:26
97:43
74:26

97:43
62:38

61:39
72:28
62:38
78:22
84:16

65:35
62:38
98:42
60:40
73:27

35:65
57:43
75:25
56:44
76:24
72:28
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(C B¥SMNG UNIFIED STRATEGY‘
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SHARE OF VOICE

MERKSTERKTE

CATEGORIE

CAMPAGNESTRATEGIE

CREATIEVE PRESTATIES

BUDGETVERDELING
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MARKETINGWETTEN VOOR GROEI GELDEN VOOR ALLE MERKEN

START UPS

SCALE UPS
GEVESTIGDE MERKEN
OFFLINE

ONLINE

GROEIKOMT ALTIJD VAN:

NIEUWE KLANTEN
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