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We hadden dit in 2006 echt niet verwacht. Een 8e editie 

in 2026? Alleen maar omdat we als docenten annex free-

lancers onze lessen Copy & Concept aan de Fontys Eco-

nomische Hogeschool Tilburg vulden met buitenlands 

campagnemateriaal en kopieën van kopieën die, doordat 

ze zo vaak gedupliceerd waren, bijna onleesbaar waren 

geworden. Terwijl er zoveel creatieve, effectieve campag-

nes en copywriting in eigen land en ook in Vlaanderen 

werden en nog steeds worden gemaakt.

En wat ons in 2006 positief verraste en bij deze 8e editie 

bijna als vanzelfsprekend is gaan voelen, is de betrok-

kenheid van merken en bureaus. Die zich editie na 

editie ook van hun beste kant hebben laten zien bij het 

voorbereiden van de nieuwe generatie campagnemakers 

en copywriters op een mooie toekomst in dit al even zo 

mooie vak. Bureaus en merken die samen met de auteurs 

de verantwoordelijkheid voelen en nemen om iedereen 

die dit vak ingaat (of inrolt), een even solide als mooie 

basis mee te geven. 

Schrijven en concepten bedenken lijken vrij universele 

en basale principes. Die basis is sinds de eerste editie 

echter wel drastisch veranderd. De dynamiek in de 

wereld van reclame en media brengt met zich mee dat 

een boek als dat van ons snel veroudert. Cases verliezen 

hun actualiteit en voorbeelden hun herkenning. Vrijwel 

alle cases zijn daarom vervangen door verse. De meest 

actuele voorbeelden zijn overigens te vinden op onze 

Facebookpagina Copy&Concept.

Time flies. Een nieuwe inhoud was hoogst noodzakelijk. 

De digitale media, waarvan de sociale media het meest 

zichtbare deel zijn, domineren in de campagnes van 

vandaag. Voor de consument is interactieve informatie 

op maat misschien wel een van de belangrijkste ont-

wikkelingen van de laatste tijd. Voor de communicatie-

discipline betekent dit een groeiend media-aanbod dat 

erg versnipperd is. Er komen veel advertentiemogelijk-

heden bij, maar er verdwijnen er ook veel. Offline krimpt 

de komende jaren, hoewel ook daar onderdelen groeien, 

zoals buitenreclame, zij het dan in digitale vorm via 

Digital Out Of Home. Inmiddels is de online advertentie-

markt groter dan de offline advertentiemarkt. Kortom, 

waar in de oude situatie de media een sluitstuk waren 

van strategie, doelstellingen en doelgroep, vormen ze 

nu het hart van de communicatie zelf. Dit gebruik van 

digitale media is door de coronacrisis versneld; er is meer 

digitale nieuwsconsumptie, meer ondemandvideo, meer 

luisteraars voor digitale radiozenders en podcasts, meer 

kijkers voor YouTube-kanalen en natuurlijk Instagram 

en TikTok.

Ook is dit het tijdperk van de conversatie en interactie. 

Dat moet dit boek dus ook zijn en daarom is dit voor-

woord ook een uitnodiging om sterk creatief werk met 

ons en de andere gebruikers te delen op onze Facebook-

pagina. Vragen, opmerkingen? Die zijn daar ook wel-

kom.

Prachtig, al die digitale ondersteuning, maar het is nog 

steeds een boek. Met dezelfde doelstelling als we bij de 

eerste druk hadden. Nederland en Vlaanderen inspireren 

en laten zien hoe je campagnes maakt die doelgroep-

gericht, onderscheidend, origineel en zo simpel zijn, 

dat iedereen achteraf zegt dat hij (wij gebruiken hij als 

de neutrale vorm, dus ook voor zij/die) het ook zo had 

kunnen verzinnen (maar dat is niet gebeurd). En ook nog 

effectief. Met aandacht voor spitse, wervende copy voor 

alle denkbare creatieve uitdagingen en middelen, zoals je 

dat in geen enkel ander boek leest. 

Prikkelen, uitdagen om de lat hoger te leggen, het 

mooiste werk willen maken, dat is wat wij de lezer als 

uitdaging mee willen geven. Al was het maar omdat de 

consumenten ook steeds meer vragen van ons creatieve 

denkvermogen. Tegelijkertijd is het een studieboek, voor 

studenten, junioren én professionals die nooit uitge-

leerd zijn. De indeling volgt het creatieve proces, omdat 

ongeacht de toepassingsmogelijkheden van een idee of 

concept het maken en begrijpen van de juiste strategi-

sche keuzes belangrijk blijft. Kunstmatige intelligentie 

en de invloed daarvan (wie het weet mag het zeggen …) 

meanderen we zo veel mogelijk door de hoofdstukken 

heen. De aandacht daarvoor is een nieuw en ook wel 

ingrijpend element in vergelijking met de vorige druk. 

De copy vóór de copy
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Mediaontwikkelingen stellen ook aan de copy steeds 

veranderende eisen. Copy hebben we nu onderverdeeld 

in een meer generiek en tijdloos hoofdstuk over wer-

vend schrijven en taalgebruik (hoofdstuk 5) én een heel 

specifiek hoofdstuk waarin we ingaan op de eisen die 

de mediaontwikkelingen anno 2026 stellen aan teksten 

(hoofdstuk 6). Schrijven in een veranderend medialand-

schap, waarin gevonden worden via Google en áárdig 

gevonden worden op sociale media terecht meer dan ooit 

speciale aandacht krijgen.

Een boek schrijf je nooit alleen. Onze werkgevers, 

opdrachtgevers en energieke collega’s zorgden voor een 

inspirerende werk- en leeromgeving. Te veel namen om 

hier te noemen, maar onze dank is niet minder groot. De 

volgende bureaus zijn wij meer dan dankbaar voor hun 

medewerking: Persuade, Tête de la course, N=5, Closed 

on Monday en TBWA\NEBOKO. En natuurlijk de mooie 

merken waarvoor zij werken (in willekeurige volgorde): 

Zeeman, Center Parcs, La Trappe, Summa, Het Vergeten 

Kind, Nederlandse Spoorwegen, SIRE, Zaanse.

En zonder vertrouwen van de omgeving komt er nooit 

een boek. Voor het geloof in deze versie en de meer dan 

enthousiaste medewerking bedanken wij Noordhoff en 

dan met name Bert Deen. Voor zijn zorgvuldige aandacht 

voor de vormgeving Ebel Kuipers, voor het precieze 

redactiewerk Jessika Mastebroek. En inderdaad, een boek 

schrijf je nooit alleen. Els, Lous en Monique bedanken 

wij daarom voor alles wat we niet hoeven op te schrij-

ven.

Bert Thobokholt

Barry de Waal

Martin Westbeek

Een boek over creatieve reclame, dat toch begint met 

strategie, de noodzakelijke basis voor effectieve concep-

tontwikkeling (hoofdstuk 1). Naast strategisch inzicht 

legt ook kennis van reclamewerking de basis voor krach-

tige concepten. Reclamemakers doen bijzonder hard 

hun best om merken een prominente breinpositie bij 

consumenten of een zakelijke doelgroep te geven. Dan is 

het dus belangrijk te weten hoe reclame werkt. 

Natuurlijk mag het briefingsproces niet ontbreken. 

Hoofdstuk 2 over dat proces en het briefingsdocu-

ment laat het belang zien van scherpe keuzes. Lef in 

de briefingsfase (specifieke doelstellingen en scherpe 

proposities) maakt de kans op effectieve campagnes vele 

malen groter. Het briefingsformat in dit hoofdstuk helpt 

daarbij. 

En de laatste creatieve technieken? Of maakt AI dit een 

prehistorisch hoofdstuk, een fossiel van docenten uit een 

vorige eeuw? Wij denken van niet en hebben hoofdstuk 

3 over creatieve technieken aangevuld (ook met AI). Het 

is bedoeld om creatieven meer gereedschap in handen te 

geven om tot grootse ideeën te komen (en AI is eén van 

de gereedschappen). Want het zijn deze lateral leaps die 

de kans vergroten dat campagnes bij de reclamemijden-

de consument boven de waarnemingsdrempel komen. 

Reclame heeft het moeilijk. Barrières moeten doorbro-

ken worden om de wegzappende consumenten nog te 

bereiken. Met onderscheidende, opvallende en toch 

relevante concepten en adembenemend taalgebruik. Het 

hoofdstuk over conceptontwikkeling (hoofdstuk 4) 

vormt daarom samen met dat over copywriting de kern 

van dit boek. Wat is nu een goed concept en waarom? 

Speciale aandacht krijgen storytelling en onze verbeter-

de Inspiratielijst om tot concepten te komen. Die Inspi-

ratielijst is wel een beetje de love baby van ons boek. 
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1 
Strategie

In dit hoofdstuk leer je
→ wat het belang en de functie is van een goede 

strategie
→ waarom creativiteit in reclame onmisbaar is
→ waarom een merk zo belangrĳ k is
→ wat het belang is van een heldere positionering
→ welke indeling er is in doelgroepen
→ wat de functie is van de positioneringsdriehoek
→ welke marketingcommunicatiedoelstellingen er zĳ n
→ wat een persona is
→ wat het belang is van de customer journey
→ wat een goede socialmediastrategie is
→ hoe reclame werkt
→ wat de rol van kunstmatige intelligentie kan zĳ n
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1.1  Inleiding

Mmmmmmm … Een boek over copy en concept dat 

begint met strategie. Dat lijkt een goede reden om dit 

eerste hoofdstuk maar over te slaan. Immers, over mar-

ketingcommunicatiestrategie zijn al vele goede boeken 

geschreven. En welke rechtgeaarde creatief gaat zich nu 

verdiepen in modellen, stappenplannen en strategieën? 

Mooie dingen maken, daar gaat het om. Bovendien wordt 

het nu eens tijd voor een boek voor creatieven. Account 

leest maar een ander boek.

Allemaal waar. 

Maar professionele conceptontwikkeling is heel iets 

anders dan een leuk creatief ideetje. Bij professionele 

conceptontwikkeling maak je een creatief product voor 

een opdrachtgever met een heldere maar ook harde 

doelstelling. Dat kan zijn een marketingdoelstelling 

(groter marktaandeel), soms een kennisdoelstelling 

(hogere naamsbekendheid), soms een corporate doelstel-

ling (imago). Het gaat altijd om meer dan een leuk idee. 

Het gaat om het beste en meest creatieve idee binnen de 

randvoorwaarden. 

Doelgroep, communicatiegeschiedenis van het merk, identiteit, 

positionering, aankoopmotivatie, high of low involvement, 

informationeel of transformationeel, beschikbaar budget, 

mediamogelijkheden, overstralingseffect, persona, customer 

journey. Ze bepalen de grenzen van ieder concept. Verve-

lend, al die beperkingen. Zeker. Maar ze zorgen ervoor 

dat er een gerichte creatieve communicatieoplossing 

komt die past bij het merk, product en de doelgroep. De 

randvoorwaarden zorgen ervoor dat de creatieve output 

merkspecifiek is. Wat voorkomt dat de doelgroep van de 

campagne zegt: ‘Heel leuk, fantastische commercial. Koekje 

erbij. Liga, hè? Of was het Bastogne? Of Lu?’

In onze opvatting kan een creatief de randvoorwaarden 

niet negeren. Sterker nog, hij leeft in het volledige besef 

dat strategie de fundering legt. Kortom, een creatief die 

accountmensen, strategen en de opdrachtgever (het 

merk) begrijpt, en met ze kan meedenken. Het gaat niet 

alleen om de meest creatieve oplossing, maar ook (en 

vooral) om de meest effectieve. Niet alleen een Lamp, 

maar zeker een Effie. 

Als je uitgaat van een marketingcommunicatieproces 

in 14 stappen, dan gaat het in dit boek als volgt. Stap 1, 3 

en 5, 10 en 11 staan in dit hoofdstuk. Stap 2, 4 en 9 laten 

we even voor wat het is. Stap 6 en 8 vormen het uitgangs-

punt bij alles wat we doen. Stap 12 wordt behandeld in 

de hoofdstukken Creatieve technieken en Concept en 

stap 13 is het onderwerp van de twee copyhoofdstukken 

in dit boek.

Het strategisch marketingcommunicatiemodel in 14 stappen

8
Consumer
insights

9
Budgetterings-

methode

10
Marketing-

communicatie-
doelstelling

11
Marketing-

communicatie-
strategie

13
Marketing-

communicatie-
middelen

14
Terugkoppeling

& evaluatie

12
Centraal
creatief
concept

1
Context

4
Marketing-
doelgroep & 
behoeften

6
Marketing-

communicatie-
doelgroep

2
Marketing-

analyse

3
Marketing-

doelstelling & 
-strategie

5
Merkidentiteit
& positionering

7
Marketing-

communicatie-
barrière
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1.2  Creativiteit maakt het verschil

Waarom is die creatieve vertaling van de strategie, dat 

creatieve basisidee dat in alle uitingen terugkomt, nu zo 

belangrijk? Als iedere producent nu gewoon de product-

voordelen (benefits) naar voren brengt, is het keuzepro-

ces voor de consument overzichtelijk en begrijpen we 

allemaal de commercials. Helaas, de barre werkelijkheid 

is anders.

Tot de jaren 60 was reclame onopvallend, met nadruk 

op de instrumentele (fysieke) eigenschappen van het 

product, geplaatst in een beperkt aantal media. Als merk 

kon je volstaan met het communiceren van de product-

eigenschappen, omdat die vrijwel altijd uniek waren. 

Maar tegenwoordig zijn de eigenschappen en zelfs de 

voordelen van producten en diensten vaak uitwisselbaar, 

waardoor campagnes opvallender, humoristischer, shoc-

kerender, relevanter moeten zijn. Kortom: creatiever. 

Reclame die alleen 
tot doel heeft iets te verkopen  
en die het leven van  
de ontvanger niet een  
beetje leuker, makkelijker  
of interessanter maakt, heeft  
geen toekomst meer.

In 1960 was er bijna geen tv- of radioreclame, beperkte 

buitenreclame en had iedereen ruim de tijd om de spaar-

zame advertenties te lezen. Vroeger waren er herkenbare 

doelgroepen, heldere welstandsklassen, selectieve at-

tentie. De selectie van artikelen en diensten vond plaats 

op grond van prijs en kwaliteit. Nu is er sprake van een 

moeilijke doelgroepselectie, grillige bestedingspatronen. 

Zelfs leeftijd is geen veilig segmentatiecriterium meer. 

Terwijl ouders af en toe ongegeneerd kind willen zijn, 

krijgen jongeren juist steeds meer autonomie en koop-

kracht. Fabrikanten moeten hun producten dus afstem-

men op de ‘aspirationele leeftijd’ van de consument en 

ook producten waarmee de consument zijn leeftijd in de 

wind kan slaan.

De kwaliteit van producten en diensten is veelal gelijk, 

het communicatieve vermogen van merken bepaalt het 

onderscheid. De ontvanger staat centraal, interactiviteit 

is het nieuwe toverwoord. De opkomst van nieuwe in-

teractieve media zorgt voor een nieuwe aanpak. Er komt 

communicatie op maat (1-op-1), klantenprofielen op 

basis van databases, narrowcasting, viral marketing en 

storytelling. Niet bepaald een eendimensionele aanpak. 

A-merken ontlenen hun meerwaarde aan imago: een 

goed concept, creatief, onderscheidend, aansprekend, 

passend bij het merk. Niet de kwaliteit van Coca-Cola on-

derscheidt het van Pepsi (of andersom), maar de commu-

nicatie. Soep wordt geassocieerd met Hollandse winters 

(Unox), bonbons met eeuwige dankbaarheid (Merci), 

auto’s met passie (Alfa Romeo), bier met vriendschap van 

mannen (Amstel). Veel merken bestaan bij de gratie van 

een uitvoeringspositionering: het is de communicatie die 

de plaats bepaalt ten opzichte van de concurrentie. 

Anno nu wordt de consument blootgesteld aan zo veel 

informatie- en reclameprikkels (meer dan 3000 per dag, 

sommigen zeggen zelfs 5000), dat hij reclamemijdend 

gedrag is gaan vertonen. Hij (of zij natuurlijk) kijkt bijna 

geen tv-commercials meer. Hij klikt banners weg. Hij is 

vooral op het schermpje van zijn smartphone gericht. 

Daardoor is de kans dat een campagne van merk A bij 

doelgroep B op moment C in beeld komt, steeds kleiner. 

Tenminste, dat zeggen sommigen. Wij zien het zo: voor 

de creatieve teams van vandaag is het reclamemijdende 

gedrag van de consument een gegeven, een uitdaging 

zelfs. Het dwingt de creatieven op zoek te gaan naar 

nieuwe middelen, media en technologieën. Het legt een 

vergrootglas over de relevantie van het aanbod voor 

de ontvanger. Het zorgt ervoor dat merken die vooral 

zenden, en dus niet in dialoog gaan, steeds meer buiten 

beeld raken. En dat is terecht; reclame die alleen tot doel 

heeft iets te verkopen en die het leven van de ontvan-

ger niet een beetje leuker, makkelijker of interessanter 

maakt, heeft geen toekomst meer. Omgekeerd: reclame 

die raakt, verbindt, initieert, vermaakt en nieuwe dingen 

mogelijk maakt voor de consument, gaat een mooie 

toekomst tegemoet.

1.2 Creativiteit maakt het verschil 11© Noordhoff Uitgevers bv



Dat het medialandschap de laatste 15 jaar ingrijpend is 

veranderd, is eigenlijk al een dooddoener. De digitale me-

dia, waarvan de sociale media het meest zichtbare deel 

zijn, maken een razendsnelle opmars door. Het massale 

gebruik van online media heeft enerzijds tot gevolg dat 

iedereen in de organisatie communiceert en dat commu-

nicatie niet meer alleen van de communicatieafdeling is. 

Een ander gevolg is dat organisaties niet meer de zender 

van informatie zijn, maar steeds meer onderdeel vormen 

van een sociaal netwerk. 

De ontwikkelingen tuimelen over elkaar.

Mobiel en vooral de smartphone zijn hierin meer dan 

ooit leidend. De rekenkracht van een smartphone is 

groter dan van het rekencentrum waarmee de eerste 

mensen naar de maan gestuurd werden. De gebruiker 

verwacht dat alle informatie die te vinden is via de 

laptop of tablet ook op de smartphone beschikbaar is. 

Wearables maken het meten van gezondheid eenvoudig. 

De Apple iWatch, Google Glass, het internet der dingen 

is vandaag al realiteit. Betalen kan met een smartphone 

(Apple Pay, Google Wallet, NFC).

Bedrijven weten steeds meer van klanten en gebruiken 

die data voor het personaliseren van de klantrelatie. Any-

time fitness is open als de klant het wil, dus 24 uur per 

dag. Tijdens de klassieke uren biedt de club menselijke 

service. Alle andere momenten van de dag -en nacht- zijn 

de videocursussen populair. 

Mensen zijn bereid om zaken zelfstandig te regelen via 

internet. Ze verwachten een naadloze ervaring op hun 

mobiele telefoon, tablet of laptop. Ze verwachten dat het 

bedrijf ze kent en zijn zelfs bereid om heel veel persoon-

lijke informatie af te geven als ze daarmee beter worden 

geholpen. Mensen gebruiken steeds minder apps, maar 

gebruiken deze wel intensiever. YouTube is één grote in-

structievideo geworden waarmee je zelf alles kunt leren.

Social media veranderen het landschap net zoals inter-

net dat tientallen jaren geleden deed. Bedrijven kunnen 

niet langer in een wereldbeeld leven dat gebaseerd is op 

controle. Participatie en openheid zijn de nieuwe kernbe-

grippen. Daarmee zal iedereen, van hoog tot laag in de 

organisatie rekening moeten houden. 

Waar in de oude situatie 
de media een sluitstuk waren 
van strategie, doelstellingen 
en doelgroep, vormen ze nu het 
hart van de communicatie zelf.

Door nieuwe technieken ontstaan allerlei hybride situ-

aties waardoor grenzen van de mediakanalen vervagen. 

Denk aan tv-kijken via internet of de krant lezen via pc, 

tablet of smartphones. Door het koppelen van netwer-

ken ontstaat er een wereldwijd systeem waar, vanuit elke 

plaats, elke vorm van informatie op elk moment kan 

worden overgebracht. 

Gevolg: de mediaplanning vormt bijna het hart van de 

creatieve strategie. Niet alleen boodschap en concept, 

maar de van tevoren op de klant gerichte touchpoints 

vormen een onderdeel van je creativiteit. De mediamo-

gelijkheden bepalen het concept. Vanuit de 20e-eeuwse 

opvattingen de omgekeerde wereld. Daarom volgt 

verderop in dit hoofdstuk een aparte paragraaf over de 

socialmediastrategie. 

1 Strategie12 © Noordhoff Uitgevers bv



1.3  Maak merkspecifiek werk

Zoals al is opgemerkt, heeft de wereldwijde groei van 

technologie geleid tot een groeiende gelijkheid in pro-

ducten. De productgerelateerde associaties spelen vaak 

een geringe rol, vooral bij producten en diensten met een 

positieve aankoopmotivatie, en bij producten die geen 

uitgesproken Unique Selling Point (USP) hebben. Het is 

daarom vooral de merkpersoonlijkheid die het verschil 

maakt tussen de merken. Er wordt een Emotional Selling 

Point (ESP) gecreëerd. Een merkidentiteit heeft fysieke 

eigenschappen en persoonlijkheidskenmerken. Die 

merkidentiteit moet natuurlijk weer zijn afgestemd 

op de doelgroep. Immers, de merkidentiteit spreekt de 

consument vooral aan wanneer het (gewenste) zelfbeeld 

van de consument overeenkomt met de merkidentiteit 

(en zijn beeld daarvan: het imago) van het product. Je 

kan het niet iedereen naar de zin maken. Consumenten 

zoeken iets in een merk dat overeenkomt met hun eigen 

ambities en lifestyle. Een sterke merkidentiteit spreekt 

dus ons zelfbeeld aan. De consument identificeert zich 

met de doelgroep van een merk door dit merk te gebrui-

ken. Het gaat dan vooral om een aspiratieniveau. Recla-

me werkt niet voor niets met aspiratiegroepen (ook wel 

referentiegroepen of spiegelgroepen genoemd). Jongeren 

willen iets ouder lijken, ouderen iets jonger en vitaler, 

pubers knapper en aantrekkelijker, mannen sportiever 

en gespierder, vrouwen slanker en gezonder. Dit soort 

stereotypen zijn zo sterk de iconen in de reclame, dat 

het inmiddels onderscheidend wordt om daarvan af te 

wijken (Dove).

De conceptontwikkelaar kan niet goed functioneren 

zonder zich te verdiepen in de waarden van het merk. Hij 

moet de waarden die in een organisatie en in het merk 

leven volledig respecteren. Die merkidentiteit genereert 

ook weer nieuwe ideeën. Amstel heeft vriendschap als 

kernwaarde. Dat wordt niet alleen uitgewerkt in de com-

mercials. In de Vrienden van Amstel Live heeft Amstel 

de kernwaarden op consistente wijze doorvertaald naar 

haar muziekconcept.

‘Goede campagne, maar van welk merk was hij ook 

alweer?’ Een vraag die je regelmatig hoort als mensen het 

over (vaak) humoristische campagnes hebben. Helemaal 

te voorkomen is zo’n vraag niet, maar we kunnen er wel 

alles aan doen om het risico op ‘merkblinde’ campagnes 

te voorkomen.

Hoe doen we dat, een campagne ontwikkelen die 

merkspecifiek is in plaats van uitwisselbaar? En die op-

gemerkt wordt door de consument, omdat hij zijn eigen 

behoefte, smaak of gedachten erin herkent? Daartoe 

moeten we vier strategische bouwstenen beschrijven als 

we aan een campagne beginnen:

1 Merk

2 Markt

3 Mens

4 Motivatie

Goede campagne, maar van welk 
merk ook alweer?

Merk
Het merk staat aan de basis van elke campagnevraag die 

bij een creatief bureau binnenkomt. De vraag is immers 

nooit: ‘Bedenk iets leuks.’ Maar altijd: ‘Ontwikkel een 

idee voor merk A dat zich op dit moment in situatie X 

bevindt, die na de campagne veranderd moet zijn in situ-

atie Y.’ 

Zie het merk als een groot netwerk van verbindingen. 

Met in het midden van dat netwerk de meest basale, 

zichtbare merkelementen, zoals de merknaam, het logo, 

de merktaal (tone-of-voice), het merkgezicht (huisstijl), 

het productportfolio, de merkwaarden, het merkarche-

type (zie verderop: ‘Positioneren’) en de merkbelofte. 

En daaromheen ondersteunende merkelementen, zoals 

het communicatieverleden en sportsponsoring. Vaak 

aangevuld met Why How What van Simon Sinek. Mocht 

je nog niet bekend zijn met zijn model: even googelen. 

De kern is: in een overvol landschap van merken en prik-

kels, waarin heel veel merken vergelijkbare producten 

(What) en vergelijkbare productiewijzen (How) hebben, 

zullen alleen de merken waarvan de drijfveer (Why) ons 

aanspreekt, nog succesvol zijn. 

Markt
Welke andere spelers in de markt maken het jouw op-

drachtgever moeilijk? Bieden ze vergelijkbare producten 

voor een vergelijkbare prijs aan? Zijn ze beter in het op-

bouwen van een dialoog met de doelgroep? Hoe scoren 

ze op het gebied van sociaal sentiment: wordt er overwe-

gend positiever of negatiever over de concurrenten van 

je opdrachtgever gesproken? Wat zijn actuele ontwikke-

lingen in de markt? Wat zijn succesvolle cases in binnen- 

of buitenland waarvan je iets zou kunnen leren?
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Een voorbeeld van zo’n actuele ontwikkeling van het 

laatste decennium is duurzaamheid. Maar …

Het gaat niet goed met 
het vertrouwen van Nederlanders 
in duurzaamheid 

DutchCowboys

Volgens de nieuwste gegevens van de Sustainable Brand 

Index heeft het vertrouwen van Nederlanders in de 

duurzaamheid van bedrijven inmiddels een dieptepunt 

bereikt. In het onderzoek scoort Tony’s Chocolonely 

wederom als de meest duurzame keuze. Deze jaarlijkse 

index onthult de perceptie van Nederlanders over 

duurzaamheid in het bedrijfsleven, en in 2024 laten de 

resultaten een scherpere daling dan ooit tevoren zien. 

Consumenten worden steeds kritischer door politieke, 

economische en maatschappelijke veranderingen, 

evenals de groeiende bewustwording van greenwashing. 

Authenticiteit, transparantie en verantwoordelijkheid 

nemen zijn cruciaal geworden voor de Nederlandse 

consument.

Wat is er nieuw in 2024? De gemiddelde score op de SBI-

ranglijst is gedaald van 74% naar 54%, de grootste daling 

ooit vastgesteld. Bedrijven kunnen niet langer wegko-

men met vage duurzaamheidsclaims zonder substantiële 

onderbouwing. Nederlanders kijken nu breder naar 

duurzaamheid, met aandacht voor sociale, economische 

en veiligheidsaspecten, en niet alleen milieu. Hoewel 

71% van de Nederlandse consumenten duurzaamheid 

belangrijk vindt, hebben ze ook andere prioriteiten, 

zoals oorlog, klimaatverandering en volksgezondheid. 

Deze zorgen, samen met economische druk en angst 

voor greenwashing, maken dat consumenten terughou-

dend zijn om meer te betalen voor duurzame producten. 

Gelukkig komt deze kritische houding deels voort uit 

een grotere interesse in duurzaamheid, wat bedrijven de 

kans biedt om meer transparantie te tonen en verder te 

verduurzamen.

Mens
Elke organisatie wil afnemers vinden voor haar produc-

ten of diensten. Helaas zijn die afnemers tegenwoordig 

knap onvoorspelbaar. De copywriter-conceptontwikke-

laar kan daarom niet zonder een exacte omschrijving 

van de doelgroep. Onder de doelgroep verstaan we hier 

de marketingcommunicatiedoelgroep. Die kan breder 

zijn dan de marketingdoelgroep (allerlei mensen uit de 

omgeving beïnvloeden de aankoopbeslissing; gebeurt 

veelal in B-to-B communicatie), kan smaller zijn dan de 

marketingdoelgroep (het is vaak verstandig de com-

municatie op een kleine groep te richten, maakt de 

boodschap specifieker), en is soms zelfs totaal anders 

(de snoepreclame richt zich op het kind, maar de ouders 

kopen). 

De communicatiebranche heeft het onderscheid tussen 

de zakelijke en particuliere beslisser al enige tijd losge-

laten. Persoon X, die ’s avonds met zijn tablet op de bank 

zit, is op dat moment zowel gevoelig voor zakelijke als 

privéboodschappen. Ook is er nauwelijks meer onder-

scheid te maken in de communicatiemiddelen en media 

waarmee zakelijke of particuliere doelgroepen het beste 

bereikt kunnen worden. 
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Traditioneel worden communicatiedoelgroepen op ver-

schillende niveaus bekeken: 

1 Algemeen niveau: kenmerken van personen en 

huishoudens (woonplaats, stadswijk, postcodege-

bied, regio), socio-economische kenmerken (leeftijd, 

geslacht, opleiding, inkomen) en psychosociale 

kenmerken (attitude, interesse, opinie, levensstijl). 

2 Domein(product)specifiek niveau: gegevens 

over de houding ten opzichte van de productgroep, 

het product en/of het productgebruik: betrokken-

heid, informatiegedrag, gewenste eigenschappen, 

gebruikshoeveelheid, wijze van productgebruik, 

winkel- en aanschafgedrag. 

3 Merkspecifiek niveau: gegevens over de houding 

ten opzichte van het merk; dit komt onder andere 

tot uiting door een socialmediamonitor, waarbij 

gemeten wordt of het sentiment van de ‘crowd’ 

(doelgroep) positief, neutraal of negatief is.

Hier gaat het vooral om de positie die een doelgroep in-

neemt ten opzichte van het merk. Vaak gaat men dan uit 

van de driedeling kennis (cognitief), houding (affectief), 

gedrag (conatief). Die driedeling komt ook terug in de 

formulering van de effectdoelstellingen. 

Het cognitieve gedeelte bestaat uit wat een doelgroep 

aan kennis heeft over het merk en de organisatie. 

Merkbekendheid is het herinneren van een naam en/of 

het merk. Daarbij kan een onderscheid gemaakt wor-

den tussen actieve (spontane) en passieve (geholpen) 

merkbekendheid (zie ook bij Doelstellingen). De merk-

kennis houdt in welke eigenschappen of attributen in 

welke mate door een doelgroep aan het merk verbonden 

worden. Die eigenschappen kunnen direct af te leiden 

zijn, zoals kleur, logo, design en mogelijkheden. Ook de 

niet-tastbare eigenschappen die een doelgroep associeert 

met een merk, behoren tot de merkkennis.

Het affectieve gedeelte op merkniveau beschrijft de hou-

ding ten opzichte van het merk. Hier is de waardering 

van groot belang. De doelgroep koppelt eigenschappen 

aan het merk. Die veronderstelde eigenschappen worden 

beoordeeld en gewaardeerd. Normen en waarden binnen 

de doelgroep en vooral die van referentiegroepen spelen 

daarbij een belangrijke rol. Sterker nog, bij kledingkeuze 

onder jongeren is het in-group oordeel doorslaggevend. 

Zo ontstaan Alto’s, Kakkers, Gabbers, Gothics.

Het conatieve gedeelte geeft aan welk gedrag de doelgroep 

gaat vertonen. Denk aan informatie-zoekgedrag, koopge-

drag en gebruiksgedrag. Op basis van koop- en gebruiks-

gedrag is er een aantal groepen te onderscheiden. De 

betrokkenheid en loyaliteit van een consument spelen 

daarbij een belangrijke rol. Alleen wanneer de consu-

ment echt betrokken is, zal deze de gevoelens kunnen 

krijgen die nodig zijn om overtuigd loyaal te worden. 

Deze loyaliteit uit zich over het algemeen in gedrag 

(herhalingsaankopen) en attitude (o.a. sterk positieve 

gevoelens ten opzichte van het product). Een consu-

ment die een herhalingsaankoop van een merkproduct 

verricht, maar hierbij geen sterke emotionele gevoelens 

heeft, is niet overtuigd loyaal. Het is in dit geval eerder 

een aankoop uit gewoonte in plaats van overtuiging. Een 

klant die koopt zonder overtuiging, zal eerder geneigd 

zijn disloyaliteit te vertonen naar het merk toe. Daarom 

is het voor campagneontwikkelaars van belang dat zij 

zich in hun uitingen richten op het creëren van betrok-

kenheid bij de doelgroep. 

Door onderzoek naar de belevingswereld van mensen, 

krijg je meer inzicht in wat hun doelgroepen beweegt, 

hoe trends ontstaan en in welke bredere context zij 

opereren. Mentality™ heeft zich bewezen als een beter 

middel om het gedrag van mensen te verklaren en te 

begrijpen dan de traditionele indelingen op basis van 

leeftijd, geslacht, opleiding en inkomen. Daarmee biedt 

deze onderzoeksmethode een zeer effectieve input voor 

marketing- en communicatiestrategie.

Met het Mentality™-model groepeert Motivaction 

mensen naar hun levensinstelling. Nederland kent acht 

sociale milieus, zoals weergegeven op de Mentality 

overviewpagina. Deze sociale milieus zijn gedefinieerd 

op basis van persoonlijke opvattingen en waarden die 

aan de levensstijl van mensen ten grondslag liggen. 

De mensen uit hetzelfde sociale milieu delen waarden 

ten aanzien van werk, vrije tijd en politiek, en tonen 

overeenkomstige ambities en aspiraties. Ieder milieu 

heeft een eigen leefstijl en consumptiepatroon, die tot 

uiting komen in concreet gedrag. Op basis van meer dan 

een decennium aan empirisch onderzoek is gebleken dat 

de sociale milieus een stabiele, consistente en praktisch 

bruikbare segmentatie vormen. 

Zie verder ook bij persona, paragraaf 1.6.
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Betrokkenheid is een zeer belangrijke factor. Betrokken-

heid heeft  een directe koppeling met de mate waarin 

een potentiële koper verwacht dat de keuze en aanschaf 

van een product belangrijke consequenties en risico’s 

voor hem heeft . Dat beïnvloedt dan weer de koopinspan-

ningen die een consument wil verrichten. Hoe hoger het 

gepercipieerde risico (in tijd, geld, zelfbeeld, beloft e), hoe 

hoger de betrokkenheid en hoe meer informatie er uit 

verschillende bronnen wordt ingewonnen. Dat heeft  dus 

veel consequenties voor de wijze waarop er gecommuni-

ceerd moet worden, en voor de conceptontwikkeling! 

In de fi guur op de volgende pagina wordt een onder-

scheid gemaakt tussen hoge en lage betrokkenheid 

en cognitieve en aff ectieve informatiebehoeft e. Deze 

bekende FCB (Foote, Cone en Belding)-matrix geeft  veel 

aangrijpingspunten voor het formuleren van de marke-

tingcommunicatiestrategie en conceptontwikkeling. 

Motivatie
De motivatie om tot aankoop of keuze over te gaan, heeft  

met veel factoren te maken. Sommige factoren hebben te 

maken met middelen (‘Heb ik genoeg geld op de reke-

ning staan voor deze aankoop?’, ‘Heb ik de game console 

waarop dit spel gespeeld kan worden?’). Of met groeps-

processen als peer pressure (‘Koop ik die G-Star broek die 

mijn vriendinnen hebben, of de Nudie Jeans broek die ik 

zelf eigenlijk mooier vind?’). 

Naast de motivatie tot aankoop is ook de motivatie 

om aandacht te besteden aan communicatie over een 

bepaald product of merk van belang. Deze motivatie tot 

aandacht wordt bepaald door de mate van betrokken-

heid die iemand voelt bij een bepaald merk of product. 

Die betrokkenheid kun je eenvoudig bepalen aan de 

hand van vragen als:

– ‘Is het (fi nanciële, imago-, gezondheids-) risico van 

de aankoop hoog of laag?’ 

– ‘Lost het product een probleem op of maakt het me 

gelukkiger?’

– ‘Is het belangrijk voor mijn zelfbeeld of het beeld dat 

anderen van mij hebben?’ 

Basismodel Mentality™

BelevenOntplooienVerwennenBezitten
Modern Postmodern

Behouden
Traditioneel

WAARDEN

Hoog

MiddenSTATUS

Laag

Nieuwe
conservatieven

8%

Traditionele
burgerĳ

13%

© Motivaction International BV

Moderne
burgerĳ

22%

Gemaks-
georiënteerden

10%

Opwaarts
mobielen

15%

Post-
materialisten

9%

Post-
moderne

hedonisten
10%

Kosmopolieten
13%
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FCB-matrix
De mate van betrokkenheid heeft veel consequenties 

voor de manier waarop gecommuniceerd moet worden 

en voor de conceptontwikkeling. In de FCB-matrix wordt 

een onderscheid gemaakt tussen hoge en lage betrok-

kenheid en cognitieve en affectieve informatiebehoefte. 

De hier afgebeelde FCB-matrix geeft aangrijpingspunten 

voor het formuleren van de marketingcommunicatie-

strategie en conceptontwikkeling. 

Zoals je ziet, speelt daarbij behalve de mate van betrok-

kenheid ook de aard van de beslissing (rationeel versus 

emotioneel) een rol. Het is belangrijk zowel de dimensie 

ratio versus emotie als de dimensie hoge versus lage 

betrokkenheid goed in te vullen, omdat de keuzes die 

hierbij gemaakt worden de overtuigingsroute van de 

campagne bepalen. Zo is het gebruik van rationele argu-

menten in je campagne volkomen zinloos als de beslis-

sing van de consument op emotie gebaseerd is. En een 

product met een lage betrokkenheid en een cognitieve 

informatiebehoefte (zoals aspirine) zal nooit met een 

flitsende lifestylecampagne worden gepositioneerd. 

R&P-matrix (Rossiter en Percy)
Een andere manier om betrokkenheid in kaart te 

brengen is de R&P-matrix. Deze gaat uit van de functie 

van een product voor de consument. Informationele 

producten en diensten zijn vooral probleemoplossers. 

Deze hebben vaak een negatieve aankoopmotivatie: we 

hebben ze nodig om van een negatieve situatie naar een 

neutrale situatie te komen. Transformationele produc-

ten en diensten zijn heel anders; ze voegen vooral waarde 

toe, brengen ons van een neutrale naar een positieve 

toestand.

De combinatie van de FCB- en de R&P-matrix is een start-

punt voor de positionering van een campagne. Koffie 

bijvoorbeeld, wordt in het algemeen als een (informatio-

neel) lage-betrokkenheidsproduct beschouwd. Maar dat 

geldt niet voor koffie van Max Havelaar: de productiewij-

ze daarvan (en de psychosociale gevolgen en de waarden 

die de consument hieraan hecht) zijn zo belangrijk dat 

de doelgroep bij dit merk een hoge informationele en 

transformationele betrokkenheid heeft.

R&P-matrix (Rossiter en Percy)
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FCB-matrix (Foote, Cone en Belding)
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Stap 2: Doelgroep (target). In deze stap wordt de 

(gewenste) doelgroep in kaart gebracht; niet alleen in 

termen van demografische kenmerken, maar ook in 

termen van attitudes en waarden. Hier moet je de vraag 

beantwoorden waarom het merk voor de consument de 

beste keuze is.

Stap 3: Inzicht (consumer insight). Wil een merk 

succesvol zijn in de markt, dan moet het inspelen op een 

relevante ‘consumer insight’. Een ‘consumer insight’ ver-

wijst naar een latente aankoopmotivatie (beweegreden) 

van de beoogde doelgroep ten aanzien van het product. 

Een ‘consumer insight’ beantwoordt niet simpelweg de 

vraag waarom consumenten een bepaald merkproduct 

kopen, maar het verwijst meer naar de latente behoeftes 

die aan het kopen van een product ten grondslag liggen. 

Belangrijk hierin is te ontdekken waarom consumenten 

een bepaald product wel kopen, en ook waarom ze het 

niet kopen.

Stap 4: Voordelen (benefits). Waar stap 1 tot en met 3 

extern georiënteerd waren (concurrentie, doelgroep en 

inzichten), wordt vanaf stap 4 op de interne kant van het 

merk ingezoomd. In deze fase gaat het erom de voorde-

len van het merk te benoemen. Deze voordelen kunnen 

functioneel van aard zijn (bijvoorbeeld: het benadruk-

ken van de aanwezigheid van bepaalde bouwstoffen in 

een merk margarine). Maar deze voordelen kunnen ook 

psychosociaal van aard zijn (door bij Blue Band in te 

spelen op het gevoel van verantwoord opvoeden).

Stap 5: Waarden & persoonlijkheid (values & 
 personality). De vraag die in deze fase centraal staat, 

is aan welke waarden een merk moet appelleren (waar 

staat het merk voor en waar ‘gelooft’ het in?). Merken die 

aan waarden appelleren, worden geacht een betere klik 

met de consument te maken. Dit leidt niet alleen tot een 

betere herkenning, maar ook tot een hogere mate van er-

kenning door de consument. Bekende waardesystemen 

zijn de VALS-typologie van Mitchell en de RVS-typologie 

van Rokeach. 

Merksleutel
De vier eerdergenoemde bouwstenen voor een sterk 

strategisch vertrekpunt (Merk, Markt, Mens, Motivatie) 

komen samen in de zogeheten ‘brand key’ van EURIB 

(European Institute for Brand management). Deze 

merksleutel dankt zijn naam aan de vorm van het model 

waarin hij gegoten is: een overzichtelijk model met in 

het centrum (sleutelgat) de merkessentie. 

De eerste stap op weg naar een heldere positionering 
is het in kaart brengen van de concurrentie. Hiermee 

bedoelen we die merken/producten die een klant in 

overweging neemt bij een aankoopbeslissing. Dit kun-

nen directe concurrenten zijn (denk bij Coca-Cola aan 

Pepsi-Cola) maar ook minder voor de hand liggende con-

currenten. Bijvoorbeeld een merk water dat ook inspeelt 

op dorstlessen. In dit stadium moet je inventariseren 

welke merken kunnen concurreren met je eigen merk. 

Daarbij moet je ook vaststellen hoe deze merken zich 

in de markt positioneren. En welke associaties klanten/ 

consumenten met deze merken hebben. Een handig 

hulpmiddel voor het inventariseren van concurrenten is 

het vijfkrachtenmodel van Porter.

De merksleutel van EURIB
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Bij het benoemen van waarden zijn twee aspecten van 

belang. Ten eerste communiceer je waarden bij voorkeur 

niet expliciet, maar laat je ze wel doorklinken in de 

reclameboodschap. Ten tweede moet je je realiseren dat 

waarden veelal niet het onderscheidend vermogen van 

een merk benadrukken. Het onderscheid tussen merken 

is veeleer gelegen in de vraag hoe je waarden vertaalt 

naar praktische consequenties. 

Je kunt waarden ook handen en voeten geven door perso-

nificatie. Dit houdt in dat je je merk beschrijft in termen 

van persoonlijkheidskenmerken of karaktereigenschap-

pen. In marketingcommunicatie kan dit worden gereali-

seerd door celebrities die deze eigenschappen bezitten, te 

gebruiken (denk aan George Clooney voor Nespresso).

Stap 6: Geloofwaardigheid (reasons to believe). Het 

gaat er hier om argumenten te benoemen op grond 

waarvan de doelgroep gelooft dat het merk de beste keus 

is. Dit kan je uitdrukken in een zin als: ‘Ik koop merk 

X omdat …’. Deze argumenten kun je in communicatie 

gebruiken. Ook kunnen concrete klantcontactmomen-

ten zo worden ingericht dat ze voor consumenten ‘het 

bewijs’ leveren dat een merk staat waarvoor het claimt 

te staan. 

Stap 7: Onderscheidende kracht (discriminator). Hier 

dient duidelijk gemaakt te worden wat het daadwerke-

lijke verschil is ten opzichte van andere merken. 

Stap 8: De merkessentie (brand essence). Dit is een 

samenvatting van fase 4 tot en met 7. Het gaat er hier 

om in één of twee woorden de essentie van het merk te 

benoemen; bijvoorbeeld bij Blue Band ‘moederzorg’ en 

bij Unox ‘Hollandse winters’.

Later is nog een stap aan de Brand Key toegevoegd, de 

historische kracht van het merk (root strengths). In deze 

fase moet je benoemen wat het merk heeft grootgemaakt 

en waar het op kan voortbouwen. Het beschrijven van 

de ‘root strengths’ gaat vooraf aan de acht hierboven 

beschreven fasen en komt vaak terug in storytelling.

Voor alle duidelijkheid: een ingevulde merksleutel is 

niet hetzelfde als een ingevuld briefingsdocument. 

Merksleutel en briefingsdocument liggen in elkaars 

verlengde. Eerst moet er een merksleutel liggen, die 

de bouwstenen van het merk bevat (langere termijn). 

Vervolgens bevat een briefingsdocument de bouwstenen 

van de campagne die ontwikkeld wordt (kortere termijn; 

zie hoofdstuk 2 Briefing). Een merksleutel wordt ge-

bruikt om strategische en tactische openingen, insteken 

te vinden voor de campagne. 

De merksleutel speelt ook een belangrijke rol bij het 

positioneren en herpositioneren van merken. In de vol-

gende case, die gaat over Summa, komen alle elementen 

uit de merksleutel (direct of indirect) aan bod. Dit zorgde 

voor een herpositionering waar het merk Summa weer 

jaren mee vooruit kan. 
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Een sterk merk blĳven 
is een vak apart
MERK: Summa 

Opdracht
Een herpositionering dus. Met als opdracht: zichtbaar 
en relevant blĳven. Erkend worden als partner, gekozen 
worden door studenten, bedrĳven en de maatschap-
pĳ. Om blĳvend bĳ te dragen aan wat de regio nodig 
heeft: praktisch geschoold talent dat de Brainportregio 
draaiende houdt, in de techniek én in sectoren als zorg, 
kinderopvang, horeca, recreatie en bouw. Met de nieuwe 
merkbelofte ‘Samen kun je meer’ kunnen ze de komende 
jaren hun onderscheidende verhaal vertellen in diverse 
contentvormen. 

Herpositioneren van een bestaand merk
Waar het bĳ merkpositionering vaak lĳkt te gaan over 
nieuwe merken, ligt in de praktĳk de nadruk juist op be-
staande merken die zich opnieuw willen uitlĳnen. Iedere 
vĳf tot tien jaar is het verstandig om te toetsen of je 
merk nog klopt met je omgeving, doelgroep en maat-
schappelĳke rol. Voor Summa – dat al meer dan tien jaar 
met dezelfde positionering werkte – was het tĳd voor 
een strategische herĳking. Met bredere concurrentie, 
kritischere doelgroepen en urgentere maatschappelĳke 
vraagstukken was herpositionering nodig.

Een sterk merk zĳn is knap. Een sterk merk blĳven, is een vak apart. Daartoe moet je eens 

in de zoveel jaar je positionering aanscherpen. Summa, een van de grootste mbo-opleiders 

in de zogenoemde Brainportregio (Eindhoven en omgeving), deed dat. 
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Case

Een complexe organisatie 
in een publieke context
Summa is geen doorsneemerk. Het is een grote, gelaagde 
en maatschappelĳ ke organisatie met ruim 300 oplei-
dingen, bĳ na 30 locaties, duizenden studenten en een 
veelheid aan interne structuren. Denk aan scholen, 
ondersteunende diensten zoals HR, IT en marketing, én 
partners uit bedrĳ fsleven, zorg en overheid. Om recht 
te doen aan deze complexiteit, koos Summa voor het 
Merksleutel-model dat in de jaren 90 van de vorige eeuw 
door Unilever is ontwikkeld, dat eerder in dit hoofdstuk 
is besproken. Een model dat ruimte biedt voor zowel 
outside-in als inside-out inzichten en daarmee een solide, 
integrale basis vormt voor de (her)positionering.

Onderzoek: van binnen én buiten
Een herpositionering van een organisatie als Summa 
vraagt om gedegen onderzoek. Daarom verzamelde 
Summa input van alle betrokken lagen binnen en bui-
ten Summa. Van docenten en studenten tot ouders, 
studiecoaches en partners. En raadpleegde bestaande 
onderzoeken, deed interviews, verzamelde data over 
oriëntatiegedrag en toetste aannames in de praktĳ k. Zo 
ontstond een rĳ k, gelaagd beeld van wat de omgeving 
van Summa verwacht – en hoe Summa daarop kan (blĳ -
ven) aansluiten.

Inzicht: spanning vraagt om vertrouwen
Wat hebben de doelgroepen van Summa nodig? Dat 
was de centrale vraag. Het antwoord: vertrouwen. Want 
hoewel de Brainportregio vol kansen zit, brengt het ook 
spanning met zich mee. Voor jongeren die een opleiding 
moeten kiezen, voor volwassenen die willen omscholen, 
voor bedrĳ ven die mee willen in de vaart van de econo-
mie. Spanning is soms positief en motiverend, maar kan 
ook onzeker maken. Summa speelt hierin een verbin-
dende rol. Door vertrouwen te geven in het proces, in 
de route, in het eigen kunnen. En dat vertrouwen geeft 
vrĳ heid. Het kerninzicht werd dan ook:

Als je het vertrouwen krij gt 
dat je het kunt, vo el je de vrij hei d 
om te doen wa t je wi lt.

Merkbelofte: Samen kun je meer
Vanuit dit inzicht ontstond de merkbelofte: ‘Samen kun 
je meer.’ Een belofte die recht doet aan Summa als leer-
community én als partner in de regio. Summa is er voor 
studenten, voor vakmensen die willen doorgroeien, voor 
bedrĳ ven die hun mensen willen laten bĳ leren. In alle ge-
vallen is samenwerking de sleutel. Niet alleen binnen het 
onderwĳ s, maar juist ook tussen onderwĳ s, bedrĳ fsleven 
en overheid. Samen kom je verder, leer je meer, durf je 
meer.
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De belofte tot leven brengen in content
Om de nieuwe belofte tot leven te brengen, ontwikkelde 
Summa content die de positionering tastbaar maakt. 
Een merkfilm, met spoken word van alumna en singer-
songwriter Iris Penning, verbindt sectoren en mensen 
visueel én inhoudelĳk. In de serie ‘& Summa’ laat het 
merk zien wat samenwerken oplevert, voor studenten, 
voor het bedrĳfsleven, overheden en voor de regio. Zoals 
in de aflevering met BAS Group, waar Summa-studenten 
en ervaren monteurs samenwerken aan veilig, vakkundig 
onderhoud van elektrische trucks.

Van merkstrategie naar merkstĳl
De herpositionering kreeg vorm in een merkboek waarin 
strategie en identiteit samenvallen. Aan de hand van het 
Merksleutel-model werden alle merkonderdelen aange-
scherpt: merkpersoonlĳkheid, waarden, kernboodschap 
en visuele stĳl. Het logo werd vereenvoudigd, de kleuren 
opgefrist, de tone of voice verscherpt. Zo bleef Summa 
herkenbaar en tegelĳkertĳd onderscheidend en relevant.

Voice over: 

Wĳ zĳn de makers, de bewegers. 

Onderzoekers, ondernemers.

Voice over: 

Wĳ leggen de stenen. 

Voice over: 

Wĳ zĳn de doeners, vindingrĳk. 

Wĳ zĳn de praktĳk.

Voice over: 

Maken waarheid van ideeën. 

Wĳ zĳn het maken en het meten. 

Het drinken en het eten. 

Het verzinnen en het weten. 

Wĳ zĳn de weg waarop je loopt.

Voice over: 

Wĳ zĳn de mouwen opgestroopt.

Voice over: 

Wĳ zĳn de toekomst en het verleden.

Voice over: 

Wĳ zĳn Summa.

Logo + pay-off 

Summa Merkfilm
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Case
Aflevering ‘BAS Group & Summa’
Summa is een community die mbo-studenten begeleidt, 
laat proeven aan de praktĳk. En die ook volwassenen-
onderwĳs en -trainingen aanbiedt om zich te blĳven 
ontwikkelen. (Zowel volwassenen met een afstand tot de 
arbeidsmarkt als volwassenen die zich willen of moeten 
ontwikkelen.) Zoals de monteurs van vrachtwagenbouwer 
BAS Group in Veghel, die moesten leren om te gaan met 
alle mogelĳkheden én veiligheidsrisico’s van elektrische 
trucks. Het effect hiervan is mooi verwerkt in de video-
content. Uit de mond van BAS’ opleidingsmanager: 

 ‘Dat het mogelĳk is om een samenwerking te hebben 
tussen een onderwĳsinstelling en een heel commerci-
eel bedrĳf. Waar die werelden soms heel ver uit elkaar 
lĳken te liggen, is er in dit geval veel verbinding.’ 

Fragmenten uit videocontent  
in de serie ‘& Summa’

Leerling-monteur van Summa krĳgt uitleg van een ervaren mon-

teur van BAS Group.

Leerling-monteurs én medewerkers van BAS Group leren omgaan 

met de gevaren van elektrische voertuigen.

De pay-off ‘Samen kun je meer’ en het (vernieuwde) logo worden 

aan het einde van videocontent getoond voor het opbouwen van 

merkherkenning en het scherp positioneren van Summa als ‘spin in 

het web’ van samenwerking en onderwĳs in de Brainportregio. 

Leerpunten
Herpositioneren kost tĳd. En dat moet ook. Want hoe 
beter je begrĳpt welke rol je merk speelt in het leven van 
mensen, hoe sterker je verhaal. Summa nam de tĳd. Voor 
onderzoek. Voor reflectie. Voor keuzes. En dat betaalt 
zich nu uit: in draagvlak, helderheid en communicatie die 
klopt. Voor nu én de toekomst.
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Positioneren
Voordat de strateeg de bouwstenen van de merksleutel 

kan invullen, is vaak een aantal brainstormsessies met 

de opdrachtgever nodig. Daarin komen de genoemde 

bouwstenen (Merk, Markt, Mens, Motivatie) ruim-

schoots aan bod. De verzamelterm voor alle keuzes die 

op merkgebied gemaakt worden, is ‘positioneren’. Ofwel: 

je positie bepalen ten opzichte van de concurrentie. 

Positioneren is keuzes maken. ‘Wat is onze belangrijkste 

kracht?’, ‘Hoe verhoudt deze kracht zich met de krachten 

van concurrenten?’, ‘Spreekt ons merk een “andere taal” 

dan andere merken?’ En: ‘Wat is het archetype van het 

merk?’ 

Aan elk van deze vragen zou je een boek kunnen wijden. 

Wat wij hier slechts voor ogen hebben, is creatieve 

teams munitie te geven tijdens briefings, brainstorms en 

gesprekken met de opdrachtgever. Als er half of verkeerd 

gepositioneerd wordt, is alles wat het creatieve team 

bedenkt namelijk bij voorbaat kansloos. Creatie volgt 

altijd op strategie. Voor een zwabberend, diffuus merk 

kun je wel leuke, creatieve campagnes bedenken, maar 

die zullen op langere termijn nooit effectief zijn. 

Positioneren 
is keuzes maken.

In de literatuur over positioneringen worden vier typen 

onderscheiden:

1 Informationele positionering: de voordelen van 

het gebruik van het product worden gekoppeld aan 

de functionele eigenschappen van het merk. Deze 

positionering wordt veel gebruikt bij producten met 

een probleemoplossend karakter, zoals software en 

medische producten.

2 Transformationele positionering: ook wel imago-, 

soft-sell of levensstijlpositionering genoemd. De 

voordelen van het merk worden gekoppeld aan de 

waarden of levensstijl van de consument. Deze posi-

tionering wordt vaak bij modemerken en cosmetica 

gebruikt.

3 Tweezijdige positionering: de productvoordelen 

worden zowel met functionele eigenschappen als 

met waarden van de consument verbonden. Hierbij 

is het de kunst om product en gevoel op een logische 

manier te koppelen. Voorbeelden van product-

categorieën zijn bankproducten (sparen, beleggen, 

hypotheken) en auto’s. 

4 Uitvoeringspositionering: als merken binnen een 

categorie nauwelijks van elkaar verschillen, wordt 

gekozen voor een onderscheid in communicatie, de 

advertising property. Het product wordt dan gekop-

peld aan een uniek element of symbool, een soort 

communicatie-USP. Dit gebeurt bijvoorbeeld in de 

wereld van webshops en in de supermarktbranche. 
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Het merkarchetypemodel voor auto’s

Vrĳheid

Eg
o

Sociaal

Orde

Held

Schepper

Ontdekker

Re
be

l

Jo
ke

r

Liefhebber

Beschermer

Bondgenoot

Zorgeloze

Leider

W
ĳz

e

Magiër

Sander Videler, die behalve merkstrateeg ook Jungiaans 

psycholoog is, geeft  in het boek De essentie van communi-

catie tal van voorbeelden die duidelijk maken welk type 

merkgedrag bij welk archetype past. 

Breinpositie
Uiteindelijk is het doel van al het strategische voorwerk 

de fase van conceptontwikkeling een duidelijke rich-

ting en eenduidig doel te geven. Of dit nu een korte- of 

langetermijndoelstelling is, het komt altijd neer op het 

verkrijgen van een gewenste, unieke breinpositie: een 

top-of-mind awareness (TOMA). Ervoor zorgen dat het 

merk in de zogeheten ‘consideration set’ van de doel-

groep staat: de set van merken waaraan de doelgroep 

bij een aankoop als eerste denkt. Hoe werkt dat? Zie de 

markt waarin een merk actief is als een bus die op weg 

is naar een populaire bestemming. In die bus is een 

beperkt aantal plaatsen beschikbaar, die we in jargon 

‘breinposities’ noemen. Sommige van de plaatsen in de 

bus zijn erg gewild en zijn dus vaak al bezet. Wil je als 

merk een al bezette breinpositie innemen, zul je daar 

ofwel meer communicatie- en mediabudget aan moeten 

besteden dan de concurrentie, ofwel slimmer, anders, 

sympathieker, innovatiever, creatiever moeten zijn.

Archetypen
We gaan hier wat dieper in op de eerder gestelde vraag 

‘Wat is het archetype van het merk?’, omdat de keuze 

voor een bepaald archetype heel bepalend is voor 

creatieve keuzes die tijdens de conceptontwikkeling en 

copywriting gemaakt worden. Het model heeft  twee as-

sen waarlangs je de archetypen kunt bepalen:

– Vrijheid versus Orde

– Ego versus Sociaal

Zo staat het merk Mini voor het doorbreken van de sta-

tus quo (Vrijheid). Vandaar dat het een voorbeeld is van 

het archetype Rebel. Mercedes heeft  als pay-off  ‘Het beste 

of niets’, de taal van een Leider.

Mini staat voor vrijheid
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Volgens de Positioneringsdriehoek ontstaat een sterke 

merkpositionering door de merkwaarden die relevant 

zijn voor de doelgroep én onderscheidend zijn binnen de 

markt in de communicatie uit te dragen. Als de positio-

nering op twee van de drie pijlers is gebaseerd, levert 

dat een positionering op die het lastig maakt om er een 

consistent merkbeleid op te baseren:

1 Een generieke positionering (identiteit + relevantie)

2 Een visionaire positionering (identiteit + onder-

scheid)

3 Een valse positionering (relevantie + onderscheid)

Deze drie alternatieve positioneringen kunnen overi-

gens op de korte termijn wel degelijk effectief zijn. Een 

generieke positionering kan een low-price, me-too label 

in korte tijd acceptabele winstcijfers geven: profiteren 

van de positionering van de gevestigde merken die je 

imiteert. Een visionaire positionering kan op langere 

termijn een eigen, nieuwe doelgroep selecteren. Hierover 

lees je meer in het boek Blue Ocean Strategy van Chan 

Kim en Mauborgne.

Positioneringsdriehoek

Identiteit
(merk)

Relevantie
(doelgroep)

Onderscheid
(concurrenten)

Positionering

1.4  Positioneringsdriehoek 
en Creatiedriehoek

Een van de meestgebruikte ‘gereedschappen’ voor het be-

palen van een positionering is de Positioneringsdriehoek 

van Rik Riezebos (EURIB). Daarin kunnen de inzichten 

uit de merksleutel worden verwerkt. Elke merkpositio-

nering is gebaseerd op drie pijlers: Identiteit, Relevantie 

en Onderscheid, pijlers die respectievelijk betrekking 

hebben op het merk, de doelgroep en de concurrentie. 

De positie van het merk wordt bepaald aan de hand van 

deze drie pijlers of perspectieven. Het resultaat is een 

positioneringsstatement: een zin of korte tekst waarin de 

essentie van het merk beschreven staat. Dit is geen pay-

off of merkslogan; het is een inhoudelijk volledig, voor 

de doelgroep relevant en onderscheidend statement. 

Unilever zegt bijvoorbeeld: ‘Wij helpen mensen zich 

goed te voelen, er goed uit te zien en meer uit het leven te 

halen met merken en diensten die goed zijn voor hen én 

voor anderen’ (bron: Unilever.nl).

‘When the world zigs, ZAG.’ Dat is wat Marty Neumeier 

schrijft in zijn boeken. Want als een positionering niet 

‘anders’ is, écht onderscheidend en 100% crisp and clear, 

kan het nooit een supersucces worden.

To create an ‘onliness statement,’ six components must 

be defined:

 – What: the only (category)

 – How: that (differentiation characteristic)

 – Who: for (customer)

 – Where: in (market geography)

 – Why: who (customer need statement)

 – When: during (underlying trend)

An example of a completed ‘onliness statement’ for the 

Harley Davidson company is:

 – What: the only motorcycle manufacturer

 – How: that makes big, loud motorcycles

 – Who:  for macho guys (and ‘macho wannabees’)

 – Where: mostly in the United States

 – Why: who want to join a gang of cowboys

 – When: in an era of decreasing personal freedom
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De valse positionering, tot slot, is een opportunistische, 

ad-hocaanpak, die niet vanuit een authentieke merk-

kracht een plaats wil veroveren, maar puur reactief is. 

Toch kan ook deze laatste positionering tot duurzame 

groei leiden als het merk flexibel is en zich als een ka-

meleon kan aanpassen aan de veranderde koers die door 

markt en doelgroep ingegeven is. Dat klinkt verwerpe-

lijk, maar hoeft niet erg te zijn in markten waar doelgroe-

pen niet op zoek zijn naar een relatie met het merk, als 

het consumenten bijvoorbeeld puur om de laagste prijs 

te doen is.

Van Positioneringsdriehoek naar 
 Creatiedriehoek
Er zijn twee redenen waarom we de Positioneringsdrie-

hoek in dit boek over creativiteit behandelen. De eerste 

is dat strategen en andere merkenbouwers hem als 

bekend veronderstellen en je dus met ze moet kunnen 

discussiëren over de implicaties van strategische keuzes 

die uit de driehoek voortkomen. De tweede reden is dat 

de Positioneringsdriehoek niet alleen een strategisch, 

maar ook een creatief instrument kan zijn. 

De driehoek kan namelijk ook als reviewtool gebruikt 

worden. Naast criteria die in het briefingsdocument 

genoemd worden (zie hoofdstuk 2), kun je de kracht 

van een concept ook beoordelen aan de hand van de 

drie pijlers van de Positioneringsdriehoek: strategie en 

creatief concept moeten aan de volgende drie A’s voldoen 

om op een duurzame manier onderscheidend vermogen 

te creëren binnen de markt en zo voor de langere termijn 

unieke associaties te koppelen aan een merk of product. 

1 Authentiek? Past het concept bij het merk, de merk-

waarden, de identiteit?

2 Aantrekkelijk? Communiceert het concept een 

relevante belofte op een voor de doelgroep aanspre-

kende manier?

3 Afwijkend? Kan het concept tussen campagnes van 

concurrenten een heldere, eigen breinpositie voor 

zich opeisen?

Activeren
Maar vandaag de dag is er meer dan de drie A’s voor 

nodig om succesvolle campagnes te maken. Campagnes 

waarin alleen maar een boodschap, een mededeling 

vanuit het merk is verwerkt, raken de consument 

nauwelijks meer of helemaal niet. ‘Wat betékent de 

campagne voor mijn dagelijkse leven?’, ‘Hoe maakt het 

merk of product mijn leven leuker, makkelijker?’ De 

consument zapt reclameboodschappen weg, slaat 

dagbladadvertenties om, klikt banners weg. Tenzij het 

merk het zenden van een boodschap koppelt aan een 

filmpje dat gedeeld kan worden met vrienden, een leuke 

game, een prijsvraag, of welke vorm dan ook. Iets waarin 

zowel de behoefte van het merk (‘Kijk naar mijn pro-

duct’) als die van de consument (‘Vermaak mij’) worden 

bevredigd. 

Middenin de Creatiedriehoek staat daarom ‘Activerend’ 

als vierde A. Omdat campagnes die passen bij het merk 

(Authentiek), de doelgroep aanspreken (Aantrekkelijk) 

en dat op een andere manier doen dan de concurrentie 

(Afwijkend), niet meer voldoen. Een campagne moet 

elementen bevatten waar je doelgroep mee kan ‘spelen’, 

die aanzetten tot delen, tot reageren, tot dialoog. Kortom: 

een campagne moet betekenis hebben in het leven van 

de doelgroep, moet een emotie oproepen. Het dwingt 

merken (en dus de bureaus die voor die merken werken) 

om het leven, de dagelijkse patronen, de wensen van de 

doelgroep als vertrekpunt te nemen, in plaats van de 

boodschap van het merk.

Hoe belangrijk goed positioneren is, bewijst de volgende 

case.

Creatiedriehoek

Authentiek
(omschrĳving)

Aantrekkelĳk
(doelgroepspecifieke

proposities)

Afwĳkend
(omschrĳving)

Activerend
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Een relevant,  aantrekkelĳk 
en onderscheidend 
 merkverhaal vertellen
MERK: Zeeman

BUREAU: Persuade

De tĳd dat consumenten textielretailer Zeeman alleen maar kenden van laaggeprĳsde basics 

als ondergoed, T-shirts en sokken ligt achter ons. Dat komt doordat Zeeman al sinds 2015 een 

consistente campagne voert over het verhaal achter haar producten. En vanaf 2019 kreeg dit 

verhaal een verdiepende laag, in de bekroonde ‘Zuinig’-campagne. 

Zeeman en creatief bureau Persuade zagen deze en 
andere vragen als een kans om open en nuchter het 
 eerlĳke verhaal te vertellen. Zeeman doet dit vanaf 
2019 met de zogenoemde ‘Zuinig’-campagne. In tv-com-
mercials, online en social content (zie ook ons hoofdstuk 
copy per middel) en in de winkels laat het merk zien zui-
nig te zĳn op mensen, middelen, materialen en op elkaar. 
In de ‘Zuinig’-campagne komen twee sterke punten van 
het retailmerk Zeeman mooi samen. Twee verschillende, 
elkaar aanvullende betekenissen van het woord ‘zuinig’, 

Waarom vertelt Zeeman eigenlĳk het verhaal achter 
haar producten? Omdat consumenten willen weten hoe 
het kan dat deze retailer bĳvoorbeeld een kwalitatief 
T-shirt voor kinderen kan aanbieden voor 2,99 euro. 
Zĳn de arbeidsomstandigheden dan wel in orde? En van 
welke materialen worden de producten gemaakt? Vragen 
waarop je als textielproducent en -retailer tegenwoordig 
een transparant antwoord moet kunnen geven.
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Case
die beide van toepassing zĳn op hoe het merk Zeeman 
zich opstelt en gedraagt: 

1 Zuinig = spaarzaam. Niet onnodig veel geld uitgeven 
aan producten die op verantwoorde wĳze voor een 
lage prĳs geproduceerd kunnen worden.

2 Zuinig = zorgzaam. Zuinig zĳn op elkaar. Op degenen 
die je producten maken, maar ook op alle Zeeman-
medewerkers. Zuinig zĳn op de mensen om je heen. In 
de winkels, online en op sociale media is Zeeman erin 
geslaagd om de koppeling van het merk met het begrip 
‘zuinig’ breder en ook relevanter voor consumenten te 
maken.

Ogen openen
Caroline van Turennout, brand manager Zeeman: ‘Vanaf 
2015 vertellen we het verhaal achter onze producten 
om nieuwe klanten de ogen te openen. En met succes. 
We overtuigen niet alleen op prĳs, maar ook op kwali-
teit.’ Michiel Rĳshouwer, creative director van Persuade: 
‘Zeeman is niet van de fast fashion, maar van de tĳdloze 
basics. Ze zĳn zuinig op mens, milieu en maatschappĳ. In 
2019 ontwikkelden we de mvo-campagne “Zuinig”. Met 
als kernbelofte: als we allemaal een beetje meer zuinig 
zĳn, is het beter voor iedereen.’ 

Het concept ‘Zuinig’ 
Zuinig zĳn begint met de vraag ‘Wat heb je écht no-
dig?’ Voor jezelf, voor de mensen om je heen en voor de 
wereld. En dat blĳkt niet zo heel veel te zĳn, zo blĳkt uit 
alle campagne-uitingen van Zeeman, op tv, online en in 
sociale media. De campagne is doordrenkt van dit besef. 
En zeer consistent doorgevoerd. Alle ‘knoppen’ waaraan 
je als campagne-ontwikkelaar kunt draaien staan in de 
‘zuinig’-stand. Tot en met de tone of voice aan toe, die 
ook ontdaan is van alle franje. Dus (zie ook ons hoofdstuk 
Copy De Basis):

 – zeer weinig bĳvoeglĳke naamwoorden en bĳwoorden
 – geen superlatieven;
 – (relatief) weinig voice-overtekst

Copywriting
Deze case had ook zomaar in een van de hoofdstukken 
over copywriting (5, 6) kunnen staan. Weinig merken 
hebben namelĳk zo’n consistente tone of voice als Zee-
man. Een knap staaltje copywriting. Zeker als je beseft 
dat de grote thema’s die het merk behandelt (duurzaam-

heid, medemenselĳkheid) in deze campagnes van andere 
merken nogal eens leiden tot grootspraak en zelfverheer-
lĳking. 

Voorbeelden van Zeemans nuchtere copywriting over 
grote thema’s: 

TV-commercial ‘Zuinig’ (voice-over)
Bĳ Zeeman zien we iets moois. Een generatie die niet 
meewaait met alle trends. Niet meteen alles weggooit als 
het kapot is. Niet alles nieuw wil. Begaan is met elkaar. En 
met de wereld om hen heen. Een generatie die zuinig is. 
Net als wĳ. Zeeman. Zo eenvoudig kan het zĳn. 

Omdat we zuinig zĳn, hebben onze basics altĳd de laagst 
mogelĳke prĳs. 

Tv-commercial T-shirt voor kinderen (voice-over) 
Een T-shirt van 2,99. Mensen vragen ons soms: ‘Is dat wel 
oké?’ Bĳ ons wel. Omdat we zuinig zĳn. Ook op de mensen 
die onze kleding maken. We weten dat ze goed en veilig 
werken. En laten dat ook regelmatig checken. Zo gaan 
goed en goedkoop goed samen. Zeeman. Zo eenvoudig 
kan het zĳn. 

Een kinder T-shirt voor 2,99. Kĳk op zeeman.com hoe we 
dat doen. 
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Veelbekroonde campagnes
Met de ‘Zuinig’-campagne wonnen Zeeman en Persuade 
door de jaren heen de volgende communicatieprĳzen: 

 – 2023 Bronzen lamp – Het succes van een Zuinig 
verhaal

 – 2023 San Accent – Zeeman – Het succes van een 
Zuinig verhaal

 – 2023 Esprix award – Zeeman – Het succes van een 
Zuinig verhaal

 – 2023 Bronzen Effie – Zeeman – Het succes van een 
Zuinig verhaal

 – 2019 Zilveren Esprix – Zeeman – Zo eenvoudig kan 
het zĳn

 – 2019 Nominatie ADCN – Zeeman – Zo eenvoudig kan 
het zĳn

 – 2018 San Accent branding 360° – Zeeman. Zo een-
voudig kan het zĳn

 – 2018 Gouden Effie – Zeeman. Zo eenvoudig kan het 
zĳn.

Tv-commercial ondergoed (voice-over)
Wat heb je nou écht nodig? 

Goed ondergoed. Nu drie slips plus één gratis. Voor jou of 
voor een ander. Wĳ zorgen dat ie terechtkomt bĳ iemand 
die hem goed kan gebruiken. 

Iedereen goed ondergoed. Zeeman.  
Zo eenvoudig kan het zĳn. 
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1.5  Doelstellingen

Merkspecifiek werk maken (1.3) is niet voldoende. De 

opdrachtgever zet een campagne in om één of meer-

dere doelstellingen te bereiken. Bij doelstellingen 

wordt in de regel een onderscheid gemaakt tussen 

bereiksdoelstellingen (ook wel dekkingsdoelstellingen 

genoemd), proces- en effectdoelstellingen.

Effectdoelstellingen
Bij bereiksdoelstellingen gaat het om het op effectieve 

en efficiënte manier bereiken van je doelgroepen. 

Goede doelgroepsegmentatie en verfijnde mediaplan-

ning staan hierbij centraal. Bij de procesdoelstelling 

gaat het om het verwerken van de boodschap: is deze 

opvallend, wordt ze begrepen, gewaardeerd, onthou-

den? Wij richten ons in dit boek op de effectdoelstellin-

gen. Wat zijn de beoogde effecten van een campagne? 

Over het nut van commu nicatiedoelstellingen kunnen 

we kort zijn: ze zijn uiteraard afgeleid van de marke-

tingdoelstellingen (die op hun beurt zijn afgeleid van de 

ondernemingsdoelstellingen).

Hiërarchie van effecten
Zonder doelstellingen kunnen achteraf de communi-

catieactiviteiten moeilijk beoordeeld worden. Het 

uitzetten van een goede strategie is onmogelijk zonder 

richtinggevende doelstellingen. Voor de creatief is een 

goede doelstelling niet alleen een bron van inspiratie, 

maar ook een criterium voor beoordeling. Voldoet het 

concept niet aan de doelstellingen, dan is het geen goed 

concept. Het meestgebruikte model voor het formuleren 

van meetbare op communicatie gerichte doelstellingen 

dateert alweer van 1961. Het DAGMAR-model (Defining 

Advertising Goals for Measured Advertising Results, 

Russell Colley) is een hiërarchie-van-effecten-model. De 

consument doorloopt opeenvolgende fasen, zoals uit het 

hier weergegeven model blijkt. 

DAGMAR-model van Russell H. Colley

Is er geen categoriebehoefte, dan heeft het nog geen zin 

om merkbekendheid centraal te stellen. Als er nog geen 

merkkennis bij de consument aanwezig is, kan merkat-

titude ook niet ontwikkeld worden. De hiërarchie van 

effecten is een van de oudste denkwijzen over marke-

tingcommunicatie. Het gemeenschappelijk element van 

al deze modellen is dat de consument drie fasen door-

loopt bij de confrontatie met marketingcommunicatie: 

een cognitieve, affectieve en gedragsmatige fase: denken-

voelen-doen. Het AIDA-model, het DAGMAR-model, de 

FCB-matrix, de Rossiter en Percy-matrix, allemaal zijn 

het varianten op deze gedachtegang. Het voordeel van 

deze weergave is niet alleen eenvoud. Centraal staat de 

erkenning van het belang van merkbekendheid. Zonder 

merkbekendheid is een affectieve respons niet mogelijk 

en zal een aanschaf niet plaatsvinden. In feite is in het 

model ook de traditionele driedeling te vinden van alle 

communicatiedoelstellingen: kennis, houding en gedrag. 

Effectdoelstellingen

Categoriebehoefte

Merkbekendheid

Merkkennis

Merkattitude

Gedragsintentie

Gedragsfacilitatie

Gedrag

Tevredenheid
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Natuurlijk is ook dit model een vereenvoudigde weer-

gave van de werkelijkheid. Bij nieuwe producten zal 

de volgorde vaak zijn: gedrag-houding-kennis. Immers, 

de probeeraankoop is vaak het begin van het proces. 

En bij de aanschaf van een nieuwe auto is de volgorde 

nogal eens houding-gedrag-kennis. We weten namelijk 

dat veel autokopers ná de aankoop op zoek gaan naar 

argumenten om hun aankoop te valideren (naar zichzelf 

en vrienden). Zeker als ze spijt hebben van die aankoop, 

omdat ze dan aan zichzelf moeten uitleggen waarom ze 

duizenden euro’s hebben uitgegeven aan hun nieuwe 

auto. Dit noemen we ‘cognitieve dissonantie’. Eenvou-

dig gezegd: rationeel (cognitief) kun je de aankoop op 

basis van de criteria die je op voorhand bedacht had niet 

verklaren. Dus ga je op zoek naar nieuwe criteria die de 

aankoop wél tot een verstandige keuze maken.

Categoriebehoefte
Vooral bij nieuwe producten, productinnovaties, moet er 

nog een behoefte aan het product ontstaan. Niet merk-

bekendheid of merkbeleving staat dan centraal, maar 

de voordelen van de productcategorie. Een Dolce Gusto 

vraagt om een nieuwe manier van koffiezetten en een 

SUB om een nieuwe manier van bier schenken. Marke-

tingcommunicatie zorgt er dan vooral voor dat er behoef-

te aan die nieuwe productcategorie wordt gecreëerd. Ook 

bij bestaande producten kan het goed zijn in te spelen op 

categoriebehoefte, zeker als het product of de dienst in 

de markt onder druk staat. Wanneer steeds meer mensen 

thuis zelf hun haar (laten) knippen, moet een campagne 

als ‘Kijk eens wat vaker in de spiegel van de kapper’ voor 

tegenwicht zorgen. Deze collectieve campagnes moeten 

de behoefte aan de productcategorie reactiveren. Dat 

gebeurt al decennia, denk aan ‘Bloemen houden van 

mensen’, ‘Op de markt is je gulden een daalder waard’, 

‘Melk, de witte Motor’ en ‘Brood, daar zit wat in’.

Merkbekendheid
Merkbekendheid is een doelstelling van veel campagnes. 

Als een consument een merknaam zelf kan noemen, 

heet dat spontane merkbekendheid (ook wel actieve 

merkbekendheid of merkherinnering genoemd). Als 

een consument een merk herkent (desnoods aan logo 

of verpakking) heet dat geholpen merkbekendheid 

(ook wel passieve merkbekendheid of merkherkenning 

genoemd). Merkbekendheid gaat altijd samen met merk-

associaties. Het is niet voldoende om de naam Fontys 

te kennen, je moet de naam ook associëren met Hoger 

Onderwijs. Actieve merkbekendheid is vooral belang-

rijk bij producten die van tevoren worden geselecteerd, 

meestal wat meer high-involvement. Reclame is daar-

voor een passend instrument. Passieve merkbekendheid 

is van belang als de koopbeslissing in de winkel wordt 

genomen, meer lage betrokkenheid. Winkelcommunica-

tie en verpakking zijn dan geschikte instrumenten. Om 

de effecten van een campagne op merkbekendheid te 

meten, wordt vaak gebruikgemaakt van een top-of-mind 

awareness (TOMA). Die meet de spontane merkbekend-

heid. Hoe hoger de TOMA, hoe beter. Doelstelling is uit-

eindelijk om bij de consument zo hoog mogelijk te staan 

in de evoked set. Een evoked set is de (beperkte hoeveel-

heid) merken die men bij de aankoop van een bepaald 

product in overweging neemt; de eerste merken waar-

aan mensen denken wanneer ze het over een bepaalde 

productcategorie hebben. Deze merken worden vaak het 

eerst aangeschaft.

Douwe Egberts staat  
niet alleen voor lekkere koffie, 
maar ook voor  
Hollandse gezelligheid.
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Merkkennis
Merkkennis moet ervoor zorgen dat de consument het 

merk koppelt aan eigenschappen, gebruiksmogelijkhe-

den, voordelen, waarden enzovoort. Bij een informatio-

nele positionering gaat het daarbij vooral om kennis van 

instrumentele eigenschappen (voordelen, prijs/kwa-

liteit), bij een transformationele positionering vooral 

om de waarden en het imago van het product. Douwe 

Egberts staat niet alleen voor lekkere koffie, maar ook 

voor Hollandse gezelligheid. Blue Band is niet alleen 

margarine, maar vooral ook zorgzaam ouderschap. Die 

koppeling is voor het merk van levensbelang. 

Merkattitude
De consument moet door de campagne een positievere 

houding krijgen ten opzichte van het merk. Die hou-

ding is vaak gebaseerd op de merkkennis. Bij elk merk 

hoort een set van associaties en in die associaties zitten 

waardeoordelen. Campagnes proberen die waardeoorde-

len zo positief mogelijk te laten zijn. Merkimago’s zijn 

enorm belangrijk. Veel aankoopbeslissingen worden 

achteraf gerationaliseerd, maar zijn vaak het gevolg van 

emotionele, associatieve overwegingen. De houding ten 

opzichte van het merk is dan doorslaggevend.

Gedragsintentie
In een volgende fase gaat de consument over tot actie: 

proefrit maken, brochure aanvragen, winkel bezoeken, 

product kopen. Als een consument van plan is om tot 

aankoop over te gaan, heet dat koopintentie. Campagnes 

doen dan hun uiterste best de consument dat laatste 

duwtje te geven. Dat kan bijvoorbeeld door promotio-

nele acties (de prijs-waardeverhouding wordt tijdelijk 

verbeterd).

Gedragsfacilitatie
Kort geformuleerd: het wordt de consument zo gemak-

kelijk mogelijk gemaakt tot aankoop over te gaan. 

Centraal staat informatie. Openingstijden, routebeschrij-

ving, antwoordcoupon. Internet biedt hierin veel voor-

delen. Plaats het product in het winkelwagentje en … De 

formulering in de campagne is erop gericht om drempels 

weg te nemen. U hoeft alleen maar … Slechts drie keer 

klikken en …

Gedrag
Gedragsdoelstellingen spreken voor zich. Ze betreffen 

overigens niet alleen de aankoop van een product. Ook 

bezoeken van een website, maken van een proefrit, een 

product ‘in het echt’ komen bekijken enzovoort zijn 

gedragsdoelstellingen. Het voordeel van gedragsdoel-

stellingen is dat ze vrij eenvoudig SMART geformuleerd 

kunnen worden. De effecten kunnen dus ook eenduidig 

worden gemeten. Vraag daarbij is altijd voor welk deel de 

gemeten effecten toe te schrijven zijn aan de campagne. 

Immers, veel factoren spelen een rol, zoals conjunctuur, 

categoriebehoefte, communicatie van de concurrentie 

enzovoort.

Tevredenheid
Merktevredenheid is van groot belang voor gedragsbe-

houd en herhalingsaankopen. Een campagne moet ook 

zorgen voor cognitieve dissonantiereductie. Veel kopers 

reduceren de dissonantie door de voordelen van de koop 

te benadrukken. Zij doen dat vaak door op rationeel 

kennisgebied (cognitief) de voordelen te vergroten en 

de nadelen te elimineren. Een verschijnsel van reductie 

van dissonantie is selectieve perceptie: als iemand net 

iets heeft aangeschaft, ziet hij zijn aanschaf steeds vaker. 

Deze vermeende populariteit van het product interpre-

teert hij als een bevestiging van de beslissing tot aan-

koop. Hij wil als het ware aantonen dat zijn keuze nog 

niet zo slecht is geweest. Marketingcommunicatie moet 

dan zorgen voor tevredenheid en bevestiging.
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Bĳ na de helft van de samenleving erkent dat 

seksueel grensoverschrĳ dend gedrag een groot 

probleem is. Zo blĳ kt uit nieuw onderzoek 

van Ipsos I&O. 84% van de Nederlanders vindt 

dat iedereen een rol heeft in de aanpak van 

seksueel grensoverschrĳ dend gedrag. Maar 

hoe doe je dat in het dagelĳ ks leven?

Er is de laatste tĳ d veel aandacht voor seksueel grens-
overschrĳ dend gedrag. Gelukkig maar. Want recente 
cĳ fers laten zien dat ruim 1,7 miljoen mensen van 16 jaar 
of ouder in 2024 een vorm van seksueel grensover-
schrĳ dend gedrag hebben meegemaakt (CBS, WODC
2024). Het gebeurt overal: op school, tĳ dens het werk, 
bĳ  het sporten, op straat, thuis, online en in de kroeg. 
De impact is groot. Seksueel grensoverschrĳ dend gedrag 
komt overal voor, ook op de werkvloer. Doelstelling: deze 
campagne richt zich op het terugdringen en voorkomen 
van seksueel grensoverschrĳ dend gedrag, maar vooral op 
het stimuleren van het gesprek tussen werkenden over 
seksueel grensoverschrĳ dend gedrag in de werkomge-
ving. ‘Door het met elkaar te bespreken, kunnen we het 
doorbreken.’ 

De campagne is een initiatief van het Nationaal Actiepro-
gramma Aanpak seksueel grensoverschrĳ dend gedrag en 
seksueel geweld, waarin de ministeries van OCW, SZW, 
JenV en VWS samenwerken.

Met elkaar trekken we 
de grens
CAMPAGNE: Seksueel grensoverschrĳ dend gedrag

BRON: Campagnetoolkits.nl/met-elkaar-trekken-we-de-grens

Looptĳ d campagne
De eerste flight van deze campagne liep van 19 maart tot 
en met 7 april 2024. De tweede flight van deze campag-
ne loopt van 30 september tot en met 20 oktober 2024. 
Rechten van de beelden uit de campagne zĳ n tot en met 
18 maart 2025 afgekocht.
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1.6 Persona

Buyer Personas zijn vooral bedoeld om de interne organi-

satie te inspireren tot relevante content en communica-

tie. Kopers krijgen een eigen gezicht en komen tot leven. 

Wanneer je bijvoorbeeld content ontwikkelt, zie je dat 

je veel eff ectiever bent wanneer je de Buyer Persona als 

leidraad neemt.

Een Buyer Persona is een gedetailleerd profi el van een 

voorbeeldkoper op basis van gedrag en doelen. De oor-

spronkelijke defi nitie van Tony Zambito, bedenker van 

de Buyer Persona, is: ‘Buyer Personas are research-based 

archetypal (modeled) representations of:

– who buyers are,

– what they are trying to accomplish,

– what goals drive their behavior,

– how they think,

– how they buy,

– why they make buying decisions.’

Goo d Buyer Personas 
Tell Human Sto rie s
Of Behavi ors, Situations, 
Thinking
And Interactions 
On The Path
To Accomplishing Goals.

Tony Zambito

Een echt goed Buyer Persona profi el opstellen doe je door 

gedegen onderzoek naar de volgende vijf onderdelen uit 

te voeren:

1 Kenmerken: het doel is om je Buyer (koper) goed 

te leren begrijpen. Met welke vragen of problemen 

worstelt hij? Hanteer de volgende methodieken om 

de juiste inzichten te verkrijgen:

– De Kloof: kopers zijn constant in beweging klo-

ven te overbruggen. Waar staan ze nu en waar 

willen ze naartoe?

– De Brug: welke weerstand ervaren ze om daar te 

komen? Welke brug kan je helpen te slaan?

– De Reis: denk vanuit scenario’s, niet vanuit 

het proces. Dit helpt het hoe en vooral ook het 

waarom beter te begrijpen.

– Het Doel: wat wil de koper bereiken? Beant-

woord deze vraag zowel zakelijk als ook vanuit 

persoonlijke motieven.

2 Archetypen: Op basis van typische kenmerken 

kun je kopers symboliseren. Dit is een krachtig en 

belangrijk onderdeel van Buyer Personas. Er zijn 

veel templates in omloop. Het is erg belangrijk dat je 

voor je bedrijf zelf archetypen formuleert.

3 Scenario’s: zie je Buyer Personas in actie. Stel een 

storyboard samen waarin je uitbeeldt hoe kopers 

hun doelen en taken uitvoeren (De Reis of Buyer 

Journey). Sta stil bij elke fase in het proces en beant-

woord telkens weer het hoe en het waarom.

4 Motieven: dit is het moeilijkste onderdeel, het écht 

begrijpen hoe je koper denkt. Mensen hebben vaak 

moeite helder uit te spreken wat ze precies willen en 

wat er in hen omgaat. Dit geldt ook voor je (potenti-

ele) klant. Onderzoek en beantwoord welk gedrag ze 

vertonen, welke aannames ze doen en welke opvat-

tingen ze hebben. Het doel van dit onderdeel is om 

de dialoog te ontwerpen die je in je communicatie 

gaat toepassen. Empathie is in deze fase het tover-

woord.
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Customer journey mapping 

1
The consumer considers an initial 
set of brands, based on brand 
perceptions an exposure to recent 
touch points.

2
Consumers add or substract brands 
as they evaluate what they want.

3
Ultimately, the consumer selects a 
brand at the moment of purchase.

4
After purchasing a product or 
service, the consumer builds 
expectations based on experience to 
inform the next decision journey.

Postpurchase experience
Ongoing exposure

Loyalty loop

Active evaluation
Information gathering, shopping

Initial
consider-

ation
set

Moment
of

purchase

Trigger

5 Strategie: de eerste 4 onderdelen hebben je geholpen 

inzicht te verkrijgen in wat de motieven en beweeg-

redenen van je kopers zijn. Nu is het belangrijk 

hierop te kunnen anticiperen. Beantwoord in dit 

onderdeel wat kopers graag willen horen, welke ar-

gumenten je gaat communiceren en op welke wijze 

je dit waar gaat maken.

Het is van groot belang de zoektocht die potentiële 

nieuwe klanten doorlopen goed te begrijpen. Alleen dan 

ben je in staat ook op het juiste moment via het juiste 

kanaal informatie beschikbaar te stellen.

De Buyer Persona is pas compleet als je ook ‘Buyer Scena-

rio’s’ in kaart hebt gebracht:

 – Welke zoektocht naar informatie legt de koper af?

 – Wat zijn de relevante contactmomenten, via welke 

kanalen?

 – Welke prioriteiten heeft hij?

 – Welke obstakels komt hij tegen?

 – Wat zijn de besliscriteria?

Zie daarom de volgende paragraaf over customer jour-

ney.

1.7  Customer journey

Een customer journey of ‘klantreis’ is de reis die klanten 

afleggen op weg naar een aankoop. Het begint bij de 

bewustwording dat een aankoop gedaan moet worden 

en eindigt bij het gebruik van het nieuwe product of 

de dienst, en soms het delen van de ervaring (reviews, 

rating, Instagram en FB-posts). Voor marketeers maakt de 

klantreis helder hoe (potentiële) klanten zich oriënte-

ren, waar ze informatie vandaan halen, welke bronnen 

ze hiervoor gebruiken en waarop ze uiteindelijk hun 

winkelkeuze (of keuze van leverancier) baseren. Als je 

weet hoe jouw klant reist, weet je ook hoe en wanneer je 

hem voor je kunt winnen, door hem juist die content aan 

te bieden die hij op dat moment in zijn reis nodig heeft. 

Onmisbaar voor de creatief, dus.

In essentie is customer journey mapping een methode 

om een aankoopproces of dienst vanuit het perspectief 

van de klant te visualiseren. Het beschrijft de ervaringen 

van een klant gedurende de spreekwoordelijke reis die 

hij maakt om zich te oriënteren, een product of dienst 

aan te schaffen en er gebruik van te maken. In alle con-

tactmomenten en via alle kanalen. En juist dat laatste 

maakt het instrument zo krachtig. Bij de meeste orga-

nisaties zijn de communicatiekanalen slecht op elkaar 

afgestemd. Customer journey mapping legt die manco’s 

bloot.

1 Strategie36 © Noordhoff Uitgevers bv



We onderscheiden in het model Customer Journey een 

vijft al verschillende fasen in het gehele koopproces. En 

in iedere fase vertoont de klant ander gedrag. Door dit ge-

drag goed in kaart te brengen kan je er goed op inspelen 

met de communicatie.

1 Awareness – de bewustwordingsfase

De mogelijke klant wordt zich ervan bewust dat hij 

behoeft e heeft  aan (jouw) product of dienst.

2 Consideration – de overweging of afwegingsfase

In deze fase gaat de klant afwegen waar hij zijn 

mogelijke aankoop zal gaan doen. Hier worden ver-

schillende producten en verschillende bedrijven met 

elkaar vergeleken.

3 Purchase – de daadwerkelijke koopfase

In deze fase heeft  de klant al een besluit genomen en 

wil de aankoop gaan doen. Belangrijk om te realise-

ren dat klanten ook in deze fase nog steeds kunnen 

afhaken.

4 Retentie/Service – de herhalingsaankoop/service

Nadat de aanschaf is gedaan volgt er direct een fase 

voor service (vragen over product of dienst).

5 Loyalty – de loyaliteitsfase

In deze fase is het van belang om van een (tevreden) 

klant een ambassadeur te maken. Hij gaat actief 

jouw product of bedrijf promoten in zijn omgeving.

In de customer journey onderscheid je de online touch-

points en de fysieke touchpoints. Online touchpoints 

zijn alle contactmomenten die digitaal plaatsvinden 

zoals e-mail, website, whitepapers, social media en derge-

lijke. Fysieke contactmomenten zijn de daadwerkelijke 

fysieke contactmomenten zoals billboardadvertenties, 

winkelbezoek, telefoongesprek en dergelijke.

Juist door inzicht te creëren in zowel de online als de 

fysieke touchpoints kan je optimaal gebruikmaken 

van de verschillende communicatiekanalen. Ook kan 

je onderscheid maken tussen touchpoints die je letter-

lijk kunt kopen (zoals advertenties) en touchpoints die 

je als het ware kunt verdienen (zoals mond-tot-mond 

reclame). De reden waarom je dit doet is om vervolgens 

de communicatieboodschap, communicatiemiddelen en 

communicatiekanalen goed te kunnen afstemmen op de 

mogelijke klant-contactmomenten (touchpoints) van je 

klanten.

Customer journey met alle touchpoints 

PR

Mond-tot-
mond

Online reclame Zoek-
machine

Betaalde content

E-mail

E-mail Loyaliteits-
programma

App

Chat
WebshopSocial media

Social media

Klantonderzoek

Website/
landingspagina

Radio
TV
Print
Buitenreclame

Winkel

Winkel
Winkel

Telefoon
TelefoonDirect mail

Direct mail

Online

Fysiek

Consideration Purchase Retention
/ Service LoyaltyAwareness
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1.8  Socialmediastrategie

De opkomst en het belang van social media kunnen niet 

meer worden genegeerd. Mensen brengen meer dan de 

helft van hun schermtijd inmiddels online door, waarvan 

minimaal twee uur per dag op social media. Van die 

twee uur gaat meer dan de helft naar Facebook (inclusief 

Instagram en WhatsApp) voornamelijk via mobiele 

telefoons. Als opdrachtgever kun je dus niet meer om 

social media heen. Veel tijd wordt weggesnoept van 

traditionele media en wil je je organisatie- en marketing-

doelstellingen behalen dan zul je gebruik moeten maken 

van social media. 

Maar social media zijn niet één kanaal; het is een ver-

zameling van verschillende kanalen met verschillende 

kenmerken, functionaliteiten, krachten en zwakten. 

Daarnaast houden socialmediagebruikers zich niet aan 

traditionele campagnekalenders en momenten. Waar 

het uitzenden van een tv-commercial gebeurt op een 

aantal tijdstippen, en op een of meerdere zenders, wor-

den social media elke dag, de hele dag door, gebruikt. 

Dat maakt het ontwikkelen van een heldere socialmedia-

strategie geen sinecure. De neiging is groot om vooral 

verschillende tactieken toe te passen in verschillende 

kanalen en wat te gaan ‘testen’ in plaats van eerst een 

goede digital strategie te ontwikkelen. 

Hero, Hub, Help (en Hebbes)
Google is er als eerste en beste in geslaagd om de verhou-

ding tussen campagnedynamiek, socialmediadynamiek 

en zoekmachinedynamiek te vangen in één strategisch 

content model. Voor YouTube ontwikkelde Google het 

Hero, Hub, Help model. Een model dat door verschil-

lende creatieve bureaus is opgepakt en doorontwikkeld 

voor een bredere content- en campagneaanpak. 

Hero 
De ‘traditionele’ campagnes waarbij door middel van 

massale communicatieboodschappen de aandacht van 

een groot en divers publiek wordt gevraagd voor een 

bepaald merk of product met als doel een sterke brein-

positie (Top of Mind Awareness – TOMA) te krijgen bij 

de consument. De meeste merken hebben twee à drie 

van dit soort heroes per jaar. De heroes worden zichtbaar 

gemaakt via ‘traditionele’ media en uiteraard ook in 

social media, voornamelijk door de inzet van content en 

(social) advertising. 

Content
Content is een verzamelnaam voor informatie die je 

online met elkaar kunt delen (in de context van online 

marketing wordt de term content marketing gebruikt). 

Content marketing is een marketingtechniek die draait 

om het creëren en distribueren van relevante en waarde-

volle online informatie om een duidelijk omschreven en 

begrepen doelgroep aan te trekken en te binden. 

De hero-hub-help-driehoek

Help
Help-content is je duurzame, tĳdloze content,

die altĳd beschikbaar is.

Hub
Hub-content is regelmatig

terugkerende content, in een bepaald
format om je publiek te betrekken.

Hero
Hero-content

is unieke, groots
opgezette content,
gericht op attentie 

en naamsbekendheid.
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Hub
Voor veel merken is de hub-laag de social-content-laag. 

In de vorm van formats wordt er frequent nieuwe 

merkcontent ontwikkeld en gedistribueerd via social 

media. Het doel van deze hub content is een mix van 

enerzijds bekendheid en top-of-mind awareness verho-

gen en anderzijds het bevorderen van retentie (bestaande 

klanten, fans en volgers van het merk bevestigen in hun 

keuze voor het merk), door een mix van push (promotie 

van social content door social advertising) en pull (social 

content die mensen te zien krijgen, omdat ze een bepaald 

merk actief volgen op social media).

Help
De Help-laag is gericht op het zoekgedrag van consumen-

ten. De how-to video’s zijn hier een goed voorbeeld van 

en een populaire categorie video’s op YouTube. De vraag 

die merken zich moeten stellen is: ‘Wat zijn de proble-

men van mijn potentiële consumenten, waar zoeken 

ze vervolgens op, en hoe kan ik (video)content maken 

die ze met dat probleem kan helpen?’. Dat is content die 

‘duurzamer’ is dan de vluchtige campagne content, want 

of men nu vandaag of over vijf maanden zoekt – je wilt 

er als merk zijn als het nodig is. 

Hebbes
In de afgelopen jaren is gebleken dat social media zich 

steeds verder ontwikkelen van platformen om merken te 

positioneren en te bouwen via content, naar conversieme-

dia waarbij het doel is om sociale contacten (engagement) 

om te zetten in tastbaar resultaat. Bijvoorbeeld in de 

vorm van meer verkoop of door het aanvragen van een 

proefrit bij automerken.

Conversie
Conversie is een kernbegrip binnen de online marke-

ting en sales. De term conversie doelt op het succesvol 

behalen van een online doelstelling. Veelal wordt de 

conversie uitgedrukt in een percentage, bijvoorbeeld het 

percentage van websitebezoekers dat overgaat tot het 

gestelde doel: het bestellen van een product, het achterla-

ten van een e-mailadres of het aanvragen van een offerte. 

Er ontstaan steeds meer advertentiemogelijkheden bin-

nen platformen als Facebook, Instagram, LinkedIn en 

Twitter die het mogelijk maken om consumenten die 

geïnteracteerd hebben met mooie productcontent direct 

of indirect te bewegen naar een gewenste conversie. 

Daarom zouden we een vierde stroom aan het model 

kunnen toevoegen: de Hebbes-laag. Deze Hebbes-laag is 

bedacht door socialmediabureau We Are Blossom. Het is 

een contentstroom die als doel heeft om eerdere Hero, 

Hub en Help contacten om te zetten naar een vorm van 

conversie. 

Strategische vragen
Social media vormen dus inmiddels altijd een onderdeel 

van een bredere (digitale) content- of campagnestrategie 

die weer een onderdeel is van de overkoepelende merk-

strategie. 

Daarom begint het ontwikkelen van een goede social-

mediastrategie – of het nu op merk- of campagneniveau 

is – met het formuleren van de juiste strategische vraag-

stelling:

 – op merkniveau: ‘Hoe gaan social media helpen om 

het meest geliefde ijsmerk te worden?’

 – op campagneniveau: ‘Hoe gaan social media helpen 

de nieuwe caramel seasalt icecream smaak onder de 

aandacht te brengen in de zomermaanden?’

De tweede vraag is een onderdeel van de eerste vraag. 

Een socialmediastrategie is – net als iedere andere stra-

tegie – een zoektocht naar de beste manier waarop je je 

doelstelling kan bereiken. 
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1.9  ZMOT

Het gaat allemaal om de eerste indruk, ook bij merken. 

Bij Google hebben ze bekeken hoe een eerste indruk van 

een product of merk online wordt gevormd en welke in-

vloed dit heeft op wat de consument besluit te kopen. Dit 

online beslissingsmoment noemen ze de ‘Zero Moment 

of Truth’, afgekort tot ZMOT. Google geeft in haar hand-

boek hierover aan dat het niet gaat om de strijd tussen 

online en offline winkelen, maar dat het de uitdaging 

is om de huidige ‘machtige’ consument te ontmoeten 

waar zij willen, met de informatie en producten waar-

naar ze op zoek zijn. 80% van het succes wordt namelijk 

veroorzaakt door op het juiste moment aanwezig te zijn. 

Nadenken over de ZMOT helpt marketeers om relevante 

strategieën en tactieken te vinden om in de digitale 

wereld op de juiste plaats, het juiste moment en met de 

juiste content aanwezig te zijn.

De ‘Zero Moment of Truth’ gedachte heeft Google 

ontwikkeld op basis van ‘The First Moment of Truth’ 

(FMOT) theorie van Procter & Gamble. FMOT focust op de 

vraag hoe mensen reageren wanneer ze voor het eerst 

in aanraking met een product komen. Vragen hierbij 

zijn: wat maakt dat iemand het product uit het schap 

pakt en hoe kan die handeling worden beïnvloed? Dit 

traditionele marketingmodel was gebaseerd op een com-

municatieprikkel, daarna het eerste fysieke contact met 

het product (FMOT) en vervolgens de ervaring met het 

product, de ‘Second Moment of Truth’ (SMOT).

ZMOT gaat aan FMOT vooraf en verwijst naar de online 

zoektocht die nu de norm is voor de meeste aankopen. 

Dit is het punt in het koopproces waar een klant zijn 

zoektocht begint, een punt waarop de klant meestal 

nog niet in het blikveld van de aanbieder ligt. In deze 

fase is de consument niet op zoek naar een merk of een 

specifiek product, maar naar een antwoord op een vraag. 

Deze vraag komt voort uit een stimulus of stimuli: een 

mogelijk probleem dat hij/zij heeft, iets dat hij/zij wil 

ondernemen enzovoort.

De uitdaging voor de marketeer is dat de informatie van 

zijn merk wordt gevonden tijdens de zoektocht van de 

consument. Deze informatie moet een antwoord geven 

op de vragen die bij de consument leven. Dit betekent 

dat er bepaald moet worden welke onderwerpen en zoek-

woorden consumenten gebruiken en dat de betreffende 

content daarop gevonden en gebruikt kan worden. Het 

gaat hier om relevante informatie voor de consument, 

maar niet specifiek om productinformatie. In deze fase is 

het niet de bedoeling te verkopen, maar ligt de focus op 

informeren.

Naast het bieden van informatie, is hoe je de informatie 

aanbiedt ook van belang. De boodschap moet name-

lijk snel, memorabel en voor verschillende platforms 

beschikbaar zijn. De uitkomst van dit proces is een goed 

geïnformeerde consument. De ZMOT-fase kan grote 

invloed hebben op de FMOT-fase; door de hulp met het 

beantwoorden van de vraag van de consument kan deze 

immers het merk ‘belonen’ met een aankoop.

Ultimate moment of truth

Stimuli

Bewustzĳn Sociale
zoektocht

Gedeelde ervaringen hebben 
invloed op elke MOT

UMOT → SMOT: gedeelde impressies
vormen vertrouwde impressies

Aankoop
overweging

Ervaringen Gedeelde
ervaringen

Zero MOT First MOT Second MOT Ultimate MOT
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Brain Solis heeft het ZMOT-model nog wat uitgebreid 

door na de praktijkervaring (de zogeheten ‘Second 

Moment of Truth’, kortweg SMOT) de ‘Ultimate Moment 

of Truth’ (UMOT) toe te voegen. In deze fase staat het 

zorgvuldig verzorgen en ondersteunen van de klant 

centraal. De reden hiervoor is dat hij/zij een advocaat 

van het merk wordt en online positieve beoordelingen 

achterlaat. De UMOT van de ene klant wordt dan uitein-

delijk onderdeel van de ZMOT van de volgende klant. 

Solis benadrukt dat naast het op orde hebben van je 

website (in het kader van SEO e.d.), het merk ervaringen 

moet creëren in elke ‘Moment of Truth’ die niet alleen 

betekenisvol en opmerkelijk zijn, maar ook ‘gedeeld’ 

kunnen worden.

1.10  Reclamewerking

We kijken een fors deel van ons leven naar reclame, 

gewild of ongewild. Bedrijven geven er heel veel geld aan 

uit. De helft van alle reclame-uitingen blijkt niet of nau-

welijks te werken; alleen is dat vooraf nauwelijks te be-

palen. Vraag consumenten of ze beïnvloed worden door 

reclame en je krijgt een ontkennend antwoord. Waarom 

worden we dan al honderd jaar dagelijks bestookt met 

vele duizenden reclameprikkels? Omdat we weten dat 

reclame wel werkt. We wisten alleen niet precies hoe. 

Kortom, verwarring alom.

Dominant in onze ideeën over reclamewerking was het 

information processing-model. Volgens dat model moet 

elke reclame-uiting die effectief wil zijn een heldere 

boodschap verkondigen over het product of de dienst. 

Succes in reclame wordt dan gemeten door de ‘herin-

nering’ (recall) van de boodschap, die eerst ook nog eens 

opgemerkt, geloofd en begrepen moet worden. De rol 

van creativiteit en emotie is het ondersteunen van de 

communicatie. Of door ervoor te zorgen dat de reclame 

leuk is om naar te kijken (wat weer overgedragen wordt 

op het merk), of door de aandacht te verhogen, wat helpt 

om de kernboodschap te herinneren.

Tot voor kort werd aangenomen dat reclame het best 

werkt als die wordt verwerkt met een hoog aandachts-

niveau en met een actieve betrokkenheid van de kijker. 

Deze benadering verliest langzaam terrein. Beslissingen 

worden misschien wel eerder genomen op basis van 

emotie dan cognitie en emotie wordt ook zonder dat 

er sprake is van actieve aandacht verwerkt. De beïn-

vloeding van reclame vindt dus ook onbewust plaats. 

Emotioneel aansprekende reclame die we ons niet eens 

kunnen herinneren kan wel eens veel effectiever zijn 

dan goed beargumenteerde rationele campagnes. Het 

boek van Goos Geursen heet niet voor niets Emoties en 

reclame.

Je kunt reclame ook vanuit een andere dimensie bena-

deren. Wat doet reclame? Het wijst ons op onze tekort-

komingen, vooral in materiële en psychologische zin. 

Onze tanden zijn niet wit genoeg, onze uitvaart niet goed 

verzekerd, onze kleding van vorig jaar, onze inrichting 

van het jaar nul, ons lichaam te dik, te slap en met ouder-

domsrimpels, ons leven niet avontuurlijk, romantisch 

genoeg en we lopen grote kans voortijdig te sterven aan 

hart- en vaatziekten. Tenzij …

Reclame is Poëzie van de Hebzucht. In dit boek willen 

we meer doen dan beschrijven hoe je de mooiste poëzie 

kunt schrijven. Daarom toch maar een overzicht van de 

inzichten over reclamewerking. Een conceptontwikke-

laar kan niet zonder. 

Reclame is Poëzie van de Hebzucht.
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Niemand leest advertenties. 
Mensen lezen wat hen  
interesseert. Soms is dat  
een advertentie.

Howard Gossage

Modellen voor reclameverwerking
Volgens de traditionele learning response-modellen 

wordt verondersteld dat reclameverwerking bestaat uit 

het achtereenvolgens doorlopen van een cognitieve, een 

affectieve en een conatieve fase.

Het AIDA-model en het DAGMAR-model zijn hiervan alom 

bekende voorbeelden. Bij deze benadering heeft reclame 

tot doel te communiceren. De communicatietaak is 

gebaseerd op een hiërarchie van effecten die het commu-

nicatieproces met zich meebrengt. In elke fase van het 

communicatieproces zijn reclame-effecten en -doelstel-

lingen te onderscheiden, waarbij wordt verondersteld 

dat gedragsdoelstellingen pas kunnen worden gerea-

liseerd als doelstellingen op het gebied van cognitieve 

effecten zoals kennis, naam- en productbekendheid zijn 

gerealiseerd. De traditionele modellen hebben gemeen-

schappelijk dat steeds uiting wordt gegeven aan de 

opvatting dat communicatie, wil zij effectief zijn, in staat 

moet zijn te overreden (zie hiervoor het hoofdstuk Stra-

tegie). En alvast een nuancering: soms is er eerst gedrag 

(probeeraankoop), vervolgens attitude (‘best een aardig 

product eigenlijk!’) en dan pas kennis (‘laat ik me er eens 

in verdiepen’).

Cognitief en affectief
Zowel in de traditionele als in de actuele reclamewer-

kingsmodellen valt op dat aandacht een noodzakelijke 

voorwaarde is voor verdere cognitieve en affectieve 

uitwerking van een reclame-uiting. Merkbekendheid en 

merkhouding moeten dan het resultaat zijn.

In Nederland hebben Pieters en Van Raaij het meest 

nadrukkelijk over reclamewerking gepubliceerd. In de 

reclameliteratuur worden cognitieve en affectieve pro-

ceseffecten onderscheiden. Cognitieve effecten hebben 

vooral te maken met de wijze waarop reclame-uitingen 

inhoudelijk worden verwerkt en de relatie van deze in-

houdelijke verwerking met communicatie-effecten zoals 

product-/merkbekendheid en product-/merkattitude.

Affectieve proceseffecten hebben vooral betrekking op 

de emoties die een reclame-uiting bij de ontvanger kan 

oproepen. Onderzoek heeft uitgewezen dat het oproepen 

van positieve emoties vooral via een positief gevoel over 

de reclame-uiting (ook wel Attitude towards the ad ge-

noemd) kan leiden tot positieve merkattitudes, doordat 

in de reclame-uiting gecommuniceerde en opgeroepen 

emoties gekoppeld worden aan het geadverteerde merk. 

Likeability is de meestgebruikte term voor de mate 

waarin de consument een advertentie-uiting waardeert. 

Er lijken geen Nederlandse termen voor te worden 

gebruikt, maar ‘aansprekend’ zou een mogelijkheid zijn. 

Een andere term is ad-liking.

Gewaardeerde reclame is reclame die mensen leuk, aar-

dig of sympathiek vinden, waardoor ze in een ontvanke-

lijke gemoedstoestand raken en openstaan voor nieuwe 

dingen. Deze mentale toestand komt de opname van 

gecommuniceerde merkinformatie ten goede. Anders 

geformuleerd: hoe aangenamer je de reclame vindt, des 

te groter de kans dat je het merk wilt proberen of de 

gecommuniceerde boodschap wilt verwerken.

Modellen voor reclameverwerking per stadium

Stadium  AIDA  Lavidge & Steiner  DAGMAR  Innovatiemodel 
Cognitief  Attention  Awareness Knowledge  Awareness Comprehension  Awareness 

Affectief  Interest Desire  Liking Preference Conviction  Conviction  Interest Evaluation 

Conatief  Action  Purchase  Action  Trial Adoption
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ELM-model

Overtuigend bedoelde boodschap

Indirecte of perifere attitudeverandering

Indirecte of perifere triggers-verandering

Gemotiveerd om te verwerken?

Centrale route Perifere route

ja

ja

Positieve 
gedachten 
prominent

Positieve 
gedachten 
prominent

Vindt er verandering van de 
cognitieve structuur plaats?

Positieve 
attitude-

verandering

Negatieve 
attitude-

verandering

Initiële
attitude 

onveranderd

Positieve 
gedachten 
prominent

In staat om te verwerken?

Aard van de cognitieve verwerking

ja

nee
nee

nee

nee

nee

jaja

Wanneer de centrale overtuigingsroute wordt gevolgd, 

wordt de reclame-uiting inhoudelijk verwerkt en kan, 

volgens het traditionele model, beïnvloeding van atti-

tude en koopgeneigdheid plaatsvinden. Om deze route 

te kunnen volgen moet de ontvanger van de boodschap 

over voldoende motivatie en capaciteit beschikken. Fac-

toren die dit kunnen beïnvloeden zijn onder andere de 

betrokkenheid, de mate waarin de ontvanger cognitief is 

ingesteld, de complexiteit van de boodschap en ervaring 

met wat gecommuniceerd wordt. Anders gezegd: de ont-

vanger moet het willen én kunnen begrijpen. Effecten 

van de centrale route zijn dan een hogere overtuiging en 

een meer duurzame beïnvloeding.

Wanneer de perifere route in het model van Petty en 

Cacioppo wordt gevolgd, wordt de boodschap niet 

inhoudelijk verwerkt. Het is dan belangrijk de ontvanger 

op een andere manier te bereiken dan door inhoudelijke 

argumenten. Dat kan via persuasion cues of heuris-

tieken. Persuasion cues is het oproepen van positieve 

emoties die vervolgens aan het geadverteerde product/

Het Elaboration Likelihood Model, kortweg ELM, is een 

door Petty & Cacioppo ontwikkeld model dat de manier 

beschrijft waarop attitudes veranderen en gevormd 

worden. Centraal hierbij staat het elaboration conti-

nuum, dat van weinig uitgesproken (onbewust) tot zeer 

uitgesproken (zeer bewust) reikt. Afhankelijk van de 

mate van uitgesprokenheid kunnen verschillende pro-

cessen van invloed zijn op de uiteindelijke overtuiging of 

attitude. Volgens het Elaboration Likelihood Model zal 

de verwerking van een reclame-uiting onder condities 

van lage en hoge betrokkenheid verschillend plaatsvin-

den. Hiertoe hebben zij twee verwerkingsroutes in hun 

model opgenomen: de centrale en de perifere route. Is 

men in staat en bereid de boodschap te verwerken, dan 

is het waarschijnlijker (likely) dat men de boodschap 

inhoudelijk verwerkt (elaboration) en de centrale route 

volgt. Is dat niet het geval (bijvoorbeeld bij lage betrok-

kenheid of een zeer moeilijke, specialistische bood-

schap), dan is de kans groot dat men de boodschap niet 

inhoudelijk verwerkt, maar zich laat beïnvloeden door 

andere overwegingen, dus de perifere route volgt.
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Door op elk niveau van de ladder na te gaan wat de 

doelgroep belangrijk vindt en waarom dat zo is, krijg je 

inzicht in hoe de ladder kan worden ingevuld en kan 

worden achterhaald wat het relatieve belang is van de 

functionele productgerelateerde en de psychosociale be-

tekenissen. De adverteerder kan hierdoor nagaan in hoe-

verre het beeld dat de ontvanger heeft van het product of 

het merk, aansluit bij de leefwereld van de ontvanger én 

waar nog mogelijkheden zijn voor creatief en communi-

catief onderscheidend vermogen. 

Normatieve overtuigingen en situationele overtuigingen 

hebben te maken met de sociale dan wel fysieke context 

waaraan een individu gebonden is bij het gebruik van 

het product. Normatief zijn ze als de reclame een bepaald 

merk of product als sociaal wenselijk presenteert.

Situationele overtuigingen geven aan hoe mensen zich 

moeten gedragen volgens fysieke, tijdelijke, institutio-

nele, ruimtelijke en financiële randvoorwaarden. De 

fysieke situatie kan bijvoorbeeld de gebruikssituatie of 

de situatie in de winkel betreffen. Het eten van ijs past 

het best bij een warme zomerdag. En bij vier uur hoort 

Cup-a-Soup.

merk worden gekoppeld: mooie plaatjes, sfeer, humor, 

kortom lifestyle, emotie, associaties. Heuristieken zijn 

simpele beslisregels. Ik ben niet geïnteresseerd in wc-

reinigers dus ik kies het bekendste merk. Ik weet niets 

van tandpasta maar hier zitten enzymen in dus dit zal 

wel beter zijn.

Bij het verwerken van reclame-uitingen volgens de 

centrale route is vooral sprake van feitelijke/objectieve 

uitwerking (beoordeling) van een reclame-uiting, terwijl 

de perifere route met name affectieve/gekleurde beoor-

deling van de reclame-uiting met zich meebrengt.

Laddering
Effectiever communiceren betekent weten ‘op welke 

knoppen’ je moet drukken om de consument te overtui-

gen. Deze punten (emotioneel of rationeel) waarop hij 

gevoelig is voor de boodschappen over een product of 

merk, kun je bepalen door te kijken naar betekenisstruc-

turen. Hoe is de betekenis die de consument binnen zijn 

leven toekent aan het product of merk opgebouwd? Dat 

wordt de middel-doelketen (laddering) genoemd.

Hierbij wordt een vertaalslag gemaakt van functionele of 

concrete producteigenschappen (mijn Volvo heeft zeven 

airbags), via productconsequenties en productvoordelen 

(mijn gezicht is beschermd bij een ongeluk) naar realisa-

tie van eindwaarden (ik zorg goed voor mijn gezin). Dit 

heet ook wel een ladder of een middel-doelketen. 

Laddering wordt dus gebruikt om de betekenis die 

producten of diensten voor de afnemer hebben in kaart 

te brengen. Via kenmerken van een product of dienst en 

gevolgen van die kenmerken komen de waarden in beeld 

waar het product of de dienst voor staat. Hierbij vindt 

steeds een tweedeling plaats. Voor ‘kenmerken’ wordt 

een onderscheid gemaakt tussen ‘concrete kenmerken’ 

en ‘abstracte kenmerken’. Voor ‘gevolgen’ wordt een 

onderscheid gemaakt tussen ‘functionele gevolgen’ 

en ‘psychosociale gevolgen’. Voor ‘waarden’ wordt een 

onderscheid gemaakt tussen ‘instrumentele waarden’ en 

‘eindwaarden’.

Eigenschappen

Concreet

Abstract

Gevolgen

Functioneel

Psychosociaal

Waarden

Instrumenteel

Eindwaarden

Laddering
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Reclame die met weinig aandacht en inspanning is 

bekeken, kan dus onbewust worden opgeslagen in de 

hersenen. In tegenstelling tot bewuste opslag (en tot wat 

veel mensen denken) is de opslagcapaciteit van onbe-

wust verwerkte informatie schijnbaar oneindig. Boven-

dien blijft die veel langer in de hersenen. Onbewuste 

informatieopslag is dus superieur: is onafhankelijk van 

de mate van aandacht, krijgt een plaats in onze immense 

opslagcapaciteit en gaat langer mee.

Vrijwel niemand kiest op basis van louter objectieve 

informatie voor een bepaald merk. Daarvoor is de keuze 

te complex. Lang voordat de consument de keuzemoge-

lijkheden afweegt, zijn op onbewust niveau al veel opties 

afgevallen. Dat kan niet anders. Een volledig bewuste 

en afgewogen keuze zou betekenen dat er bij ieder merk 

een kosten-batenanalyse gemaakt moet worden. De 

gemiddelde consument zou ziek van de keuzestress de 

supermarkt halverwege het boodschappen doen verlaten 

hebben.

Daarom kiezen consumenten een merk omdat ze het 

(her)kennen. Dit proces voltrekt zich vaak buiten het 

bewustzijn om. Zonder veel aandacht te hebben voor een 

reclame-uiting hebben ze al flink wat mogelijkheden 

afgewogen en hun eigen evoked set gemaakt. Omdat 

dit proces zich onbewust voltrekt, zeggen consumen-

ten vaak bij de aankoop niet beïnvloed te zijn door een 

reclame-uiting. Maar dat is natuurlijk niet zo. De consu-

ment kan zelfs bewogen worden om van de chips naar 

de popcorn te gaan. Als de propositie maar raak is, het 

concept onderscheidend en de campagne aansprekend.

Ik let niet zo op reclame, ik koop 
gewoon de bekende merken.

Het fenomeen dat mensen dan een rationele verklaring 

geven voor gedrag dat voortkomt uit een onbewust 

proces wordt post-rationalisatie genoemd. Omdat con-

sumenten zich vaak echt niet kunnen herinneren dat 

ze de reclame-uiting hebben gezien, mag je niet conclu-

deren dat de invloed van reclame gering is, integendeel. 

Vertrouwdheid met het product – bijvoorbeeld als gevolg 

van herhaalde blootstelling aan reclame – zorgt ervoor 

dat het product positiever gewaardeerd wordt. En niet 

onbelangrijk: de gevoelens die consumenten (onbewust) 

ervaren tijdens blootstelling aan een commercial worden 

(onbewust) gekoppeld aan het geadverteerde product. 

Below-the-line activiteiten spelen hier nadrukkelijk op 

in. Below-the-line activiteiten zijn meer actiegericht, 

zoals promoties, displays in de winkel, direct marke-

tingcommunicatie, artikelpresentatie, verpakking en 

persoonlijke verkoop. Above-the-line activiteiten zijn 

meer thematisch, zoals reclame, sponsoring, marketing-

PR en thematische promotie.

Voorbeeld middel-doelketen Volvo 

Concrete  
eigenschappen 

SIPS-systeem, airbags, ABS, stabiliteits-
systeem 

Abstracte  
eigenschappen 

Bescherming tegen slippen, bescherming 
bĳ een botsing 

Functionele  
gevolgen 

Betere wegligging, kortere remweg 

Psychosociale  
gevolgen 

Status, zorg, verbondenheid, veilig 
gevoel 

Instrumentele  
waarden 

Altĳd in een veilige situatie 

Eindwaarden  Geborgenheid voor je gezin 

Onbewust beïnvloed
In een van de vele interessante SWOCC-publicaties doen 

Reus, Van der Land en Moorman onderzoek naar de 

vraag hoe reclame werkt zonder dat je het weet en hoe 

je het meet. Een bewust verwerkte reclame-uiting wordt 

met veel aandacht en inspanning bekeken, geanalyseerd 

en vergeleken met andere informatie. Bewuste infor-

matieverwerking is een proces dat langzamer en later 

plaatsvindt dan onbewuste informatieverwerking. Onbe-

wuste informatieverwerking voltrekt zich snel, continu 

en vrijwel automatisch.

De menselijke hersenen verwerken het merendeel van 

de informatie vooral onbewust. Onbewuste informatie-

verwerking is onder andere van belang om de informa-

tion overload van nu te overleven. Het stelt de ‘homo 

zappiens’ in staat de grote hoeveelheid (reclame)prikkels 

snel en efficiënt te filteren, zodat de schaarse aandacht 

het beste op relevante zaken kan worden gericht. Door 

deze snelheid wordt de meeste reclame oppervlakkig en 

op emotioneel niveau verwerkt.
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Die gevoelens worden somatic markers genoemd. Soma-

tic markers kunnen de keuze van een consument voor 

een bepaald product of merk sterk beïnvloeden.

Die aandacht kan ook getrokken worden door de koppe-

ling aan iets dat van nature al aandacht krijgt, zoals de 

actualiteit. Dat noemen we dan inhakers. Deze zoge-

noemde inhakers doen dat soms met een knipoog, zoals 

deze van Durex op Prinsjesdag 2024.

1.11  AI

En dan rijst natuurlijk de vraag: zijn de voorafgaande 

tien paragrafen en dus dit hele hoofdstuk niet hopeloos 

verouderd en volstrekt overbodig door de komst van 

kunstmatige intelligentie? Is er nog wel plaats voor 

de menselijke copywriter en conceptontwikkelaar? 

AI speelt immers een steeds grotere rol in de reclame-

wereld.

Kunstmatige intelligentie (artificial intelligence, AI) 

heeft zich de afgelopen jaren snel ontwikkeld. Hierdoor 

zijn verschillende industrieën en de manier waarop 

bedrijven werken sterk veranderd. AI verwijst naar de 

ontwikkeling van computersystemen die taken kun-

nen uitvoeren waarvoor normaal gesproken menselijke 

intelligentie nodig is, zoals problemen oplossen, leren en 

beslissingen nemen.

Grote internationale adverteerders experimenteren met 

generatieve AI-tools zoals ChatGPT om de kosten van de 

productie van reclame te drukken. Marketeers denken 

dat generatieve AI niet alleen de productie goedkoper 

kan maken, maar ook de weg effent voor nieuwe, onbe-

perkte, manieren om reclame te maken

Zo kan AI op het gebied van strategie zorgen voor:

– Personalisatie: AI kan enorme hoeveelheden gege-

vens analyseren om gepersonaliseerde advertenties 

te maken die beter aansluiten bij de interesses en 

behoeften van individuele consumenten.

– Efficiëntie: AI-tools kunnen repetitieve taken 

automatiseren, zoals het beheren van advertentie-

campagnes en het analyseren van marktgegevens, 

waardoor marketeers meer tijd hebben voor stra-

tegische taken.

– Doelgroepsegmentatie: door historische gegevens 

en patronen te analyseren, kan AI doelgroepen 

nauwkeurig identificeren en segmenteren, zodat 

advertenties de meest relevante personen bereiken.

– Realtime optimalisatie: AI kan advertenties in 

realtime aanpassen op basis van de prestaties, waar-

door de effectiviteit van campagnes wordt gemaxi-

maliseerd.

De eerste voorbeelden zijn er natuurlijk al.
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Daarnaast wil Dove, voor degenen die wél graag AI inzet-

ten, inclusiviteit en realisme in AI verwerken. Dove heeft 

namelijk het ‘Real Beauty Prompt Playbook’ opgesteld. 

Hierin staan eenvoudige tips over hoe je met de popu-

lairste generatieve AI-programma’s afbeeldingen kunt 

maken die echte schoonheid representeren en een woor-

denlijst om je prompts inclusiever te maken.

Hoewel AI dus al veel voordelen biedt, is het belangrijk 

om te onthouden dat menselijke tussenkomst nog steeds 

nodig is om de inhoud te controleren op nauwkeurig-

heid, creativiteit en emotionele resonantie. En originali-

teit. En onderscheidend vermogen… En dat vraagt geluk-

kig nog steeds om professionals die merken, doelgroepen 

en concurrentie kennen, die situaties kunnen inschat-

ten, die kunnen voortborduren op eerdere communica-

tie van merken en die gevoel hebben voor timing van 

boodschappen, Oftewel: het menselijke element.

En wie zou Einstein willen tegenspreken?

ALDI heeft onlangs de stap gemaakt om AI in te zetten 

voor hun stemacteurs in advertenties. Al vier jaar lang 

was acteur Diederik Ebbinge met zijn stem aan de super-

marktketen verbonden. Sinds een poos gebruikt ALDI 

deze niet meer en hebben ze gekozen voor een AI-gegene-

reerde stem op basis van stemopnamen van tien vrou-

welijke ALDI-medewerkers. Deze verandering illustreert 

hoe AI kan bijdragen aan kostenbesparing en efficiëntie 

in advertentieproductie. AI-gestuurde stemmen kunnen 

consistentie bieden over verschillende markten en zijn 

in staat diverse accenten en talen na te bootsen. Dit helpt 

ALDI een breder publiek aan te spreken.

Dove heeft een baanbrekende stap gezet in de marke-

tingstrategie door zich actief te verzetten tegen de vaak 

door AI gepromote schoonheidsnormen. Al 20 jaar gaat 

Dove de strijd aan met schoonheidsidealen, van toen 

en nu. Met ‘The Code’, hun nieuwe campagne, bena-

drukken ze de noodzaak van realistische en inclusieve 

representaties van schoonheid. Die zaken ontbreken 

vaak in door AI-gegenereerde afbeeldingen en video’s. 

Het belangrijkste statement is dat Dove nooit AI gaat 

gebruiken voor het maken of vervormen van beelden.
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se

Een huisgenoot voor even,
een ervaring voor het leven.

Volg je hart, vul je huis. 
Jongeren uit kwetsbare situaties hebben vaak wat langer nodig om op 
eigen benen te staan. Voor dat laatste duwtje naar zelfstandigheid zoeken 
we huiseigenaren met een groot hart en een beetje ruimte. Heb jij thuis 
een kamer over? Dan is Kamers met Aandacht iets voor jou. 
Ga naar kamersmetaandacht.nl

In samenwerking met
Het Vergeten Kind

 
Gezocht: huiseigenaren 
met een groot hart 
en een klein beetje ruimte
Het Vergeten Kind en Kamers met Aandacht strĳden samen 
voor een veilig thuis voor jongeren

OPDRACHTGEVER: Stichting Het Vergeten Kind, Kamers met Aandacht

BUREAU: Closed on Monday, Gookie Sassen

Hoe we met een creatief concept, gebaseerd op gedragsinzichten, huiseigenaren in Nederland op 

de hoogte brachten van een groot maatschappelĳk probleem én warm wisten te maken om een 

kamer in hun huis beschikbaar te stellen voor een kwetsbare jongere. 

Het resultaat is een landelĳke, multimediale wervingscampagne om te voorkomen dat jongeren 

uit kwetsbare situaties dakloos worden. 
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Case
Inschrĳvingen voor informatieavonden (engagement)
Het verhuren van een kamer is geen impulsieve beslis-
sing. Mensen willen begrĳpen wat het inhoudt en welke 
voordelen en voorwaarden eraan verbonden zĳn. Daarom 
spelen informatieavonden een cruciale rol in het proces. 
Hier informeren we potentiële verhuurders en beant-
woorden we al hun vragen. Op basis van eerdere cam-
pagnes hebben we berekend hoeveel inschrĳvingen nodig 
zĳn om uiteindelĳk voldoende kamers te realiseren.

Omgezet naar gedrag (conversie)
Honderd matches tussen verhuurders en jongeren. We 
willen dat minimaal tweehonderd particuliere huisbezit-
ters in Nederland zich aanmelden voor het verhuren van 
een kamer. 

De mensen uit de doelgroep moeten na het zien van de 
campagne op de website van KmA geïnteresseerd en/of 
geïntrigeerd zĳn en openstaan voor een kennismakings-/
oriëntatiegesprek met Kamers met Aandacht om te kĳken 
of zĳ een kamer willen en kunnen verhuren aan een jon-
gere die uitstroomt uit de (jeugd)zorg.

Doelgroep (zie ook paragraaf 1.3)
De primaire doelgroep bestaat uit maatschappelĳk 
betrokken huiseigenaren in Nederland, voornamelĳk tus-
sen de 40 en 65 jaar. Velen van hen zĳn empty nesters 
met een koopwoning en interesse in onderwerpen zoals 
duurzaamheid, sociale verantwoordelĳkheid en het 
ondersteunen van jongeren. Deze groep wil graag iets 
betekenen voor de samenleving en is open voor initiatie-
ven die een positief verschil maken, zeker als het gaat om 
kwetsbare groepen. 

Dus:
 – Mensen van wie de kinderen zelfstandig zĳn gaan wo-

nen, kamers staan leeg en de zorgtaak valt gedeeltelĳk 
weg. Willen graag iets doen voor een ander.

 – Leeftĳdscategorie van 50 – 70 jaar.
 – Beroep: grootste deel is werkzaam in de zorg of in het 

onderwĳs.
 – Wonen in koopwoning in een rustige woonwĳk.
 – Bĳna alle verhuurders zetten zich al in als vrĳwilliger 

(bloeddonor, mantelzorger, collectant).
 – Social media (FB/Instagram) wordt door circa 70% 

gebruikt.
 – Bĳna alle verhuurders lezen de lokale krant/huis-aan-

huisbladen.
 – Dagbladen als Trouw, NRC, AD en de Volkskrant sco-

ren het hoogst.

Achtergrond 
Stichting Het Vergeten Kind zet zich in voor kinderen in 
Nederland die opgroeien onder moeilĳke omstandighe-
den, zoals verwaarlozing, mishandeling of armoede. Kin-
deren die zich vaak over het hoofd gezien voelen, soms 
zelfs vergeten. Het Vergeten Kind zorgt ervoor dat deze 
kinderen een stem krĳgen, een veilige plek vinden en de 
kans hebben om zich te ontwikkelen om uiteindelĳk hun 
eigen plek in de samenleving te vinden. Maar wat gebeurt 
er met deze kinderen op de dag dat ze 18 worden? Dan 
staan ze er helemaal alleen voor. 

Vanaf je 18e verjaardag val je officieel niet meer onder 
de kinderbescherming en moeten jongeren uitstromen 
uit (jeugd)zorginstellingen, waardoor ze het risico lopen 
dakloos te raken. Juist op dat moment hebben ze extra 
steun nodig. Daarom is Kamers met Aandacht opgericht. 
Een initiatief dat de oplossing zoekt in de samenleving: 
mensen met een plekje over thuis die hun deur willen 
openstellen. Zo krĳgen deze jongeren tĳdelĳk een veilig 
thuis en een kans om verder te bouwen aan hun toe-
komst. En hebben mensen met een plekje over thuis het 
idee een belangrĳke bĳdrage te leveren aan het leven van 
een jongere. 

Hoewel Het Vergeten Kind al tientallen jaren actief is 
voor kinderen in Nederland, bestaat Kamers met Aan-
dacht pas sinds 2020. Werk aan de winkel dus: zowel de 
organisatie Kamers met Aandacht bekender maken, het 
probleem aan de kaak stellen als conversies binnenhalen. 
De briefing (zie hoofdstuk 2) in een oneliner: ontwik-
kel een campagneconcept waarmee we huiseigenaren in 
Nederland aanspreken, hen op de hoogte brengen van 
het probleem én hen werven voor Kamers met Aandacht.
En dat met een media budget van ± 50k. 

Niet te doen. Voor sommigen. 

Doelstellingen (zie ook paragraaf 1.4)

Bewustzĳn vergroten (bereik)
De campagne begint met een duidelĳke missie: mensen 
overtuigen om kamers beschikbaar te stellen voor jon-
geren. Maar voordat we hen konden activeren, moesten 
we eerst bewustzĳn creëren over de ernst van de situatie. 
Veel mensen weten niet hoe groot het probleem is en dat 
het alleen maar toeneemt. Daarom hebben we ons ge-
richt op maximale zichtbaarheid op de kanalen waar onze 
doelgroep actief is, om hen stap voor stap mee te nemen 
in het verhaal.
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Ca
se of er vandaan trekken. Dit overzicht zorgt voor belang-

rĳke inzichten en die zorgen er weer voor dat we een veel 
duidelĳker speelveld creëren om het concept en idee op 
te baseren.

Gedragsinterviews

Intentie versus intrinsieke motivatie
Bĳ het afnemen van gedragsinterviews gaan we heel 
bewust niet op zoek naar ‘intenties’. We zĳn namelĳk heel 
goed in het overschatten van onszelf, en geven daardoor 
wenselĳke antwoorden. We moeten altĳd op zoek naar de 
onderliggende motivatie, omdat je daar de echte inzich-
ten vindt. Hier kom je erachter waarom men iets echt 
doet, je moet hier wel voor doorvragen en dus kom je hier 
alleen achter als je echt met de doelgroep gaat praten. 

Voorbeeld: ‘Ik ga naar de sportschool om af te vallen.’ 
Klinkt als een heel logische motivatie, maar is voor een 
wervingscampagne nog te generiek om echt de juiste 
snaar te raken. Bĳ het doorvragen komen we erachter dat 
deze persoon naar de sportschool gaat om af te vallen 
zodat ‘hĳ fitter blĳft en zĳn kleinkinderen kan bĳhouden 
tĳdens een potje voetbal’. Nu hebben we ineens een an-
der speelveld en andere emotionele triggers waar we op 
in kunnen spelen!

(Zie ook paragraaf 1.10 over laddering.)

Waarom deze doelgroep? 
Empty nesters zĳn gewend te zorgen voor anderen en 
hen klaar te stomen voor een volwassen leven. Daar-
naast biedt deze levensfase hen meer vrĳe tĳd, ruimte en 
financiële stabiliteit, waardoor ze openstaan voor nieuwe 
mogelĳkheden, zoals reizen, vrĳwilligerswerk of het bĳ-
dragen aan maatschappelĳke initiatieven. 

Werkwĳze: van cĳfermatige KPI's 
naar gewenst gedrag
Cĳfers uit de briefing van de klant zĳn natuurlĳk belang-
rĳk om succes te meten, maar een gedragsdoelstelling 
zorgt ervoor dat je anders naar het probleem gaat kĳken. 
Daarom zetten we verschillende KPI’s om in gewenst 
gedrag. Dit dwingt om het probleem echt menselĳk te 
maken, en op zoek te gaan naar het ‘element’ dat ervoor 
zorgt dat het gewenste gedrag nog niet wordt uitge-
voerd. 

De aanpak begint altĳd met het begrĳpen van mensen. 
Gedragsinterviews met de doelgroep vormen de basis, 
omdat we geloven dat goede campagnes ontstaan door te 
luisteren en te achterhalen wat er écht speelt. 

Alle info die we halen uit de interviews plotten we 
vervolgens op een framework dat ons dan inzicht geeft 
in welke angsten, maar ook motivaties, onze doelgroep 
heeft en welke hen naar het gewenste gedrag toe sturen 
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Een huisgenoot voor even,
een ervaring voor het leven.

Volg je hart, vul je huis. 
Heb je thuis een lege kamer en wil je die tijdelijk verhuren? Open je hart voor 
jongeren uit een kwetsbare situatie. Zo verhuur je een kamer aan iemand die 
het echt nodig heeft. Schrijf je in voor onze online informatieavond!
Ga naar kamersmetaandacht.nl

In samenwerking met
Het Vergeten Kind

waarom men niet zo maar zou overwegen zo'n jongere in 
huis te nemen.

Na het bekĳ ken en categoriseren van alle inzichten uit de 
interviews kwamen we erachter dat het een grote nega-
tieve drempel voor de doelgroep was dat zĳ  niet direct 
inzicht hadden in hoelang zo'n jongere nou bĳ  hen thuis 
zou komen te zitten en hoe groot de zorgbehoefte zou 
zĳ n. Dit gaf ons een waanzinnig sterk creatief haakje.

Boodschap

Een huisgenoot voor even, een ervaring voor het leven

Een boodschap die niet alleen raakt, maar ook direct 
perspectief biedt. Een campagne waarmee we kun-
nen wegblĳ ven van negativiteit en droge informatie en 
sturen naar een verhaal dat warmte, positiviteit en hoop 
uitstraalt.

De term huisgenoot is zorgvuldig gekozen. Deze roept 
een gevoel op van gezelligheid en verbinding, zonder 
de zwaarte van opvoeden. Een huisgenoot is iemand die 
je gezelschap houdt, maar bĳ  wie je ook je eigen ruimte 

Klant vs doelgroep
Interviews zĳ n ook cruciaal om aannames van de klant te 
weerleggen. De klant had lange tĳ d campagnes gevoerd 
met een beladen sfeer en een troosteloos toekomstper-
spectief, in de overtuiging dat de heftige urgentie de 
juiste emotionele snaar zou raken bĳ  de doelgroep. Ze 
gingen ervan uit dat de wens om iets goeds te doen voor 
een ander voldoende was om actie te stimuleren. Maar 
de werkelĳ kheid bleek anders. Tĳ dens de interviews 
ontdekten we dat de doelgroep zich veel meer bezighield 
met praktische bezwaren, zoals: ‘Ik ben niet goed met 
computers, dus kan ik me niet inschrĳ ven’ of ‘Ik heb geen 
tĳ d om allerlei formulieren in te vullen.’ Dit inzicht gaf 
een totaal andere richting aan de campagne.

We waren verrast dat in al onze interviews naar voren 
kwam dat men op de eerste plaats vooral met zichzelf 
bezig was en wat zo’n oproep ‘neem een kwetsbare jon-
gere in huis’ voor hen zou betekenen. Eerlĳ ke antwoor-
den als ‘Ik weet helemaal niet hoelang ik “opgescheept” 
zit met zo’n jongere, straks is het geen match en zit ik 
met zo’n persoon…’ en ‘Moet ik deze persoon dan ook 
opvoeden? Ik weet niet of ik daar echt zin en energie voor 
heb’ brachten een overkoepelende ‘drempel’ naar boven 
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Mediagebruik: gerichte media-inzet 
in twee fases
Voorafgaand aan de campagne is grondig onderzoek 
gedaan naar de mediaconsumptie van onze doelgroep. Zo 
ontdekten we dat zĳ voornamelĳk de Volkskrant, Parool 
en Trouw lezen, graag luisteren naar NPO Radio 2 en di-
gitaal actief zĳn op platforms zoals Meta, Ad.nl en nu.nl. 
Omdat televisie ook een belangrĳke rol speelt, hebben 
we onze spots uitgezonden via RTV Utrecht. Daarnaast 
bezoekt deze doelgroep websites vaak via desktop, dus 
hebben we de website geoptimaliseerd voor zowel desk-
top als mobiel. De website was ons belangrĳkste kanaal, 
omdat daar de aanmeldingen plaatsvinden.

De campagne liep zes maanden en was opgedeeld in twee 
fases, afgestemd op onze doelstellingen. In de eerste drie 
maanden lag de focus op het genereren van maximaal 
bereik, ondersteund door retargeting. In de tweede fase 
richtten we ons op activeren: media-inzet die de doel-
groep stimuleerde om over te gaan tot actie. Een strate-
gie waarbĳ zichtbaarheid naadloos overging in resultaat.

behoudt. Daarnaast benadrukt de term het tĳdelĳke 
karakter: een huisgenoot is geen langdurige verplichting, 
wat de 'drempel' bĳ verhuurders wegneemt. 

Natuurlĳk moet men zich nog inlezen en een hele hoop 
informatie tot zich nemen rondom dit onderwerp, zo’n 
jongere in huis nemen is natuurlĳk niet een beslissing 
die je zomaar maakt. Maar door direct met het eerste 
(campagne)contact de ‘drempel’ weg te nemen door de 
term ‘huisgenoot’ te gebruiken, zorg je ervoor dat de 
kĳkers onbewust direct gerust gesteld worden waardoor 
ze openstaan voor de rest van je boodschap!

Met het tweede deel van de campagnetitel/-boodschap: 
‘een ervaring voor het leven’ spreken we zowel het hart 
als het hoofd aan. Voor de verhuurder betekent dit de 
voldoening van iets goeds doen, een verschil maken in 
iemands leven. Voor de jongere is het juist die veilige plek 
en ondersteuning die een blĳvende impact hebben. Zo 
raakt het concept beide partĳen en creëert een verhaal 
dat inspireert en activeert.
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