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TestvoRgng van search ok iot sigrificaste stiging in imago
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HEINEKEN & GOOGLE

‘SEARCH

HEEFT

MERKBOUWEND EFFECT’

Haineken ondarmocht de afgalopen zomer samen

mat Google én twist, de digitale tak van Kobalt, de
markeffecten van search marketing. Wat was de

invioed van search op het imago en de merkwaar-
den van de Jouw Heinaken-campagna?

ﬁnl.‘l:rnn-:l-r_'.hurEJl.l. ;"n-[EI:riﬂJ.h '.'n:rrli.'hrr\r h:l
XMOS-andersock op Jouw Heineken, een online
service waarbij consumencen zelf her labed op cen
ﬂnj: hier kunnen onpwerpen.

D VTZRET die in het onderrock werden g.:-_m:-h!:
heeft search merkeffect, ook als er nice geklika
wandt op de advertentics, in hoeverre heeft search
dan merkeffect en hoe verhoudt dar effecr zich o
andere mediarypen? De campagne behelsde een
televisiecommercial, online display-adverising,
uitingen op YouTube en search.

Wat blijkr, search heefr cen posivief effect op de
productherkenning, maar zeker ook op de merk-
metrics van Heincken, Zo zorgt scarch marketing
onder meer voor een sterke toename in merk-
voorkeur en top-of-mind sdvenentdehekendheld
van hier biermerk.

Eerst werd her effect van de campagne ronder
tecvoeging van search bekeken, Joris Merks,
senior rescarch manager MerrixLab: "Hier zie e
dat mer name de productbekendheid worde bein-
vioed." Een productlancering rou ook het merk
mocten laden, maar dar huke in de prakijk vaak
niet, De individuele merkwaanden worden ook
nog nict befnvlosd. Wanneer de onderzockers
vervolgens de search-advertenties toevoegen,
treede er wel cen merkeffect op. Dok de merk-
voorkeur laar een duidelifke stijging zien.

Salesfunnel

Search Mifht voor significant meer merkvoorkeur
I BaHgch dan odfline en d.l:pla.}' sasets. De onder-
ockers concluderen dan ook dat search bijdraag
aan de merkbouw en helpt om peinteresseerden
verder de salesfunned in re erekken, Doorklikken
It ook effect: de merkeffecten stijgen verder zo-
dra men op de adwords-advertentie heefr gekdiks.

Mlerbes: e pou bt minder verwachten, maar
scarch heeft echt cen merkbouwend effect. Ook
de mop-of-mind awarcness wordt positief bein-
vioed. Alleen blootstellen aan betaalde zoekresul-
taten levert dic al op. Her simpele feit dat je er
staat, heeft effect.’

Dok de individucle Heineken-merkwaarden ko-
men door search in beweging: vier van de vijf la-
ten cen sijging rien. Merks: "Het feit dae dir zon-
der search nler lukve, is vei] normaal, bet feit dat
her mier search wel lukee, is echeer vrij krachs ig.
i beetreft lup—uF—h'l.ind Zijn e Meer Contacien no=
dig om effect te sorveren., Lot Keijzer, mianaging
direcror paian: Search neemit toe ot drie contacs
1Ety, Maar we zijn toen ECSTOPT Mt meten. Om
achier het optimum te komen, is vervolgonderzock
nodig. Ik vermoed dar het rond de vier of vijf ligr.
hetrixlLab g pr.'hil-:: elfecten 1'u11r|1ii1:nmrn in
eerdere ondersoeken, |1-:ii1.'v||-|rr'|1-|.'eJ|:| in hee Britse
XMO5-ondermek ap basis van gen CAMpagne
van Unilever-merk Flora, Merks: *Maar her fun-
meleffect kwam er bij Heincken het sterkste uin.”

Brede sel keywords

Dat kamt voornamelijk door de keuze van l'-;n::c-
wonds, Twist koos voor de SITATCRIC Om een bire-
de set keywords in 12 zeten, Keljzer: “Je zou
kunnen kiezen voor smal, maar dan gaar jedes-
een klikken, Je kunt bever focussen op gebruiks-
momenten die oversenkomien mer hes relevan-
tieveld van Jouw Heincken, de zogenaamde
brand territory. Denk aan keywords als "verjaar-
dag”, "vaderdag', "cadeau”, Dan is relevisic her
halletje opgooien, en search tikt 'm in.’

Jiem Jansen, industry head FMOG bij Google:
Tt onderrock kwamificoers hor merkeffoor van
search, Scarch is niet alleen effecrief maar ook
kostenefficignt, Alleen de impressic hecfr al cen
significant effect op brand equity, Vanuir dar per-
spectict loont het dus al am e bieden op alle voor
her merk relevanie keywords,”

War betreft crossmedia-cffecten zomgr televisic
voor cen stijging van het imago van zes procent. >

o b [ Lo

METHODIEE
Mairiclab Beachi door micdel van sen
yragenigsl de pre & post mergarame-
fers (hehendheld, image en nok be-
kendheid van Jouw Heinoken + Kenns
ower die actie) in kaart, Vil dagan voor
g postmeting krpag Ben sample van
5000 respoodenten sem experimani
mat diverse roekopdrachien in da
echie Google-pmgeving

Hel ssarch-gnderdesd was 1ol nu e
Insdig in cijiers in vangen, omdal jo san
|IP-adressan = Mnwege privasyTeges
= gein tmgs kunt hangen. Bovandian (s
SEarch be gefragmendesrd & kun ja
geen sat mediziagen Fellan woor aen
DA

Een geforceerd experimant i nied wes-
et chaar mat da realitell pemdal hed
vioorte| gaat amn e beparkla sandachi
die corsumentan hebben yoor moame
Daarraas mae! @ kotalarssjnatiaoen
dig i naet map weigeiiken mal de -
grimmijnafipcien van anders meadis
Do i mod '¥mn Search In crossmda-
campagnes st b nBan Wi dius aes
mesr natwarigke Danadanng nodig. Joits
Merkcy, Iatrinlabe "Da oplozsing was de
Creatie van sen nEluariiks Google-o-
girving. waarin een sample mekop-
drachisn urhweme Dearng hablsn wa
Wil dagen giwbznt om 88 mestwilee
van efiecten vergelfkbanr 18 Rouden
mel op angdere madia’

Tyders 0 Mskepdrachien werdan
mekrEsUflEten ny pemanipoleed dat
pen dpel van de respondenes wel eea
Haingien Alveirt Bvelanlia 24 en
een doal nisd. o konden de ondernoe-
kers wel'paen comact mel seanh vaail-
saailen @n 88 resulaten vervolgens
maegan i e crissmedia- analyse
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RESULTATER IN HET KORT
Een smarch-adverienSe iigl. qondsr
dat mensan e op kilkkes, voor mark-
efiect, Ook gde top-ol-mend reareness
wanit pasitiel beimdpe:

- Search gt voor sigeificant maer
mirimerieur can offing o= displiy
FAmEn
Hil funnelofac] wan Search wors ves-
oorraak] door sysenge e iniemchs
Tussen do Eanaen

= Sparch momgl voor sen siijgisg in de
Edhidusia merkanaTen

= [Een bieda el onpwrame, gersiaine
aan oe brand arritory, gaalt het besin
et

= Sparch 5 kostenefTiciéed als branding-
et i hal geval van Jauw Heineksn
53 procen] efTCiieier dan Dekeniie

‘Televisie gooit
het balletje op,
en searc

tikt ‘'min.

Wanneer search wordr toegevoegd, s de stijging
echter anderhall maal ro groot. Jansen: *Search is
daarbij ook kostenefficiént als brandingrool, 53
procent efficienmer dam televisic ali her gaat om
bekendheld van het produce Jouw Heineken '

Conclusie: het funncleffect wonde met name ver-
porzaakt door :-'_l.'nnT_ll:-rfﬁ:ﬂn! & interactie tus-

sen de verschillende kanalen, Merks: "Das had-
den we weleens bedacht, maar het i nu
beweren. De resulraten zeggen ook iets over hoe
de campagne s apgezee. Draarkij iz het prl.ﬂ.lucl
Jouw Heineken ideaal voor dit type onderzoek.
Hee hecf ook N CEns een hug«n E:dgznl.'.l.:rde,
en dat stimulecrt search. Je hebt dus echr een se-
rie cases nodig.”

Keiprer: "Behalve vervolgonderzoek naar het opii-
muiam van search-advertentiss moer er ook ander-
rock komen naar creatie en de posities van de ad-
verben ties,

Jansen: "Het is een belangrijk puzzelstukje in het
SEFCVET MLLr #en |:||:|I:ir|1.:.'|= mediamix. [e search-
vnmdn:ingerl van adverteerders zijn hnng, maar
in de Flnl:l:i.ii: zie je dat als je muliimedia-effen
wilt bereiken, dir l=ide tox VEMSIPREring van e
hudg«rr. Je ziet nu dae search mich juls gn-nd leent

= |
voar het creéren van 1.} l.'IElE,I.E.

Longtail-etiect

Search zer je meestal langer in dan gen campag-
ne dunre. Merks: ‘Als de campagne stopr. zie je
dar het merkeffect iets rerugzake, maar bij een
sterke lancering behoud je effect. Bij de micer-
derheidl van de doelgroep blijfc de geholpen be-
kendheid Iungen.'

Keijzer: "Fie hex als een longraileffect van een te-
levisiecampagne, Gedurende het jaar kun je mo-
menten aangrijpen om dit longraileffect e bernus-
ten. Maar je zou her allemas] moeten meten.
Search moer dan ook gen regulier onderdeel wor-
den van het Kobalt-rrackingonderzock.”

Wat voor gevolgen heeft dir onderzock nu direct
voor Heingken? Floris Cobelens, ren rijde van e
onderzock marketingmanaper Helneken Neder-

land. nu E]I:l'lll ﬂir_iul dir=cror Heineken: e re-
sl saren geven nisuwe inzichren en |i.-:|.rni.r||g,:. en
Hpen oak mee in hoe we kifken naar onze bu-
reaus. Binnen Heineken it er een thify naar on-
line. Biy dit ondersoek wilden we ten eerste erva-
J'iJ't-quzdhun miet e pmdw:l::n. van Eimg_ll:.
Daarmazss wilden we ezn g.:u:d resuliaar voor
Jouw Heineken, de media-effecriviceis vergroten,
en ot niguwe inzichten komen. [k kan wel zeg-
gen dac her merkeffecr van search wor hee belang-
rijkste inzicht behoort, Dar was een eveopener.”
Cobelens: "Search heeft in her verleden nier hoog
op de sgenda gestaan, we hebben ons nooit gerea-
liszerd dat her zo'n impact op de brand equiny
kan hebben. Maar search blijkt nu bijna cen must
have als je brand equiny wile verbeteren. Mensen
die een zockopdrach plaasen zijn pelnteremeerd,
en gefocused op de corsee resulvaren. Als je als
merk dasr een positic in kunt krijgen, heeft het
enorm effect.

Echrer: 'Mu mocten we winocken waar de medis-
balans ligr, hoe we her geld 2o oprimaal mogelijk
inzerten. Fedr is dar online van grote woegevocpde
waarde is, en Google een inveressante parrij. En
dar we search srandaard paan inzeren, Her was
higrvoor mice vo have, ni is ber nead o have, We
wullen ons mediaburesi hier dan ook op aanspre-
ken: search moet standaard worden meoegenomen
in de afweping van middelen’, zepr Cobelens.

Heineken wal volgens Cobelens ook berer nasr
de kwaliveir van search-uitingen mosten gaan
kijken. “Crearie in keywords worde belangrijk.
Hoe maak je een o optimale beschrijving in de
context van je keywords? Her kan allemaal veel
effecticver.” Cobelens is ook kritsch over de mare
weaarin online vitingen binnen Heineken gevest
worden op brandingeffect. 'Dar kan nameijk een
stiik beter, '

D¢ yeare van et Google'Flovi-onderzock werd be-
sprakest i hev arsibel 'Op zoek nasr merbeffecs wen
searehy, i Tifdichrift voar Marketing nr. 6, 2009 @

v

BRAMND AND BUSINESS ACTIVATION

S5amen mel Trendbox doet BCo concepting continu conjumentenaonderzoek naar
rand actbvation, In de algelopen jaren zgn meer dan 1,000 campagnes geanalyseerd,
Doze vakkenni willen we mat uw rmuarketingtesm delen in de interactieve weisie:

‘SCOREN MET BRAND ACTIVATION'

Tipdens i sesiE GAAN We lamen met de fhari:-:ling- e salevmedewerkers de succei-
factoren vaor effectieve brand activation bepalen, Met de focus op sales targets én
markikansen. Intedeiss in &en uur inspiratie?

Bel of email Frank de Bruin: 020 5285255, frankdebnan@andcoconcepting.cam

www andcoconcepting.com



