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Inleiding

In een tijd waarin mensen dagelijks honderden berichten ontvangen, is het 
trekken en vasthouden van aandacht een van de grootste uitdagingen in 
communicatie. Opvallen vraagt meer dan goed gekozen woorden; het 
vraagt om schrijven dat aanspreekt, resoneert en een blijvende indruk 
achterlaat.

Dit boek toont je hoe je jouw schrijven verfijnt tot iets werkelijk 
gedenkwaardigs. Het draait niet alleen om woorden vormen, maar om het 
creëren van verbindingen, het opwekken van nieuwsgierigheid en het 
aansporen van lezers tot actie. Je vindt hier praktische technieken en 
diepgaande inzichten om je teksten magnetisch te maken, van het direct 
trekken van aandacht tot het verweven van verhalen die tot het laatste 
woord boeien.

“Opvallen vraagt meer dan goede woorden; het vraagt om schrijven dat 
resoneert en een blijvende indruk achterlaat.”

Door beproefde strategieën en toepasbare oefeningen leer je hoe je 
complexe ideeën vereenvoudigt, onnodig jargon schrapt en een stijl 
opbouwt die helder, gemoedelijk en krachtig aanvoelt. Dit boek 
introduceert je ook aan hulpmiddelen zoals “copywork” en “swipe files” 
om je unieke stem te verfijnen, waardoor je met zelfvertrouwen en 
doelgerichtheid schrijft.

Naast het ontwikkelen van vaardigheden verken je geavanceerde 
technieken die hun basis vinden in psychologie en beproefde 
communicatieprincipes. Ontdek de kunst van het balanceren van 
zinsstructuren voor een natuurlijke flow, en begrijp hoe je je teksten 
structureert voor een ritme dat zowel boeiend als aangenaam leesbaar is.

Na het lezen van dit boek beschik je over een verzameling technieken 
voor het creëren van woorden met invloed, die inspireren en resultaten 
opleveren. Het gaat verder dan richtlijnen volgen – het draait om het 
vinden van je stem, het creëren van boodschappen die diep resoneren en 
het schrijven op een manier die authentiek en meeslepend aanvoelt.

Dit boek toont je hoe je je woorden laat tellen, ideeën aanwakkert, actie 
inspireert en een blijvende indruk achterlaat. Dit is je kans om elk woord te 
laten tellen en op te vallen.



“Opvallen 
vraagt meer dan 
goede woorden; 
het vraagt om 
schrijven dat 
resoneert en een 
blijvende indruk 
achterlaat.”
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Doelgericht 
Schrijven

Effectief schrijven begint altijd met 
een helder doel. Dit hoofdstuk leert 
je hoe je elk schrijfproject aanpakt 
met een strategische benadering 
die resultaten oplevert. Door je 
doelen scherp te definiëren, maak 
je de sprong van willekeurige 
woorden naar doelgerichte 
communicatie die aanzet tot actie.

1
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1.1 De fundamenten van doelgerichte communicatie

Doelgerichte communicatie werkt als een kompas dat je schrijfproces 
stuurt en je helpt bij elke beslissing, van woordkeuze tot structuur. Het 
verschil tussen middelmatige en uitmuntende teksten ligt vaak in de 
helderheid waarmee de auteur zijn doel heeft gedefinieerd.

Doelgerichte communicatie rust op drie pijlers: een duidelijke boodschap, 
een gedefinieerd publiek en een meetbaar resultaat. Deze elementen 
werken samen wanneer je een e-mail opstelt voor je team, een 
verkooptekst schrijft voor potentiële klanten of een artikel publiceert voor 
je volgers. Door deze pijlers als checklist te gebruiken bij elk schrijfproces, 
vermijd je de valkuil van onduidelijk of ineffectief schrijven.

“Woorden zonder doel zijn als pijlen afgeschoten in het donker – ze 
missen hun doel omdat de schutter niet weet waar hij op mikt.”

De boodschap-pijler is het hart van je communicatie en bestaat uit het 
kernidee dat je wilt overbrengen. Bij het ontwikkelen van je boodschap 
stel je jezelf de vraag: “Wat is de essentie die ik wil dat mijn lezer 
onthoudt?” Een sterke boodschap is specifiek, beknopt en duidelijk. 
Wanneer je bijvoorbeeld communiceert over een nieuw projectmanage-
mentsysteem, kan je boodschap zijn: “Ons nieuwe projectmanagement-
systeem versnelt deadlines met 30% door automatisering van 
routinetaken.” De precisie in deze boodschap geeft directe waarde aan.

De publiek-pijler bepaalt de toon, complexiteit en context van je schrijven. 
Je past je communicatie aan op basis van wie je lezer is, wat zijn 
kennisniveau is en welke specifieke behoeften hij heeft. Een technisch 
rapport voor ingenieurs gebruikt andere woorden dan een marketingtekst 
voor consumenten, zelfs wanneer beide over hetzelfde product gaan. 
Door diep inzicht in je publiek te ontwikkelen, schrijf je teksten die 
aansluiten bij hun perspectief.

De resultaat-pijler definieert wat je wilt dat je lezer doet, denkt of voelt na 
het lezen van je tekst. Deze pijler zet passieve informatie om in actieve 
communicatie. Vraag jezelf: “Welke actie wil ik dat mijn lezer onder-
neemt?” of “Welke gedachte moet in hun hoofd blijven hangen?” Een 
duidelijk gedefinieerd resultaat maakt je tekst doelgerichter en effectiever.

De kracht van doelgerichte communicatie zien we in de praktijk bij 
Coolblue, waar productbeschrijvingen altijd drie elementen combineren: 
technische specificaties (boodschap), alledaagse taal met humor (publiek-
afstemming) en een duidelijke aankoopstimulans (resultaat). Hun product-
beschrijvingen voor bijvoorbeeld een koffiemachine bevatten niet alleen 
technische details maar ook praktische toepassingsscenario's (“perfect 
voor drukke ochtenden wanneer je snel een sterke espresso nodig hebt”) 
en eindigen met een heldere call-to-action die kopers over de streep trekt.
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STRATEGISCHE DOELBEPALING

Bij het schrijven van elke tekst moet je je afvragen waarom je schrijft. Deze 
vraag gaat verder dan het oppervlakkige: het graaft naar de werkelijke 
motivatie achter je communicatie. Begin met deze vier essentiële vragen:

1. Wat wil ik dat de lezer weet? Dit definieert je informatiedoel. 
2. Wat wil ik dat de lezer voelt? Dit bepaalt je emotionele insteek. 
3. Wat wil ik dat de lezer doet? Dit is je handelingsdoel. 
4. Hoe meet ik of mijn communicatie succesvol was? Dit stelt je 

succes-metrics vast. 

Wanneer je deze vragen beantwoordt, krijgt je schrijven richting en focus. 
Je vermijdt onnodige uitweidingen en houdt je tekst scherp en 
doelgericht.

Bij Bol.com zien we een duidelijk voorbeeld van strategische doelbepaling 
in hun e-mailcampagnes. Ze segmenteren deze op basis van 
klantengedrag en stemmen het doel van elke mail af op verschillende 
klantenfases. Verlaten winkelwagentjes leiden tot e-mails met een 
activatiedoel, terwijl nieuwe klanten e-mails ontvangen met een 
informerend doel. Na aankoop krijgen klanten verbindende content die 
zich richt op waardecreatie en merkbeleving in plaats van directe verkoop, 
waardoor ze de klantrelatie versterken.

Type doel Kenmerken Voorbeeld Meetfactor

Informeren
Duidelijke feiten, 
logische opbouw

“Deze vijf factoren 
beïnvloeden je 

websiteconversie”
Kennisretentie, test

Overtuigen

Onderbouwde 
argumenten, 
weerlegging 

tegenargumenten

“Waarom onze 
aanpak betere 
resultaten 
oplevert”

Veranderde 
mening, 

handelingsbereidh
eid

Activeren
Duidelijke 

handelingsstappen, 
urgentie

“Meld je nu aan en 
ontvang deze 
voordelen”

Conversie-
percentage, 
klikratio

Verbinden
Persoonlijke 

verhalen, gedeelde 
waarden

“Onze 
gezamenlijke 
missie voor 

duurzaamheid”

Engagement, 
reacties, delen
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DE 5W1H-METHODE VOOR DOELGERICHTE TEKSTEN

Een bewezen aanpak voor doelgerichte communicatie is de 5W1H-
methode, waarbij je zes fundamentele vragen beantwoordt voordat je 
begint te schrijven:

• Wie is je exacte doelpubliek? 
• Wat is je kernboodschap? 
• Waarom zou je publiek moeten luisteren? 
• Waar past deze communicatie in hun context? 
• Wanneer is de optimale timing voor je boodschap? 
• Hoe kan je publiek actie ondernemen? 

Door deze vragen systematisch te beantwoorden, ontwikkel je een 
volledig beeld van je communicatiedoel. De “wie”-vraag verdiept je 
publieksinzicht. De “wat”-vraag verscherpt je kernboodschap. De 
“waarom”-vraag dwingt je om waarde te communiceren. De “waar”-vraag 
plaatst je boodschap in context. De “wanneer”-vraag optimaliseert timing 
en relevantie. De “hoe”-vraag definieert heldere vervolgstappen.

Een grafisch ontwerper die deze methode toepast bij het schrijven van 
een nieuwsbrief, begint met het definiëren van het publiek (kleine 
ondernemers die visuele identiteit willen verbeteren), kernboodschap 
(consistente visuals verhogen merkherkenning), waarom (onderscheiden 
van concurrentie), waar (wanneer ze groeifase ingaan), wanneer (begin van 
kwartaal wanneer budgetten worden vastgesteld) en hoe (eenvoudig 
antwoorden op de mail voor een gratis consultatie).

Doelgerichte communicatie vraagt oefening, maar de resultaten zijn 
onmiskenbaar. Teksten met een helder doel bereiken meer, overtuigen 
beter en activeren sneller dan ongefocuste boodschappen. In de 
volgende sectie onderzoeken we hoe je je kernboodschap bepaalt – het 
hart van doelgerichte communicatie.
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1.2 Het bepalen van je kernboodschap

Je kernboodschap is het kloppende hart van je tekst. Het is de essentie 
die je wilt overbrengen, zelfs als de lezer niets anders onthoudt. Een 
krachtige kernboodschap moet zowel helder zijn in formulering als rijk in 
impact, waardoor je tekst een blijvende indruk maakt.

De “Elevator Pitch” als kernboodschap-test betekent dat je je hoofdpunt 
in ongeveer 30 seconden (of één tot drie zinnen) moet kunnen over-
brengen. Deze beperking dwingt je tot helderheid en precisie in je formu-
lering. Stel je voor dat je in een lift stapt met je ideale lezer en slechts één 
verdieping hebt om je boodschap over te brengen. Wat zeg je dan?

Een effectieve kernboodschap bevat drie componenten:

1. Het probleem of de behoefte die je adresseert 
2. Je unieke oplossing of inzicht
3. Het voordeel of resultaat voor de lezer 

Deze componenten samen creëren een kernboodschap die zowel relevant 
als actionable is. Voor een B2B-softwarebedrijf kan de kernboodschap 
bijvoorbeeld zijn: “Kleine accountantskantoren verliezen dagelijks twee 
uur aan handmatige gegevensinvoer (probleem). Onze geautomatiseerde 
boekhoudoplossing elimineert deze taak volledig (oplossing), waardoor je 
meer tijd kunt besteden aan advieswerk dat hogere marges oplevert 
(voordeel).”

“De kracht van een kernboodschap ligt niet in haar lengte maar in haar 
helderheid en relevantie voor de ontvanger.”

KERNBOODSCHAP DISTILLEREN

Om je kernboodschap te distilleren, begin je met een brainstorm van alle 
punten die je wilt overbrengen. Vervolgens pas je een systematisch proces 
toe om tot de essentie te komen:

1. De “Zo wat?”-test: Stel bij elk punt de vraag “Zo wat?” om de 
werkelijke waarde bloot te leggen. Blijf dit herhalen tot je niet 
verder kunt. 

2. De “Moest ik één ding meenemen”-selectie: Als je lezer slechts 
één inzicht kan onthouden, wat moet dat dan zijn? 

3. De “Buitenstaander”-test: Leg je boodschap voor aan iemand 
buiten je vakgebied. Als zij de essentie niet direct begrijpen, moet 
je verder vereenvoudigen. 
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Deze technieken helpen je om oppervlakkige boodschappen te 
veranderen naar betekenisvolle kernpunten. Neem bijvoorbeeld een 
marketingbericht over een nieuw CRM-systeem:

• Eerste versie: “Ons nieuwe CRM-systeem heeft 50+ integraties.” 
• Na “Zo wat?”-test: “Met 50+ integraties synchroniseert ons CRM 

automatisch data uit al je bestaande tools.” 
• Na nog een “Zo wat?”: “Door automatische datasynchronisatie uit 

al je tools zie je één compleet klantbeeld zonder handmatige 
invoer.” 

• Finaal: “Krijg eindelijk een volledig beeld van elke klant zonder 
dubbel werk, waardoor je verkoopcyclus met gemiddeld 30% 
versnelt.” 

Merk op hoe elke iteratie dieper graaft naar de werkelijke waarde voor de 
gebruiker, tot we uitkomen bij een kernboodschap die direct de impact op 
het bedrijfsresultaat communiceert.

POSITIONERING VAN JE KERNBOODSCHAP

De plaats van je kernboodschap in je tekst bepaalt mede de impact. In 
tegenstelling tot academisch schrijven, waar conclusies vaak aan het einde 
komen, werkt zakelijke en marketingcommunicatie sterker met een 
“omgekeerde piramide”-aanpak: begin met je kernboodschap en werk 
dan naar details.

Deze aanpak heeft drie belangrijke voordelen:

1. Aandachtsvoordeel: Je vangt direct de aandacht met je krachtigste 
punt 

2. Filterfunctie: Lezers bepalen snel of je content relevant voor hen is 
3. Retentiewinst: Zelfs als iemand alleen het begin leest, neemt hij de 

kernboodschap mee 

Voor langere teksten werkt een hybride aanpak vaak het beste, waarbij je 
kernboodschap expliciet in de opening staat, strategisch wordt herhaald 
in variaties door de tekst, en krachtig wordt bevestigd in de conclusie.

Hoe weet je of je kernboodschap goed gepositioneerd is? Gebruik de 5-
seconden test: Laat iemand vijf seconden naar je tekst kijken en vraag dan 
wat de belangrijkste boodschap was. Als ze je kernpunt kunnen 
benoemen, heb je de positionering goed gedaan.

Het technologiebedrijf Adyen demonstreert deze principes uitstekend in 
hun communicatie. Hun kernboodschap “Payments technology built for 
growth” staat centraal op hun homepage en keert in variaties terug in alle 
communicatie. Hun casestudies beginnen altijd met een resultaat-
samenvatting voordat ze in details treden, waardoor zelfs een snelle lezer 
de waardepropositie begrijpt.
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KERNBOODSCHAP TESTEN EN VERFIJNEN

Een kernboodschap vereist meestal meerdere iteraties voordat deze 
optimaal is. Gebruik deze criteria om je kernboodschap te evalueren en te 
verfijnen:

1. Beknoptheid: Kan het korter zonder waarde te verliezen? 
2. Helderheid: Begrijpt je doelpubliek het zonder extra uitleg? 
3. Onderscheidend vermogen: Differentieert het je van anderen? 
4. Waardepropostie: Spreekt het een duidelijk voordeel aan? 
5. Geloofwaardigheid: Klinkt het authentiek en onderbouwd? 
6. Actiegericht: Zet het aan tot nadenken of handelen? 

Voor elk criterium waar je boodschap tekortschiet, pas je bewust aan. Als 
je merkt dat je worstelt met deze criteria, kan het zijn dat je nog niet 
volledig helder hebt wat je werkelijk wilt overbrengen. Ga in dat geval 
terug naar de basis: wat is de essentie van wat je wilt zeggen?

Een goed voorbeeld van kernboodschap-evolutie zien we bij Rituals. Hun 
oorspronkelijke boodschap richtte zich op “luxe badproducten”, maar dit 
onderscheidde hen onvoldoende. Na verfijning werd hun kernboodschap 
“Transform your everyday routines into meaningful rituals”, waarmee ze 
zich positioneerden in de mindfulness-beweging en zo een emotioneel 
diepere verbinding maken met hun doelgroep.

Door systematisch te werken aan het bepalen van je kernboodschap leg je 
een solide fundament voor elke vorm van communicatie. Een heldere 
kernboodschap geeft richting aan alle andere elementen van je tekst, van 
de structuur tot de specifieke woordkeuze. In de volgende sectie 
verkennen we hoe je deze kernboodschap kunt verrijken door een 
emotionele verbinding op te bouwen met je lezer.

Versie Kernboodschap Evaluatie

1
“Onze training heeft veel tevreden 

klanten.”
Te vaag, geen specifieke waarde

2

“Onze comunicatietraining 
verhoogt de effectiviteit van je 

teams.”
Beter, maar nog steeds generiek

3

“Getrainde teams sluiten 28% 
meer deals door betere 
klantcommunicatie.”

Specifiek, meetbaar, 
resultaatgericht
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1.3 Emotionele verbinding opbouwen

Zelfs de meest logische, feiten-gedreven communicatie wint aan kracht 
wanneer je een emotionele verbinding opbouwt met je lezer. Neuro-
wetenschappelijk onderzoek toont aan dat emoties een rol spelen in 
besluitvorming, waarbij het limbische systeem (verantwoordelijk voor 
emoties) vaak sneller reageert dan onze rationele hersendelen. Door 
emotionele verbinding te creëren, maak je je boodschap niet alleen 
overtuigender, maar ook memorabeler.

Emotionele verbinding ontstaat uit drie kernelementen: aansluiting bij 
persoonlijke waarden, empathische toon en het gebruik van zintuiglijke 
taal. Door deze elementen bewust te integreren in je schrijven, maakt van 
je klinische informatie content die resoneert met je publiek op een dieper 
niveau.

“Feiten overtuigen de geest, maar emoties bewegen mensen tot actie.”

HET EMOTIONEEL SPECTRUM BENUTTEN

Bij het ontwikkelen van tekstmateriaal heb je toegang tot een breed 
spectrum aan emoties. De sleutel ligt niet in het forceren van extreme 
emotionele reacties, maar in het identificeren van emoties die authentiek 
aansluiten bij zowel je boodschap als de behoeften van je publiek.

De primaire emoties die je strategisch kunt aanspreken zijn:

1. Vreugde/Optimisme: Verbindt je boodschap met positieve 
toekomstbeelden en kansen 

2. Angst/Bezorgdheid: Benadrukt risico's of gemiste kansen (met 
zorg te gebruiken) 

3. Frustratie/Irritatie: Adresseert bestaande pijnpunten die opgelost 
moeten worden 

4. Vertrouwen/Zekerheid: Bouwt geloofwaardigheid en 
betrouwbaarheid 

5. Nieuwsgierigheid/Interesse: Wekt de wens om meer te ontdekken 
6. Verbondenheid/Gemeenschap: Creëert een gevoel van inclusie en 

gezamenlijkheid 

Voor elk schrijfproject stel je vast welke emotionele respons je primair 
nastreeft, en welke secundaire emoties deze kunnen ondersteunen. Een 
whitepaper over cybersecurity zou bijvoorbeeld primair vertrouwen willen 
opbouwen, met gezonde doses bezorgdheid (over risico's) en opluchting 
(bij het vinden van een oplossing).

Case study: Tony's Chocolonely gebruikt emotionele verbinding 
meesterlijk door hun missie tegen slavernij in de chocolade-industrie te 
koppelen aan alledaagse chocoladeconsumptie. Hun communicatie 
combineert doelbewust vrolijkheid (kleurrijke verpakking, speelse toon) 
met morele verontwaardiging (over industrie-uitbuiting) en gemeen-
schapszin (door consumenten deel te maken van de oplossing). Deze 
emotionele gelaagdheid versterkt hun kernboodschap aanzienlijk.
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EMPATHISCHE TOON ONTWIKKELEN

Een empathische schrijftoon is de basis voor emotionele verbinding. 
Empathie in tekst betekent dat je aantoont dat je de situatie, zorgen en 
behoeften van je lezer begrijpt. Dit creëert vertrouwen en openheid voor 
je boodschap.

Technieken voor het ontwikkelen van een empathische toon zijn:

1. Erken de realiteit van de lezer: Toon begrip voor hun situatie met 
zinnen als “Je kent waarschijnlijk het gevoel wanneer…” of “Veel 
professionals worstelen met…” 

2. Gebruik inclusieve taal: Creëer verbinding met woorden als “we”, 
“samen” en “ons” wanneer je over gedeelde uitdagingen spreekt 

3. Valideer zorgen en bezwaren: Erken legitieme zorgen voordat je 
ze adresseert, bijvoorbeeld: “Het implementeren van een nieuw 
systeem lijkt inderdaad tijdrovend, en die zorg is terecht…” 

4. Personaliseer je communicatie: Gebruik directe aanspreekvormen 
(“jij/je”) en pas voorbeelden aan die relevant zijn voor de specifieke 
context van je lezer 

5. Balanceer kwetsbaarheid en expertise: Deel relevante eigen 
ervaringen of uitdagingen, zonder je geloofwaardigheid te 
ondermijnen 

Een uitstekend voorbeeld van empathische communicatie zien we bij 
Independer, die verzekeringsinformatie (traditioneel complex en droog) 
presenteert via een empathische lens. Ze gebruiken zinnen als 
“Verzekeringen uitzoeken kan verwarrend zijn. Wij snappen dat” en 
bieden content die specifiek ingaat op levenssituaties zoals “net 
afgestudeerd” of “samenwonen”, waardoor ze direct aansluiten bij de 
leefwereld van hun publiek.
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ZINTUIGLIJKE TAAL GEBRUIKEN

Onze hersenen zijn geprogrammeerd om levendig te reageren op 
zintuiglijke informatie. Door taal te gebruiken die de zintuigen activeert, 
maak je abstracte concepten concreter en creëer je een rijkere ervaring 
voor de lezer. Dit verhoogt zowel begrijpelijkheid als emotionele impact.

De vijf zintuiglijke dimensies die je kunt aanspreken zijn:

1. Visueel: Beschrijvingen die een beeld oproepen 
2. Auditief: Verwijzingen naar geluiden of stemmen 
3. Kinesthetisch: Taal die beweging of gevoel oproept 
4. Olfactorisch: Beschrijvingen van geuren 
5. Gustatief: Verwijzingen naar smaakervaring 

In plaats van te schrijven “Ons platform verbetert communicatie”, kun je 
bijvoorbeeld zeggen: “Je ziet direct wanneer teamleden beschikbaar zijn, 
hoort een subtiele notificatie bij nieuwe berichten, en voelt de voldoening 
wanneer projecten soepel verlopen.”

Zelfs in B2B-communicatie, waar abstracte concepten vaak de boventoon 
voeren, versterkt zintuiglijke taal de verbinding met je lezer. Vergelijk deze 
twee beschrijvingen van dezelfde datacenter-dienst:

• Zonder zintuiglijke taal: “Onze datacenter-oplossing biedt 
verbeterde beveiliging en uptime.” 

• Met zintuiglijke taal: “Stel je voor: je logt 's ochtends in en ziet 
direct dat alle systemen vlekkeloos draaien. Geen rood knipperende 
foutmeldingen, geen gefrustreerde telefoontjes van klanten. Alleen 
de geruststellende wetenschap dat je data veilig is, terwijl je rustig 
je koffie drinkt.” 

verzekeraar Centraal Beheer past dit principe effectief toe in hun “Even 
Apeldoorn Bellen” campagnes, waarbij ze abstracte verzekeringsdiensten 
vertalen naar herkenbare, zintuiglijke scenario's die emotionele verbinding 
opbouwen.
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DE EMOTIES IN JE TEKST VORMGEVEN

Elke effectieve tekst neemt de lezer ook emotioneel mee in het verhaal, 
waarbij verschillende gevoelens strategisch worden opgeroepen om de 
gewenste respons te bewerkstelligen. Voor content met een 
overtuigingsdoel bestaat deze vaak uit drie fasen:

1. Erkenningsfase: Begin met het bevestigen van de huidige situatie 
en emotionele staat van de lezer 

2. Transitiefase: Introduceer een perspectief-verschuiving of nieuwe 
mogelijkheid 

3. Resolutiefase: Bied een positieve emotionele uitkomst gekoppeld 
aan je call-to-action 

Voorbeeld: Een email-campagne voor een productiviteitstool zou kunnen 
beginnen met het erkennen van overweldiging door werklast (frustratie), 
dan de mogelijkheid van een georganiseerder werkproces introduceren 
(nieuwsgierigheid/hoop), en eindigen met het beeld van een 
gecontroleerde werkdag met meer ruimte voor creatief werk (vreugde/
opluchting).

Om deze emoties effectief te structureren, gebruik je een combinatie van:

• Verhaallijnen die emotionele pieken en dalen creëren 
• Contrast tussen probleemsituaties en oplossingsscenario's 
• Emotionele ankers (kernzinnen die specifieke emoties oproepen) 
• Progressie richting een positieve emotionele staat gekoppeld aan 

je doel 

online supermarkt Picnic demonstreert dit principe in hun 
klantcommunicatie door hun emotioneel verhaal op te bouwen rond de 
dagelijkse frustraties van boodschappen doen (lange rijen, zware tassen) 
en deze te contrasteren met hun oplossing, waarbij ze eindigen met een 
beeld van tijdwinst en gemak dat direct aanspreekt.

AUTHENTIEKE EMOTIONELE VERBINDING

In een tijd van toenemend marketingcynisme is authenticiteit essentieel bij 
het opbouwen van emotionele verbinding. Lezers hebben een scherp 
gevoel voor wanneer emotionele taal geforceerd of manipulatief is. De 
sleutel ligt in het vinden van het emotionele snijvlak tussen je merk, je 
boodschap en de werkelijke behoeften van je publiek.

Voor authentieke emotionele verbinding:

1. Baseer emotionele taal op werkelijk begrip van je doelgroep 
2. Maak emotionele claims die je waar kunt maken
3. Verbind emoties met concrete feiten of ervaringen
4. Vermijd overdrijving of emotionele intensificatie 
5. Zorg voor consistentie tussen je emotionele boodschap en het 

daadwerkelijke product of dienst 
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Een treffend voorbeeld hiervan is het online leerplatform Squla. Hun 
communicatie spreekt de zorgen van ouders over schoolprestaties aan 
(angst), maar blijft authentiek door deze te balanceren met de vreugde 
van spelend leren (positieve emotie) en onderbouwt dit met concrete 
onderzoeksresultaten over leereffecten. Ze vermijden overdreven claims 
over schoolresultaten en focussen op de intrinsieke waarde van leerplezier.

Door emotionele verbinding bewust te integreren in je doelgerichte 
schrijven, voeg je een essentiële dimensie toe aan je communicatie. Je 
zorgt ervoor dat je logische argumenten en feiten worden ondersteund 
door de emotionele motoren die menselijk gedrag werkelijk aandrijven. In 
het volgende deel verkennen we hoe je deze emotionele verbinding 
omzet in praktische technieken voor het formuleren van heldere intenties 
in je teksten.


