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iweer een
marcom-boek?

Er zijn al zoveel goede marketingboeken geschreven, en dan gaan
wij er nog eentje schrijven? We verklaarden onszelf gek toen we
de vraag kregen om na te denken over een boek. Vinden we onze
bijdrage dan zo belangrijk?

In dit boek staan geen nieuwe ideeén of strategieén. Elk begrip waar-
over we vertellen, is een bekende term die vaak voorkomt binnen
marketing of communicatie. Het is terminologie die in de vakliteratuur
gebruikt wordt, maar ook in de dagelijkse context aan bod komt als
je aan de slag bent in de marcom-wereld.

We merken echter dat dit vakjargon vaak doet fronsen. Marketeers
goochelen al eens graag met hippe, Engelse termen, waardoor
gesprekspartners niet altijd kunnen volgen. Ook onze studenten
krijgen het warm als we hen op een uur tijd om de oren slaan met
twintig marcom-uitspraken. Wij maakten daarom een overzicht van
het vakjargon, zodat je in het vervolg gewoon kan meepraten met
de marketeer en niet meer van je stoel valt als een docent vraagt
wat ‘conversie’ betekent.

We zien dit boek dus als handige gids die je kan raadplegen als je
even niet meer weet wat een bepaalde term betekent. Zet je je eerste
stappen als marketeer of communicatiemedewerker of studeer je
marketing of communicatie? Steek dit boek in je tas en neem het mee
tijdens je stage of werkplekleren of tijdens je eerste weken op de job.
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Een paar dingetjes die we belangrijk vinden om mee te delen:

+ We schrijven in dit boek beknopt over 150 marcom-begrip-
pen. We weten absoluut dat er ndg meer termen bestaan,
maar we geloven dat deze 150 al een hele goede basis vor-
men om van te leren. Onze uitleg is bondig en bevat de es-
sentie van de begrippen. Over elk woord valt een boek te
schrijven, maar dat is niet ons opzet.

+ We hebben geprobeerd voldoende voorbeelden te geven bij
het uitleggen van een begrip. Maar er zijn nog veel meer goede
cases te vinden. Ga zeker zelf op zoek op het wereldwijde web.

+ Wij vinden maatschappelijk verantwoorde marketing en com-
municatie erg belangrijk. We verwijzen in dit boek naar ter-
men als ‘sustainability’ of duurzaamheid, we spreken over
‘inclusieve marketing’ en over ‘greenwashing’. In onze tek-
sten zal onze blik op de wereld duidelijk worden - wat wij
dus belangrijk vinden - maar we beseffen heel goed dat niet
iedereen denkt zoals wij. Toch hopen we met dit boek dat we
mensen, onze studenten in het bijzonder, kunnen aanzetten
om kritisch te (leren) denken en hen bewustzijn over mens
en maatschappij bij te brengen.

+ Indit boek zal je een aantal handige marcom-templates vinden.
Scan de QR-code om ze te downloaden en zelf in te vullen.

We hopen dat we jullie met onze praktische gids goed kunnen ver-
der helpen. Heb je feedback, vragen of suggesties. Contacteer ons
gerust via LinkedIn!

Veel succes ermee!
Chloég, Charlotte & Charis

1" HET MARCOM-ABC



A/B testing
Above/below the
Line (ATL/BTL)
Account
Acquisitie

Ad recall
Advertorial
Affiliate
marketing
Afzetmarkt
AIDA

Algoritme
Ambassadeur

Archetypes
Artificiéle
intelligentie (Al)
Augmented
reality (AR)
Auteursrecht
Authentiek
Awareness



O1

/B testing

Met A/B testing ontdek je welke advertentie, webpagina, nieuwsbrief
of andere communicatietool je doelgroep het meest aanspreekt en
hoe je voor meer conversie zorgt (zie ook Conversie). Je maakt twee
of meer versies van dezelfde boodschap en vergelijkt de resultaten
om te zien welke het beste presteert.

Test op verschillende onderdelen, zoals:

- afbeelding

- tekst

- CTA (zie ook Call to action)

- advertentietype

- doelgroepen (land, interesses, leeftijd...)

Organiseer je A/B testen goed om vergelijkbare resultaten te krijgen
en doe het stap voor stap: test eerst twee verschillende afbeeldingen
en analyseer de resultaten na een week. Nadien test je met tekst.

Het is belangrijk om de resultaten juist te interpreteren. Er zijn heel
wat factoren die een uitslag kunnen beinvloeden, zoals de grootte
van je testpopulatie of cookies op een webpagina (zie ook Cookies).
Wil je zeker weten of je uitslag statistisch relevant is? Online vind je
heel wat calculators zoals abtestguide.com/calc/.

Kijk niet alleen naar je cijfers, maar ook naar zaken als terugkerende
en nieuwe klanten en reacties.
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bove/below The
Line (ATL/BTL)

Above the Line en Below the Line verwijzen naar verschillende soorten
reclameactiviteiten.

Above the Line (ATL) is massamediareclame die een breed publiek
bereikt. Denk aan tv- en radiocommercials, printadvertenties en bill-
boardcampagnes (zie ook Out-of-home). Het doel is merkbekendheid
te vergroten en een groot aantal mensen te bereiken.

Below the Line (BTL) is directe en gerichte communicatie. Dit omvat
activiteiten zoals direct mail (zie ook Direct marketing), e-mailcampag-
nes (zie ook E-mailmarketing), evenementen, promoties en sociale-
mediamarketing (zie ook Sociale media). BTL is meestal persoonlijker
en goed meetbaar, gericht op specifieke doelgroepen en interactie
met de consument.

Bijvoorbeeld, een grootschalige tv-campagne voor een nieuwe fris-
drank is ATL, terwijl een lokale proeverij of een gerichte socialemedia-
actie BTL is. Beide benaderingen zijn belangrijk en vaak complemen-
tair in een complete marketingstrategie.

16

ccount

Een account is een klant waarvoor een bedrijf, zoals een reclame-
bureau of agency, diensten levert, zodat zij hun marketingdoelen
kunnen bereiken.

Als accountmanager ben je verantwoordelijk voor het onderhouden
en uitbouwen van de relatie met deze accounts. Je bent de schakel
tussen het bedrijf waar je voor werkt en de klant. Je zorgt voor effec-
tieve communicatie en coérdineert projecten. Je houdt regelmatig
contact en probeert de behoeften van de klant te begrijpen en ervoor
te zorgen dat de geleverde diensten aansluiten bij de verwachtingen
en doelen. Zo blijft jouw klant tevreden en kan je op lange termijn
blijven samenwerken.
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cquisitie

Acquisitie betekent het aantrekken van nieuwe klanten of opdrachten
voor je bedrijf. Het doel van acquisitie is om je klantenbestand te
vergroten en zo de omzet van je bedrijf te verhogen.

Er zijn verschillende manieren om nieuwe klanten te vinden en te
overtuigen:

- Koude acquisitie: je benadert potentiéle klanten die nog
geen relatie hebben met je bedrijf. Dit kan via telefoontjes
(zie ook Cold calling), e-mails of persoonlijke bezoeken.

+ Warme acquisitie: je richt je op mensen of bedrijven die al
eerder interesse hebben getoond in je producten of diensten.

+ Netwerken: je neemt deel aan beurzen of netwerkbijeen-
komsten en legt zo nieuwe contacten met potentiéle klanten
(zie ook Prospect).

+ Online acquisitie: je maakt gebruik van digitale marketings-
trategieén, zoals SEO (zie ook Search engine optimization),
contentmarketing of sociale media, om leads (zie ook Lead)
te genereren.

Zonder nieuwe klanten kan een bedrijf niet groeien. Acquisitie is
daarom essentieel om nieuwe markten te verkennen.
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cl recall

Een ad recall meet hoe goed consumenten zich een bepaalde ad-
vertentie herinneren. Zo meet je de effectiviteit van je reclamecam-
pagne. Als consumenten een advertentie of merk goed herinneren,
betekent dit dat de reclameboodschap goed is blijven hangen (zie
ook Top of mind).

Je kan een ad recall op verschillende manieren meten, al dan niet
met behulp van een afbeelding of een beschrijving.

Zorg ervoor dat consumenten je advertentie onthouden:

+ Gebruik visueel aantrekkelijke advertenties die opvallen.

- Pak uit met creatieve advertenties die relevant zijn voor je
doelgroep.

- Plaats je advertentie op het kanaal waar het gezien wordt.

+ Toon je advertentie meerdere keren, maar zorg dat het niet
irriteert.
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cdvertorial

Een advertorial is een advertentie in de vorm van een redactioneel
artikel. Als bedrijf betaal je voor een artikel, dat dan verschijnt in een
magazine, krant of blog. Omdat lezers een advertorial niet altijd als
reclame herkennen, wordt het vaker gelezen. Ontwerp je advertorial
zo zodat het op een echt artikel lijkt:

- Bied waardevolle inhoud: vertel een verhaal (zie ook Story-
telling), zoals een testimonial (zie ook Testimonial), of infor-
meer de lezer.

+ Schrijf je advertorial volgens de regels van de journalistieke
kunst.

- Laat je advertorial aansluiten bij de stijl van de publicatie,
maar vermeld duidelijk dat het om een advertorial gaat.
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ffiliate marketing

Bij affiliate marketing promoot een adverteerder (de verkoper) zijn
product via een link, afbeelding of video op de website van een
andere eigenaar, zoals een blog of vergelijkingswebsite waar je pro-
ducten en prijzen gaat vergelijken.

De website-eigenaar krijgt dan een beloning per keer dat hij een
bezoeker, lead of verkoop genereert via die link. Als er niets gebeurt,
hoef je als adverteerder ook niet te betalen.

TIP

Kies je webpartners zorgvuldig. Werk samen met
betrouwbare websites die goed passen bij jouw
product of dienst.

Geef een duidelijke promotietekst of product-
beschrijving door, zodat je partner die eenvoudig
kan toevoegen.

Maak aparte landingspagina’s voor verschillende
links (zie ook Website).

Je kan zelf contact opnemen met eigenaars van
websites of je kan het uitbesteden aan een affiliate
netwerk, een platform dat als tfussenpersoon op
zoek gaat naar een goede samenwerking.
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Pas je affiliate marketing goed toe? Dan bereik je je doelgroep via
een andere weg en vergroot je je naamsbekendheid. Daarnaast dra-
gen externe links bij aan SEO (zie ook Search engine optimization).
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fzetmarkt

Een afzetmarkt is de groep mensen of bedrijven aan wie je jouw
producten of diensten verkoopt. Als je bijvoorbeeld een nieuw snea-
kermerk lanceert, bestaat jouw afzetmarkt uit de mensen die gein-
teresseerd zijn in jouw type schoenen. Dit kunnen jongeren zijn die
graag de nieuwste trends volgen, sporters die goede sportschoenen
nodig hebben of milieubewuste consumenten als je duurzame snea-
kers produceert.
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+ Consumentenmarkt (zie ook Business-to-consumer): dit zijn

individuele klanten die producten of diensten kopen voor
persoonlijk gebruik. Denk aan gezinnen die boodschappen
doen of studenten die een laptop kopen.

+ Zakelijke markt (zie ook Business-to-business): hier verkoop

je iets aan andere bedrijven, zoals grondstoffen of zakelijke
diensten.

+ Internationale markt: als je exporteert naar andere landen,

richt je je op de buitenlandse markt.

+ Nichemarkt (zie ook Niche): dit is een specifiek deel van de

markt met unieke behoeften zoals veganistische voeding of
gespecialiseerde software.

+ Overheidsmarkt: hier verkoop je aan overheidsinstellingen en

-organisaties, ook bekend als business-to-government of b2g.
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IDA

AIDA is een marketingmodel om de aankoopbeslissing van jouw
consument beter te begrijpen. De klant doorloopt vier fasen in het
aankoopproces, namelijk Attention, Interest, Desire en Action.

Attention (Aandacht): je probeert de aandacht van de doelgroep te
trekken. Je kan hiervoor gebruikmaken van kleurrijke en creatieve
advertenties.

Interest (Interesse): nadien is het belangrijk om de interesse van je
publiek vast te houden. Je kan interesse creéren door gepersona-
liseerde aanbiedingen te tonen op basis van eerdere aankopen of
zoekgeschiedenis van klanten. Hierdoor toon je relevante producten
en diensten die aansluiten bij de interesse van de consument.

Desire (Verlangen): je gaat inspelen op het verlangen van jouw klant
om een product of dienst aan te kopen. Je kan daarvoor bepaalde
productkenmerken benadrukken, zoals exclusiviteit, innovatie of
gebruiksvriendelijkheid.

Action (Actie): je moedigt jouw doelgroep aan om actie te onder-

nemen en aan te kopen door het gebruik van een duidelijke en
aantrekkelijke CTA (zie ook Call to action).
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Igoritme

Een algoritme is een stappenplan dat je gebruikt om een doel te
bereiken. Vergelijk het met een recept in de keuken of een reken-
som: je volgt verschillende stappen om tot een uitkomst te komen.

Bij sociale media spelen algoritmes een grote rol. Ze helpen ge-
bruikers keuzes maken door suggesties te doen op basis van hun
(zoek)gedrag. Wanneer gebruikers beslissen om online een actie uit
te voeren, onthouden platformen die acties en doen ze suggesties
en inspireren ze gebruikers. Ze doen dat aan de hand van veel en
grote datasets, die door nieuwe technologieén worden verzameld
(zie ook Data).

Spotify is een goed voorbeeld. Het muziekplatform gebruikt algorit-
mes om muzieksuggesties te doen. Als je naar Taylor Swift luistert,
zal Spotify vergelijkbare artiesten aanbevelen op basis van jouw
voorkeuren. Zo breid je je muziekkennis uit. Handig!

Maar let op: algoritmes zijn niet perfect. Ze worden ontwikkeld door
mensen en vertrouwen op enorme hoeveelheden data. Als die data
fouten bevatten, kan het algoritme ook fouten maken. Wees je dus
bewust van de invloed van algoritmes op wat je ziet en leest.
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mbassadeur

Op zoek naar een ambassadeur voor je merk? Dat is iemand die je
bedrijf, merk of product vertegenwoordigt of promoot. Merken en
producten werken vandaag vaak en graag samen met ambassadeurs,
omdat het mensen zijn. Mensen houden van informatie die ze van
anderen krijgen (zie ook Peer).

Ambassadeurs brengen unieke en eerlijke content, vaak op hun eigen
kanalen. Vandaag is de invloed van traditionele reclamespots of ad-
vertenties beperkt, maar eerlijke meningen over een merk overtuigen
vaak wel. Ze kunnen ook kritiek ombuigen en je bedrijf, merk of pro-
duct verdedigen. Ze boezemen eventuele kopers meer vertrouwen in.

We denken bij ambassadeurs heel snel aan influencers (zie ook
Influencer), die meestal betaald worden om promotie te voeren. Moet
je als ambassadeur dan bekend zijn? Helemaal niet! Het is juist heel
sterk om met ‘echte’ fans te werken. Het komt authentiek (zie ook
Authentiek) en soms zelfs geloofwaardiger over. Echte fans zijn so-
wieso blij dat ze iets kunnen betekenen voor het merk of het product
waar ze van houden (zie ook Branding).
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rchetypes

Archetypes zijn basispersoonlijkheden die je helpen om merken beter
te begrijpen en te positioneren (zie ook Positionering). Het idee is dat
elk merk een eigen, unieke persoonlijkheid heeft die aansluit bij de
belevingswereld van de consument en die merken helpen om een
duidelijk verhaal te vertellen (zie ook Storytelling).

Er zijn twaalf hoofdtypen:

+ The Hero (De Held): streeft naar moed en prestatie. Denk aan
Studio 100 met personages zoals Mega Mindy, die kinderen
inspireren met moedige daden.

+ The Creator (De Bedenker): houdt van innovatie en originali-
teit. LEGO stimuleert creativiteit bij jong en oud.

+ The Lover (De Minnaar): focust op romantiek en relaties.
Magnum speelt in op genot en verleiding.

+ The Caregiver (De Verzorger): zorgt voor anderen. Dove
staat voor zelfzorg en inclusie.

+ The Jester (De Clown): brengt vreugde en plezier. M&M’s
zorgen voor kleur en humor in snoep.

+ The Magician (De Tovenaar): transformeert en brengt ma-
gie. Tomorrowland creéert een magische wereld van muziek,
kunst en verbeelding.

+ The Sage (De Wijze): zoekt kennis en waarheid. Google is
een bron van informatie.
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