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HEINEKEN EN GOOGLE

OP ZOEK NAAR HET
MERKEFFECT VAN
SEARCH
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DFZET V&N HET OHDERIOEK
Metriniab brecgt door middel wan gen

s dgeeiibE] 38 pre K post merkparama-

|t (B kendhesd 0 i ool haslsnd
Bl wan JourwHgnoen.n plus kennts
fedr E1& Aiche) In kcaarl. Wiyl dagen woor
o= posl meling krjgl de steckprosl gen
exzeriment met diverse moskopdrachier
i ethie Googhe omgeving. Tiidens daze
EikOpairacivlen worten moekmsultaien
00 gemirepuleend dat een deel van i
s pardenlen wel een Homeken Ad-
AoriE advemente 26 en cen ded nied

I bunnen de ordernoekers wk'geen
covtact mel search vastsislen an de
FESULETEN VErVgEnS mengen in da
crossmecha-anatyse, N levert G20 golte
12chd in dio @Mecinn vy soamnch oo de
efectin van search m combinats mal

Heinexen Nederland en Google skaan (samen met
Twist, de digitale tak van mediabureau Kobalt) de
handen ingeén en starten een onderzoek naar de
merketectan van search, In Nederland is deze
Crossmedia Dptimalisatia Studie (XMOS) het eer-
sbe grote onderzoek naar het effect van seanch op
branding, en het is ook voor het eerst dat de ef-
lecten worden vergeleken met andere media. De
partijen willen met de resultaten onder andere
@i niguw mediadashboand ontwikkelan,

Heincken heeft hiervoor de campagne rond
JouwHeineken.nl {sen wehsine wasr consumenten
hun cigen Aedabel knnnen onrwerpen) beschik-
baar gesteld. De bierbrouwer was echier in eerste
nsgantie op poek maar meer kennis aver search.
Herwin van den Berg, marketingdirectenr Heine-
ken Mededand: “Binnen Heineken is o g, OL
voldoende kennis en bunde over anline |:lr:||.'|-;]in;__-I
en media-inzer. Er zijn veel partijen die ons kun-
nen bijpraven over search, maar het leck ons het
beste om dar rechtstrecks met Google te doen,
ormdar dasr veel kennis i Guu;t:k op zijn beuri
zocht een EIOE I:H(I;-pulllwr et ik wat
commitment voor enlime. Twist is er als derde
Fl-i"ii hiig;tl-!nm-.-n virif de crosemediale :nn;ul:-

oimnadar zij ook anee offline LUmpagnes mcion.”

Pim van der Felrz, directeur [:in'.r!.ll.'.;]: Mederland:
“Sreods meer mensen .':i;|n adiline, in Mederland al
10,3 uwur per week. Ter vergelijking: in Europa is
mgn p;'lhlidddd cn wur por maand online, en dit
g-.‘l:ll voor alle .I'I."'l.'|.|.ij'lj!||{IIJ|.'|:ll.'l1. Dt heeft ven
emarmee invlosd op de manier WL merken in
ConEct mocten kofmen mict consumenten.

"B sea rch lml-!. e tllJ'Ur!{lilrl":. maar de elick, niet
naar de impresale. Maar impressies hebben waar-
de voor ket merk. In Groot-Brittannié zijn we er
— middels een Crossmedia Opaimalizacie Studie
CRMOS) samen met Unilever (botermerk Flora.
E I..:.:I'\. Mindshare e Merrixlab -
dar search wireraard poed werks bij eransacties,

iII.!I |1.'rg-|.'k-u-m{'n

| miaar ook h:l[.'l! bij mweikenbouw. Fois bewezen

dar seanch een rechisireekss im pact hm:ﬂ ap &
merkwaarde en de n:-|:|-n!'-min-;| AWANEINESE, €N
dat het teevoegen van online elementen bij-
d.r:u!-ll. aan de totale ca mpagne, search heelft dus
weel Jq:l.'“jk merkeffect.’

Flora

e resuliaten van de Brise XMOS (onder

5 00 moeeders met kinderen jnng:_'r dan 15
jair] hield, zijn:

= Search |nu.rk:'|ins heeft con p-mil;i.-u_-l" efbect op
bramd metrice. Een Flors-welst in de TP van de
Ec:-p.'-l:n.urdu links {direct naast en boven de orga-
nische mockresultaten) I-I:-rE.iId' vOOor S6n groci van
TCS prosoent in een aantzl Flora-merkwaarden,
wazronder 'I_'.m:d vir het g.-::.'in' en ‘voedzaam',

= [ impact van search was pweemaal zovee] als
de impace van relevisic war berreft pop-of-mind-
awareness [ TOMA), De l:r'ﬂ'iwin:nmp:q.:l'lr bleck
ket effectielst om TOMA e VETEFOLER, MIaar als e
kijkt naar ufﬁ"iunc:-' en hu:_'lgm was de search-
campagne tienmaal 2o effecief als elevisie, en
dricenhalf maal v effecicf als radio,

= Search-uitingen die parallel aan cen tradicione-
le campagne licpen, rorgden voor cen positicl
effect op de offline media. Wanneer eelevisic en
search samen werden ingeeet, grocide de effici-
ency van de brand mewics met dric procen per
gespendeerde pond.

Radios |:l|l.|-:- search eongde voor then procent groci,
princmedia gecombineerd men search was goed
WD CCT BT VAN MEREn prodeni.

JouwHeineken.nl

Chnline researchbureau Merrixlab voere — net als

in Corgot- Bricmannié - her onderzock in Neder-
land wir. Gedurende de campagne rond de web-
sipe _|i-'H|I1-'-'| {eineken.nl worde r geMmelen op een
azncal maken,

Van den H-cr[.‘,: "We kijken powel naar de effecien
op mransacricnivean, wat s bijvoorbeeld de con-
wversieratio, als naar de effecten op merkniveau.
We kijken naar de inzet van de tosale mediamiz >



en online advertising en hoe je dagrmee je con-
sument #o optimaal mogelifk kunt bereiken.”

Is het niet beter om de branding over cen
langere periode te onderzockend

Van der Feltz: "Het unicke aan dese studic is dar
je realtime tijdens de campagne kunt meten.
Moaar een langere periode zou inderdaad optimaal
zijn om te bekijken hoe je online het beste mer-
ken kunt bouwen.’

Verwachtingen

Twise zal de resultaten vergelijken mict alle andere
media die zijn ingezet in dere campagne. Van dien
Berg: “Voor ons is de insight op de brand equity
her belangrijkst. 1k wil weten wat ransactics via
search voor je branddomein kunncn doon. De
comsument verwachs tegenwoordig immers dae je
je domein opensielt, je krijgt heel andere contact-
mmenten. bet dic onderzoek willen we dat hard
onderhouwen met feiten,”

Lox Keijper, managing directeur Tivist, de interac-
tieve tak van mediabureau Kobale: “lk hoop dat
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brandstaternents® War doet online voor het merk
Heincken? Dit moet wircindelijk worden doar-
vercaald maar de business in de ofline wereld,”

Mediastrategie terug in huis

Her is de wens van Yan den Berg om uireindelijk
de online mediastraregic meer in huis 1o gaan we-
ren. Ik wil de expertise erug intern hebben, ao-
dan we zelf de regie kunnen voeren en de media-
mix kunnen oprimaliseren, Soraks hebben we mer
Google cen continue analysewool, zodar we zelf
kunnen bepalen war de beste = hybride - media-
mix 15, Kijk naar de Jillz-campagne, waar via rele-
visiecommencials voor pushstraregic gekozen is, Jo
maoet alles steads opnicuw en per case bekijlen,
win het momentim te pakken.’

D rol van marketing zal volgens Van den Berg we-
senlijk veranderen. “We zijn daar op dit moment
bewust mee bezig, Tk ben her echrer nict eons met
de gedachie dan marketing oen zaak van verschil-
lende afdelingen worde. Marketing Is cen filosofic;
iedercen weet er wel fets van, Maar iemand moct
de regie uit zerven. En dan ks een omo en een sterke

‘Marketing is een filosofie; iedereen weet er
wel iets van. Maar iemand moet de regie uit

zetten.’

mu oenduidig vast kom e ssaan wat her effect
van search s in de mix. Maar ik kan me ook
voorstellen dax wir her Heinsken-onderroek noar
voren kome dar ber beter is om celevisie in e 2ot

ten. Maar dan weex je wel de daadwerkelijke
waapde, WaT iETs [0CVOSET &N WAL niet,

De ecrste resultaten worden gind juli bekend ge-
maake. Van den Berg: “Er is dus mog niews be-
kend, hoewel we de wransactickant iodere dag be-
kijken. En na een week meten kunnen we
melden dar de conversieratio op meim 2,5 pro-
cent lige. We hadden van e voren gedache dar
her een 0,5 procent zou zijn,”

Een te bescheiden raming?

Van den Berg: “Mez, als je om je heen kijko dan
is clar een realistisch percentage. Maar in de win-
kel (Heincken the Ciry, EE.) wisten we al dar
her concepr succesval was, Anders hadden we
her namsurdijk ook nier 7o broed ingezer. Maar
de conversierario staar los van de XMOS, War
benreft brand equity weren we nog helernaal
niets, Wit doer search voor je top-of-mind en je

marketingafdeling nodig. Maar ik vind ook dat
marketing deze rrE:'Eml.h-uEFl versmke, en dat de
meeeste marketeers eigenlijk in de weg |.u|:~|:'r'|._.

"De vekomsrige brandmanager krijgt wat mij lbe-
treft ecn heel ander ﬁl.rh:tiﬂp.ruﬁnlcn zal 2ich meer
gaxn richien op contentmanagement, databasche-
heer en e-crm managemient, TANSICTC cus, Uit-
eindelijk is ransactie altijd hei docl. Dz is 20
met Heineken the City, JouwHeincken.nl en uit-
eindelijk ook Heincken.nl, en natuudlijk ook in
de supermarks en horeca.’

Heineken was in Nederland altijd een voorloper
wan betreft online marketingcommunicatie. Daar
moet toch ook kennis zijn? Van den Berg: "Die
campagnes waren vooral umour around che
brand. het was meer een gadget, Maar de toe-
komst vrasgs moer om inzichten. vandaar dewe
nicuwe samenwerking,” .

HEINEREN EN USER GENERATED
COMTEMNT

Van dish Berg Bsall wir JouwHsinekan
nl goed gekeken FAAar peroans user ge-
nevaled conlenal-iniliaSeven van oader
andare Nk |aharp jo sigen sehoem)
& Posthank (ehtaeip je sgen pas 2o
& hij was plas om hel serk achl o be
faaan laten, hoavedl edrivibeiinn “wer-
dian gefillerd”. “dan Hike &n d& PosiBank
hish ik veel geleserdl In leder geval dal
il hier mmeEr gaal om Bt domein dan
oim b prodhec”

Bij de relf cnteorpen Postbankpas
bleck de meos! taoriete pas die mat
et Hedneken-loge. Posthank en Heine-
fcen higlden dit toen echier begen. Jou
je dat nu anders hebben gedaas?

Wan dem Berg- ik weel hed fial, maar k
denk wiel dal onee overwagingsn nu
anders pouden zijn dan foen. Ik denk dat
mensen or geen moeite mes hibben als
& stuwrt, maar wid 10 Iarsaaras mo-
gelijic. Ot wr mensen vana online naar
de Hennken-looegen sturen, bipwor-
baarkd. k1l dosgn wa Ircaswers 2l masl
Gheersplanet. com, waarin we parineren
met Bocst Company”

Heingken ol word! binnenkor! opgeke-
verd, maar Heincken zeif s nog niel
bijster actiel in bestaands online com.
munities. Gaal dal nog veranderen?
*Ja, het ks zescer goed om mensen dict:
bij & wigan sin 10 houder, maar niet
goed genoe(. Heinskeninl @l daamm
ook widgels bevatten. Zeker als merk
miet [ giranon do communiSes in en
0p mEn pisitieye manie tanspanant
comeTemicenen met je dosgroep,’

Iri mipd modigeie Heinelkren creatieeen wit
om el mel e2n vermlgviral op de
Hetmeken:pommercial Walking Fridge be
Epmesn, middels de viral takenicommuni.
ty van Brengfighiers

Van den Barg mwrkd dat ar vl mferna-
therale Batangsielling ks woorMouwHe-
nekannl k. Waar oe dstibulie & oo
alanieg allaon ingerichl woor de
Haderangse markt, (e resylalen van
O# EMOIS gaan Wi uilersand wiel doken
mil Haingken Inbemational,



