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WAT IS DE BESTE MEDIASTRATEGIE VOOR DE 
GROEI VAN MIJN MERK?
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BASIS 
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ER IS NIET ÉÉN GELIJK... 
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ER IS NIET ÉÉN GELIJK... 

SHARE OF VOICE

MERKSTERKTE

CATEGORIE

MARKTAANDEEL

OSEP-VERDELING
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CREATIEVE PRESTATIES

BUDGETVERDELING
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SHARE OF VOICE
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VUISTREGEL

SOV > SOM = MERKGROEI
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VUISTREGEL

+10% > SOM = + 0,5%
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VUISTREGEL

BUDGET IS KEY IN MEDIA STRATEGY
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BUDGET EN SHARE OF VOICE
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MERKSTERKTE
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MERKSTERKTE

HOE STERKER JE MERK, 
HOE VAKER OVERWOGEN

HOEVEELHEID EN KWALITEIT VAN 
ASSOCIATIES IN HET BREIN

MET CAMPAGNES KUN JE DIE 
BEÏNVLOEDEN

DAT LEIDT TOT MEER KOOPGEDRAG
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POPULAIR

HOE STERKER JE MERK, 
HOE MEER KOPERS DIE NET IETS VAKER KOPEN

POPULAIRE MERKEN HOEVEN 
MINDER IN MEDIA TE INVESTEREN VOOR GROEI

DIT RECHT VAN DE STERKSTE GELDT 
VAAK VOOR DE NUMMERS 1 EN 2 
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MERKSTERKTE ≠ MARKTAANDEEL

GELIJK MARKTAANDEEL, GELIJKE INVESTERING EN TOCH MEER GROEI?

BETERE MERKSTERKTE

MINDER STERKE MERKEN MOETEN IN VERHOUDING MEER INVESTEREN
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MERKSTERKTE

Mental availability

The probability of a consumer noticing, recognising
and thinking of your brand in a purchase situation. 

Ehrenberg Bass Institute (Byron Sharp)
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CATEGORIE
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CATEGORIE

Groeimarkt

Merken groeien mee
Relatief weinig investeringen

Verzadigde markt

Merken houden elkaar in de greep
Relatief veel investeringen voor satus quo

Krimpmarkt

Merken krimpen mee
Relatief veel investeringen voor behoud
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CATEGORIE

ESOV efficiency

De gemiddelde groei van marktaandeel is 
ongeveer 0.5% bij 10% extra share of voice.

Effectiveness in Context (2019)

Levensfase categorie Groeifase categorie
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CATEGORIE

ESOV efficiency

De gemiddelde groei van marktaandeel is 
ongeveer 0.5% bij 10% extra share of voice.

Effectiveness in Context (2019)

Sectoren
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MARKTAANDEEL
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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 

erg

Grote merken

• Veelal lichte categorie kopers
• Als ze kopen dan vooral bij hen
• Veel meer klanten
• Als een klant wegloopt, valt het mee

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.
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MARKTAANDEEL

Positie en richting op de groeicurve

Marktleider
• Rechtsboven
• Rendement op marketingeuro vaak hoger
• Relatief weinig investeren voor behoud

Middenveld
• Midden
• Merken omhoog (groei) of omlaag (krimp)
• Investeren voor beetje meer populariteit

Kleinste merken
• Linksonder
• Willen door plafond breken (tipping point)
• Investering boven hun macht
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MARKTAANDEEL

ESOV efficiency

De gemiddelde groei van marktaandeel is 
ongeveer 0.5% bij 10% extra share of voice.

Effectiveness in Context (2019)

Tertielen
Low: <11%
Medium: 11-20%
High: >20%

Merkomvang
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OSEP VERDELING
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OSEP-VERDELING

Afstemming

Owned
• Eigen kanalen

Shared
• Partnerkanalen

Earned
• Verdiende aandacht (klanten, influencers, PR, free pub)

Paid
• Betaalde inzet (always on, activaties, product, branding)
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OSEP-VERDELING

Paid media meeste effect voor groei

1. Groter bereik

2. Meer mediadruk

3. Meer impact

4. Meer bereik op nieuwe klanten en lichte 
kopers
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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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CAMPAGNEPRESTATIES
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CAMPAGNESTRATEGIE

Campagnetypen relateren aan koopfrequentie

Always on
• ‘Dichtbij’  het koopmoment
• Bereikt bovengemiddeld vaker-kopers
• Getarget en hoge iteraties

Activaties
• Creëert het koopmoment
• Bereikt kopers ‘nu’ in de markt
• Gericht op hele categorie, paar keer per jaar

Branding
• ‘Ver af’ van koopmoment
• Bereikt de meeste (nog) niet en lichte kopers
• Gericht op hele categorie, continue bereik

Omzet

Omzetaandeel

Omzetaandeel

Kopersgroepen

Heavy buyers

Light buyers
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CAMPAGNESTRATEGIE
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CREATIEVE PRESTATIES
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Creatief idee

• Twee of drie routes
• Een slecht idee op basis van een goed 

inzicht werkt beter dan andersom

Key insight

Bijna alle Nederlanders hebben een druk 
leven. Ze verdienen het om zich mooi en 
gezond te voelen. Bij Kruidvat zijn we daarin 
je bondgenoot. Dat ‘waarom’ voelbaar 
maken kan niet met prijsvechten alléén, dat 
willen we verbeelden.

• Vaak op motivatie en/of gemak
• Imagoverbetering (hoe denken anderen 

over mij als ik merk x koop), innovatie

CREATIEVE PRESTATIES

Creatieve uitwerking

• Alle campagnelagen
• Executie op herkenning, merkkoppeling 

en boodschapoverdracht
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CREATIEVE PRESTATIES

Creatieve campagnes
• 7 keer effectiever 
• Met 10% extra share of voice 5,4% groei in 

marktaandeel (gemiddeld 0,5%) 

Hoe
• Spraakmakend
• Aandacht in 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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JOHN LEWIS - 2021
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BUDGETVERDELING
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MEDIASTRATEGIE
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BUDGETVERDELING
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MEDIASTRATEGIE
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MEDIASTRATEGIE
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WAT IS DE BESTE MEDIASTRATEGIE VOOR DE 
GROEI VAN MIJN MERK?
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HET IS MAATWERK

SHARE OF VOICE

MERKSTERKTE

CATEGORIE

MARKTAANDEEL

OSEP-VERDELING

CAMPAGNESTRATEGIE

CREATIEVE PRESTATIES

BUDGETVERDELING
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ABC VOOR MERKGROEI MET MARCOM

Aanvullend budget (E-SOV)

Bereik

Creativiteit
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MARKETINGWETTEN VOOR GROEI GELDEN VOOR ALLE MERKEN

START UPS  

SCALE UPS 

GEVESTIGDE MERKEN

OFFLINE 

ONLINE

GROEI KOMT ALTIJD VAN: 

NIEUWE KLANTEN


