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Te weinig vrouwen in de 
marketingtop? Aan de 
nieuwe generatie zal het niet 
liggen. De aanstormende 
topvrouwen van nu zijn 
ambitieus, autodidactisch, 
hyperconnected en klaar om 
de wereld te veroveren.
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Het was me wat. Maar acht vrouwen in de Onmisbare 
100 van Adformatie, de lijst met onmisbare mensen in 
het reclame- marketing en communicatievak. En dat 
terwijl vrouwen zeker in de marketing- en communica-
tiewereld toch bepaald niet ondervertegenwoordigd 
zijn. Op Twitter werd dan ook terecht geklaagd over het 
geringe aantal vrouwen in de lijst van vakprominenten. 
Is het dan werkelijk zo slecht gesteld met het vrouwe-
lijk toptalent in de marketingwereld?, vroeg men zich 
hoofdschuddend en hashtaggend af. In tegendeel. 
Adformatie sprak met zes vrouwelijke toptalenten, 
aangedragen door vakgenoten, en legde de vinger op 
de ziel van een nieuwe generatie. 
De jongste Future First Lady Anke de Jong (25) is een 
kind van die nieuwe generatie. Pas twintig was ze toen 
ze een baan kreeg aangeboden als marketingmanager 
van het glossy magazine Hide & Chic. Op haar eenen-
twintigste runde ze bij Gijrath Media Group de marke-
ting van drie magazines en al op haar vierentwintigste 
verwezenlijkte ze haar ultieme doel: verantwoordelijk 
worden voor de marketing van Glamour, de grootste 
modetitel van Nederland. 
De Jong gelooft heilig in de toekomst van multimediale 
merken, waarbij print slechts één van de kanalen is. 
‘Mijn titel is dan ook bewust geen marketingmanager, 
maar brand manager. Met succesvolle events, zoals 
de National Glamour Day en de Glamour Stiletto Run 
bouwen we het Glamour-gevoel uit als een lifestyle-
merk dat het medium print overstijgt.’ Hoewel ze haar 
ultieme carrièredoel op haar vijfentwintigste al heeft 
bereikt, is achteroverleunen voor De Jong geen optie. 
‘Met Glamour met ben ik nog lang niet klaar, maar in 
de toekomst zou ik graag een nog groter team willen 
aansturen en eindverantwoordelijk zijn voor een inter—
nationaal toonaangevend merk, binnen of buiten de me-
diawereld. En oh ja, een keertje koffie drinken met John 
de Mol staat ook al heel lang op mijn to-do-lijst, dus als 
hij dit leest: mag hij dit gerust als een open uitnodiging 
beschouwen.’ Ambitieus genoeg? 



doen. Ze spreken je tegen en vragen zich van alles af: 
waarom eigenlijk? Dat is voor een marketeer een heel 
waardevol uitgangspunt. Ik raad iedere marketeer van 
boven de veertig dan ook aan om een mentor van in de 
twintig te nemen. Je zult verbaasd staat hoeveel je van 
hen kunt leren.’

Dat de nieuwe generatie marketeers het vak veel te 
bieden heeft, lijkt vast te staan. Maar hoe zit het dan 
met de doorstroomkansen voor vrouwelijk marketing-
talent? Ondanks het grote aantal vrouwen dat in de 
marketing werkzaam is, wisten tot nu toe relatief weinig 
vrouwen door te stromen naar topposities. Volgens 
Carolien Bijen is dat te vooral te wijten aan het feit dat 
veel organisaties niet zijn ingericht op de levenscycli van 
jongeren, en dan vooral vrouwen. ‘Ten tijde van de derde 
carrièrestap, die over het algemeen als cruciaal wordt 
beschouwd voor een carrière, zijn veel vrouwen ook 
toe aan het stichten van een gezin. Doordat vrouwen 
gemiddeld de jongere persoon zijn in de relatie, is hun 
partner tegen die tijd vaak al wat verder geklommen 
op de ladder, zodat zij geneigd is om een stap terug te 
doen. Daarnaast wordt vrouwelijke ambitie door bedrij-
ven vaak niet herkend, omdat vrouwen hun ambitie op 
een andere manier uiten dan mannen. 
Ook Adriana Hoppenbrouwer (39), marketing director 
bij Hunkemöller, ziet de doorstroom van marketingvrou-
wen naar topposities nog steeds als een probleem. En 
dat terwijl 80 procent van de consumptiebeslissingen 
door vrouwen wordt genomen, stelt Hoppenbrouwer. 
‘Vrouwen voelen zich nog vaak genoodzaakt om te kie-
zen tussen gezin en een carrière. Door een gebrek aan 
succesvolle rolmodellen ontstaat het beeld dat die twee 
dingen niet goed te combineren zouden zijn. Zo wordt 
van beide kanten een systeem in stand gehouden, 
waarbij vrouwen afhaken en bedrijven niet gemotiveerd 
worden om hun structuren aan te passen.’

Mariken Kimmels denkt juist dat vrouwen die geringe 
doorstroom naar topposities vooral aan zichzelf te 
wijten hebben. ‘Het is de vraag of we dat glazen plafond 
niet zelf creëren. Het combineren van een carrière 
met een gezin is nu eenmaal moeilijk, maar let’s face 
it: met dertig uur werken in de week kom je er niet. Als 
je een topcarrière wil, zul je erin moeten investeren. 
Mijn advies is: houd je ambitie vast. Gooi niet te snel 
de handdoek in de ring als het logistiek moeilijk wordt. 
De enige die jouw dromen waar kan maken, ben je zelf.’  
Ook Barbera Wolfensberger (47), ceo bij FHV BBDO, 
vindt dat vrouwen in de marketingwereld zich beter 
zouden moeten profileren. ‘Mijn ervaring is dat vrouwen 
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‘De jonge 
generatie 
heeft een heel 
ander beeld 
van succes 
dan hun 
ouders’  
Carolien Bijen

‘Het is de vraag 
of we dat glazen 
plafond niet zelf 
creëren’  
Mariken Kimmels

Ook Marieke Bos (34) van Unilever, vorig jaar door de vak-
jury gekroond als Marketing Talent of the Year, schroomt 
niet om haar carrièredoelen concreet te maken. Voor Unox 
realiseerde ze de succesvolle introductie van de Schar-
relrookworst met Beter Leven-ster en is als senior brand 
manager nu eindverantwoordelijk voor het merk Becel. 
Haar ambitie? ‘Doordringen tot de board. Mijn instelling 
is: eens zien hoever ik kan komen. Ik heb geleerd dat het 
belangrijk is om groots te dromen. Als je ambities hebt, 
moet je die naar anderen uitspreken. Des te groter de kans 
dat je ze ook zult realiseren. Een topmarketeer is in mijn 
ogen iemand met een oprechte passie voor het vak en een 
enorme drive om het verschil te maken. Dat zijn eigen-
schappen die ik van nature in me heb. Voor de certificering 
van de Scharrelrookworst was een gehele ketenverande-
ring nodig. Er waren zoveel stakeholders en zoveel neuzen 
die dezelfde kant op moesten, dat ik steeds opnieuw te 
horen kreeg dat het niet zou lukken. Keer op keer heb ik 
toch doorgezet, omdat ik zo sterk in het project geloofde. 
Als je iets echt wilt, dan lukt het, daar ben ik van overtuigd. 
Daarom is het ook belangrijk om in je hoofd een kranten
cover te maken met daarop alles wat je zou willen bereiken. 
Pas als je je eigen verhaal voor jezelf helder maakt, kun je 
anderen daarin meenemen.’

Met het gebrek aan ambitie onder de Nederlandse 
marketingvrouwen valt het volgens Carolien Bijen (38), 
oprichtster van adviesbureau &samhoud women en auteur 
van het boek (S)topvrouw! dan ook wel mee. Onderzoek van 
&samhoud women wijst zelfs uit dat Nederlandse vrouwen 
zichzelf wel degelijk als ambitieus beschouwen. Ze vinden 
zichzelf gemiddeld zelfs ambitieuzer dan mannen. 
Toch is de vertegenwoordiging van vrouwen in de top van 
het bedrijfsleven (RvB/RvC) maar 9,2 procent en in de sub-
top 25 tot 30 procent. Volgens Bijen is dan ook niet zozeer 
het gebrek aan ambitie het probleem, maar de manier 
waarop die ambitie door de gevestigde orde wordt gedefi-
nieerd. ‘De jongere generatie heeft een heel ander beeld 
van succes dan hun ouders’, legt Bijen uit. ‘Zij streven niet 
per se naar die topbaan met macht, lange dagen, een hoog 
salaris en een dikke auto van de zaak. Zij zijn veel meer op 
zoek naar waardering, zingeving, verbinding en het gevoel 
dat ze werkelijk ergens hun stempel op kunnen drukken.’

Aanstormend marketingtalent Tessa van Breugel (28), 
brand manager Doritos bij Pepsico, herkent zich hierin. 
De jonge marketeer die voorheen medeverantwoordelijk 
was voor de succesvolle Russian Roulette-campagne van 
Duyvis en nu Doritos als het chipsmerk voor de jeugd mag 
neerzetten, denkt dat haar generatie minder bezig is mijn 
met het klassieke plaatje van succes. ‘Wij zijn afgestapt 
van het ultieme doel waar onze ouders vroeger naar 
streefden: dat topsalaris en die directeursstoel. Ik denk dat 
mijn generatie meer bezig is met een drive vanuit zichzelf. 
Zo heb ik bijvoorbeeld geen duidelijk beeld van waar ik 
over tien jaar wil staan. Het gaat erom dat je guts toont en 
openstaat voor de kansen die op je pad komen. Zo lijkt het 
me heel uitdagend om leiding te geven of een groot team 
aan te sturen, maar op voorwaarde dat ik me nog steeds 
ook inhoudelijk bezig kan houden met het vak. Mijn droom 
is dat ik over tien jaar niet ben ingedut, maar nog steeds 
elke dag nieuwe dingen leer.’

Vrouwen aan de top
De vertegenwoordiging van vrouwen in de top van 
het bedrijfsleven (RvB, RvC) is maar 9,2 procent en in 
de subtop 25 tot 30 procent (&samhoud women).

Carolien Bijen stelt dat de meer 
inhoudelijke invulling van het begrip 
ambitie ervoor zorgt dat veel jong 
talent weg zal trekken bij grote be-
drijven. ‘Ze koesteren wel ambities, 
maar hebben geen zin om zich te 
conformeren aan de maatstaven 
van succes die binnen veel grote 
bedrijven gelden. Het gevolg is dat 
veel jonge talenten hun heil zoeken 
bij kleinere bedrijven waar ze op 
die vlakken beter aan hun trekken 
komen.’ 
Ook Beate van Dongen (42), 
partner bij marketingadviesbu-
reau VODW, herkent dit verschil in 
mentaliteit bij de jongere generatie 
marketeers. ‘Zij hebben minder 
belangstelling voor materiële 
aspecten, hechten veel waarde aan 
vrije tijd en zijn op zoek naar werk en 
werkgevers die hun leven een extra 
betekenis geven. Ook in hun visie 
op marketing is het invullen van de 
“why” cruciaal: waar leidt dit werk 
toe en welke bijdrage lever ik met dit 
nieuwe concept? ’

Joëlle Wehkamp (31) is zo’n jonge 
marketeer die zich niet in klassieke 
definities laat vangen. Hoewel ze in 
januari van het Genootschap voor 
Reclame de Jonge Haan ontving, 
voor haar werk in het marketing- en 
communicatievak, heeft ze nog 
moeite om zichzelf als marketeer te 
beschouwen. Wehkamp studeerde 
af aan de Kunstacademie, richting 
textielvormgeving, volgde een mas-
ter conceptontwikkeling, waarna 
ze als ontwerper voor de Hema 

Slechts 11 procent van de topma-
nagementfuncties in Nederland 
worden bekleed door een vrouw. 
(onderzoek Grant Thornton)

Bedrijven met het hoogste percen-
tage vrouwen aan de top presteren 
53 pcocent beter dan onderne-
mingen met weinig vrouwen op 
topposities (onderzoek Catalyst)

Ongeveer 80 procent van de 
aankoopbeslissingen worden door 
vrouwen genomen

Marketingvrouwen in uitvoeren-
de posities verdienen gemiddeld 
3 procent meer dan mannen. In 
managementposities verdienen 
mannen juist gemiddeld 3 procent 
meer. (onderzoek  Loonwijzer/Monsterboard 

Wage Index)
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aan de slag ging. Voor die keten ontwierp ze collecties, 
maar verzon en realiseerde ook succesvolle merkge-
relateerde acties en campagnes, met name gericht op 
jongeren: van de inmiddels legendarische Lowlands 
Campingwinkel tot pop-up stores voor Sinterklaas en 
kerst en van de I love Hema-Hyves tot de ‘Top 5 meest 
gejat’-campagne, waarbij de meest gestolen Hema-
artikelen met extra korting werden verkocht. 
Na zeven jaar Hema begon Wehkamp twee jaar 
geleden voor zichzelf onder de naam Studio SjoeSjoe: 
design, concepts & more, waarmee ze bedrijven als 
Hema, Etos, Elmex, Rice.dk, Centraal Museum en 
Flow Magazine tot haar klanten mag rekenen. ‘Mijn 
creativiteit is mijn drive en die uit zich op verschillende 
manieren. Dat kan in de vorm van een product zijn, een 
illustratie, een merkactivatie of een event. De kern is 
voor mij dan ook nooit om hogerop te komen, maar of ik 
iets interessant vind en of ik er enthousiast van wordt.’ 
Of die instelling kenmerkend is voor haar generatie? 
Wehkamp vermoedt van wel: ‘Ik denk dat we ons 
minder laten leiden door gebaande paden. Ook zijn we 
onafhankelijker en zien we minder beperkingen. Als we 
iets niet weten, googelen we het. En als we iets nog niet 
kunnen, proberen we het gewoon uit.’

Irenka van de Hout (39), voorzitter van netwerk 
Vrouwen in Marketing en Communicatie (VMC) en 
hoofd Communicatie bij MVO Nederland, ziet deze 
zelfredzame houding steeds vaker terugkomen bij jonge 
marketeers. ‘De jongere garde van twintiger tot begin 
dertigers is online met alles en iedereen verbonden en 
vertrouwt veel minder op de klassieke kenniskanalen, 
zoals congressen, seminars en vakliteratuur. Ze zijn 
veel meer gewend om online en mobiel te navigeren en 
vergaren zo de kennis die zij nodig hebben via websites, 
blogs en sociale media.’ 
Ook Mariken Kimmels - Mares (42), marketing direc-
tor bij Heinz Continental Europe, bevestigt het onafhan-
kelijke, autodidactische karakter van de jonge generatie 
marketeers: ‘Weten ze iets niet? Even googelen of aan 
iemand binnen hun netwerk vragen.’ Leren van oudere, 
meer ervaren collega’s zit wat minder in hun natuur, 
aldus Kimmels. ‘De oude garde die al een tijdje mee-
draait, heeft natuurlijk kennis, ervaring en de nodige 
kilometers gemaakt waar jongere marketeers veel van 
kunnen leren. Dat vergeten ze wel eens, maar dat vind 
ik geen probleem. Dat trek ik als leidinggevende wel 
weer recht. Laat die jongeren maar lekker eigenwijs zijn. 
Ik vind de aanstormende generatie heel intrigerend: 
zelfbewust, ambitieus en hyperconnected. Wij ouderen 
hebben alles verprutst en zij gaan het helemaal anders 

CV’s

Anke de Jong	
Bedrijf: G&J Publishers	
Functie: brand manager Glamour 
magazine Leeftijd: 25 Wapenfeit: 
op haar 24ste verantwoordelijk 
voor de marketing van de 
grootste modetitel van Nederland. 
Challenge: de printoplage 
stabiliseren en Glamour verder 
uitbouwen als  multimediaal merk.

Tessa van Breugel 	
Bedrijf: PepsiCo Functie: brand 
manager Doritos Leeftijd: 28 
Wapenfeit: medeverantwoordelijk 
voor de Russian Roulette-
campagne van Duyvis Challenge: 
Doritos neerzetten als hét rebelse 
chipsmerk voor jongeren.

Arlette Warmerdam	
Bedrijf: IBM Functie: brand 
strategy voor IBM Benelux en 
voorzitter NimaYoung Professionals 
Leeftijd: 30 Wapenfeit: 
transformeerde de IBM-
productfolder tot een volwaardig 
bedrijfsmagazine
Challenge: zorgen dat het grotere 
merkverhaal van IBM bedrijfsbreed 
gedragen én uitgedragen wordt.
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Liesbeth Gouda	
Bedrijf: PostNL Functie: 
marketing manager postkantoor.nl 
en mijnpostschop.nl Leeftijd: 31	
Wapenfeit: in 2012 door het 
publiek verkozen tot Marketing 
Talent of the Year Challenge: 
het uitbouwen van het 
e-commerceplatform van PostNL, 
inclusief positionering, strategie, 
campagnes en assortiment.

Joëlle Wehkamp        
Bedrijf: Studio Sjoesjoe 
Functie: designer, concept 
developer & illustrator Leeftijd: 
31 Wapenfeit: won de Jonge 
Haan, bedacht o.a. de Lowlands 
Campingwinkel voor Hema,  
verzorgde een visual narrative 
voor het Centraal Museum en 
lanceerde het Lanterfanten Festival 
Challenge: gaat voor een groot 
Nederlands bedrijf dit najaar als 
‘trendfinder’ de wereld rondreizen 
om relevante trends te spotten.

Marieke Bos 	
Bedrijf: Unilever	
Functie: senior brand manager 
Becel Leeftijd: 34 Wapenfeit: 
in 2012 door de jury verkozen tot 
Marketing Talent of the Year	
Challenge: Becel in Nederland 
door laten groeien en meer 
bewustzijn creëren over de risico’s 
van een hoog cholesterolgehalte. 

‘Ik vind dat 
we af moeten 
van dat gemuts 
rondom 
vrouwen 
en carrière’ 
Tessa van Breugel 

zien, terwijl de Future First Ladies het eigenlijk een 
non-issue vinden. Zowel Joëlle Wehkamp, Anke de Jong, 
als Marieke Bos zien de vrouw-mantegenstelling in hun 
werk niet als een probleem. Ook Tessa van Breugel is 
nooit met dat ‘seksegedoe’ bezig. ‘Bij PepsiCo werken 
heel veel succesvolle vrouwen en ook in de top hebben 
we een aantal goede rolmodellen. Ik vind dat we af 
moeten van het gemuts rondom vrouwen en carrière. Ja, 
het is moeilijker als vrouw om werk en een gezin te com-
bineren en ja, je komt in een soort spagaat terecht. Dus: 
let’s act on it. Hoe eerder we die hindernissen accepte-
ren en ermee om leren gaan, hoe beter. We kunnen de 
sleutel tot ons eigen succes wel buiten onszelf leggen, maar 
je moet vooral jezelf de vraag stellen: wat wil jíj nou eigenlijk?’

Liesbeth Gouda (31), als marketingmanager bij PostNL 
verantwoordelijk voor het uitbouwen van het e-commer-
ceplatform en vorig jaar winnaar van de publieksprijs 
van Marketing Talent of the Year, sluit zich daar hele-
maal bij aan. ‘Voor mij is vrouw-zijn in mijn carrière geen 
issue. Het gaat erom wat je te bieden hebt en waar je 
zelf naartoe wil. Mijn definitie van succes is bijvoorbeeld 
niet dat ik per se in de board wil komen. Ik streef ernaar 
om mij als marketeer steeds verder te ontwikkelen en 
op een inhoudelijke manier met mijn vak bezig te zijn. 
Mijn doel is eerder dat postkantoor.nl straks door heel 
Nederland gebruikt wordt en dat we PostNL online tot 
de volle potentie hebben laten doorgroeien. Zulke doe-
len motiveren mij meer dan koste wat kost een trapje 
hoger op de ladder komen.’

Arlette Warmerdam (30), verantwoordelijk voor brand 
strategy bij IBM Benelux en voorzitter van Nima Young 
Professionals, herkent zich eveneens in een ambitie die 
meer op inhoud dan op status is gericht. ‘Een goede 
marketeer is in staat om zich dienstbaar te maken aan 
het grotere geheel. Voor mij gaat het erom dat ik het 
merkverhaal zo goed mogelijk voor het voetlicht breng 
en daar zoveel mogelijk mensen in mee kan krijgen. Niet 
hoog van de toren blazen, maar inhoudelijk je manne-
tje staan. Er zijn altijd mensen die anderen napraten 
en met holle zinnen schermen om zo proberen indruk 
te maken, maar mijn tactiek is altijd: terugslaan met 
kennis. IBM is een mannenwereld en in zo’n bolwerk 
ben je al snel het marketingmeisje. Maar als mannen 
mij zo noemen, reken ik daar snel genoeg mee af. Ik ken 
het merk van binnen en van buiten en ik weet waar ik het 
over heb.’ 

Conclusie? Waar in de media vaak een beeld wordt ge-
schetst van vrouwen die liever voor de kinderen zorgen 
dan een topfunctie nastreven, zien we hier een groep 
jonge vrouwen met een enorme drive en passie voor 
het marketingvak; maar ook een groep die het recht 
opeist om de termen ‘succes’ en ‘ambitie’ naar eigen 
inzicht te definiëren. Minder bezig zijn met prestigieuze 
lijstjes, jury’s en andere borstklopperij, maar in de luwte 
hard werken om de marketingwereld te veroveren, dat 
is de mentaliteit van de nieuwe generatie topvrouwen. 
Een generatie die altijd verbonden is, waarvoor niets 
onmogelijk is en het glazen plafond nog slechts een 
vage term uit het verleden is. 

minder geneigd zijn om uit hun 
comfortzone te stappen, zowel in de 
marketing- als in de bureauwereld. 
Mannen kaarten zelf aan dat ze een 
promotie verdienen, bij vrouwen 
moet de leidinggevende daar 
vaak over beginnen. Ik denk dat 
vrouwen zich veilig voelen in meer 
low profile- posities, maar dat ze 
onderschatten hoeveel voldoening 
je kunt halen uit een uitdagende 
carrière. Daarbij gaat het niet zozeer 
om scoren, maar om voorop lopen 
en het beste uit jezelf halen.’
Anne-Gien Haan (39), marke-
ting director bij Hema, is het daar 
helemaal mee eens. ‘Marketing is 
een vrouwenwereld, dus daar ligt 
het niet aan. Vaak genoeg moet ik 
moeite doen om een man voor een 
bepaalde functie te vinden, zodat 
het niet een kippenhok wordt.’ 
Dat de topposities veelal nog door 
mannen bekleed worden, komt 
volgens Haan doordat vrouwen vaak 
een andere focus hebben. ‘Toch 
denk ik dat als je van je werk een 
prioriteit maakt, je als vrouw alles 
kunt bereiken wat je maar wilt. Maar 
hoe hoger je komt, hoe meer affi-
niteit je ook moet hebben met het 
politieke spel. Het zou kunnen dat 
die zakelijke en meer berekenende 
kant vrouwen van nature minder 
aanspreekt.’

Opvallend is dat vooral de topvrou-
wen van de gevestigde orde de 
doorstroom van vrouwen naar de 
top nog steeds als een probleem 
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In de VS hebben ze ook een Bond van Adverteerders. En 
die doen ook studies. Zo is er recent door de Amerikaanse 
adverteerders onderzocht hoe het zit met de beloning 
van bureaus en hoe die tot stand komt. Daaruit blijkt dat 
in 82 procent van de gevallen de afdeling ‘procurement’ 
is betrokken. In 2010 was dit nog slechts 56 procent. De 
goede tijden zeg maar. De mensen die over de merken gaan, 
ook wel marketeers genoemd, spelen in 67 procent van de 
gevallen een rol bij het bepalen van een beloning. Daarmee 
kunnen we dus vaststellen dat sowieso proces belangrijker 
is geworden dan relatie. Maar ook de magie van een creatief 
idee of de effectiviteit van een goede middelenstrategie 
is ondergeschikt gemaakt. Het voelt een beetje als een 
profclub die een creatieve topvoetballer wil kopen. Je wilt dus 
aanvaller Lionel Messi van FC Barcelona. Maar op basis van 
een lagere prijs en een betere betalingstermijn eindig je dan 
toch bij verdediger Marcel Breuer van NEC. 

Het gevaar is dat alle creativiteit wordt vermoord door 
deze focus op procurement. Dat je probeert van Michel 
Breuer een topscorer te maken. Bureaus zijn nu dus 
noodgedwongen aan het voorsorteren. In eerste instantie 
zullen ze massaal Polen gaan aanstellen, die tegen 
veel lagere lonen allemaal hetzelfde kunnen leveren. 
Daarna zullen ze terugvallen op Roemenen en Bulgaren 
die nog goedkoper zijn dan Polen. Als dit is uitgewerkt 
zal er op revolutionaire technologie moeten worden 
geleund. Kweekvlees is dan het antwoord. Nu zijn het 
nog hamburgers, maar in de toekomst kunnen er op deze 
manier ook creatief directeuren en mediaplanners worden 
gekweekt. Allemaal eenheidsworst. Ze kunnen allemaal 
hetzelfde. En het is bijna gratis en voor niks. 

Procurement is prima en belonen op basis van prestatie nog 
veel beter. Maar het is te hopen dat er nog marketeers zijn 
die begrijpen dat talent dat met aandacht op hun merken 
werkt, geld kost. Dat er marketeers zijn die weten dat deze 
weg tot nog meer consolidatie leidt. Wat betekent dat er nog 
minder keuze is, nog minder onderscheidend vermogen. 
Laten we hopen dat er marketeers overblijven die niet zoveel 
van prijs maar alles van waarde weten.

Het is te hopen dat 
er nog marketeers 
zijn die begrijpen 
dat talent dat met 
aandacht op hun 
merken werkt,  
geld kost

Hoe hoger de waardering voor een 
televisieprogramma, hoe hoger 
het effect op koopintentie. Een 

hooggewaardeerd programma heeft 
dus direct effect op je campagne! 

Programma’s publieke 
omroep krijgen 
gemiddeld een 7,6

versterkt je effectiviteit
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