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CONTENTMARKETING

Voordat een contentmarketinguiting de 
wijde wereld ingaat, maakt de marketeer 
allerlei keuzes. Welke doelgroep wil ik 
bereiken, wat zijn de doelstellingen, welke 
content ga ik gebruiken en hoe moet die 
content eruitzien? Nu de budgetten voor 
contentmarketing steeds groter worden, 
neemt de druk voor de marketeer toe om 
de juiste keuzes te maken. 

PALET AAN CONTENTKEUZES
Een contentmarketeer moet voor elke 
uiting telkens een hele rits keuzes maken. 
Wil hij inzicht geven met bijvoorbeeld een 
whitepaper, in een how to-video laten zien 
hoe iemand zelf een moestuin kan aanleg-
gen, of entertaining content aanbieden om 
de ontvanger te laten lachen? En doet hij 
dat dan in de vorm van een tekst met een 
foto erbij, of in een video?
 
Wanneer je de (wetenschappelijke) litera-
tuur en praktijkvoorbeelden naslaat, blijkt 
dat de twee belangrijkste kenmerken van 
content inhoud en vorm zijn (zie kader op 
volgende pagina). Met inhoud wordt alles 
bedoeld wat met de betekenis van content 
te maken heeft: of je informatieve, instruc-
tieve of vermakelijke content biedt (type 
content), de mate waarin het merk in de 
content naar voren komt (merkprominentie) 
en wie als afzender van die content wordt 
gepresenteerd, bijvoorbeeld het merk zelf, 
een consument of een expert. De vorm van 
de content heeft betrekking op het jasje 
waarin die wordt gegoten: tekst of video 
(dynamiek) en gebracht door middel van 
storytelling of met een persoonlijke tone 
of voice (vertelwijze)? Over al deze verschil-
lende eigenschappen van content moet 
een contentmarketeer keuzes maken.

CONTENT BESTAAT UIT:
Inhoud
Type content
Merkprominentie
Afzender
Vorm
Dynamiek 
Vertelwijze

DOELSTELLINGEN VAN 
CONTENTMARKETING 
VOLGENS NEDERLANDSE 
CONTENTMARKETEERS, 
VAN NAUWELIJKS PRO-
MOTIONEEL (PR-FUNCTIE) 
TOT ZEER PROMOTIONEEL 
(MARKETINGFUNCTIE)
Reputatie versterken
Deskundigheid en autoriteit 
uitbouwen
Relatie met het merk verbe-
teren
Aandacht genereren
Naamsbekendheid vergroten
Bereik genereren
Imago verbeteren

PR OF MARKETING?
Genoeg keuzes dus, maar met welke beoogde resultaten in 
het achterhoofd maakt een contentmarketeer deze keuzes? 
Marketeers kunnen allerlei doelstellingen voor ogen heb-
ben maar het algemene principe van contentmarketing is 
dat de doelgroep relevante informatie geboden krijgt die 
naadloos aansluit bij de behoeften. Dit gaat niet hand in 
hand met direct financieel gewin. Met contentmarketing 
worden juist andere paden bewandeld om op de lange ter-
mijn wellicht euro’s aan de doelgroep te kunnen verdienen. 
Die paden zijn divers: in de praktijk worden allerlei doelstel-
lingen toegekend aan de contentmarketinguitingen (zie 
kader). 
In de SWOCC-publicatie komt aan bod dat die doelstel-
lingen te verklaren zijn door het feit dat contentmarke-
teers zowel een pr- als een marketingachtergrond kun-
nen hebben. Contentmarketingdoelstellingen met een 
pr-functie zijn bijvoorbeeld het versterken van de reputatie, 
het uitbouwen van de deskundigheid of autoriteit en het 
opbouwen van relaties tussen merk en ontvanger. Con-
tentmarketingdoelstellingen met een marketingfunctie zijn 
meer gericht op het beïnvloeden van de ontvanger, zoals 
meer bereik genereren en het imago verbeteren. 
Het behalen van deze doelstellingen vraagt in het alge-
meen om een lange adem. Maar op de korte termijn zijn 
ook subdoelen te formuleren die wellicht cruciaal zijn om 
de langetermijndoelstellingen te realiseren. Contentmarke-
tinguitingen kunnen leiden tot meer geloofwaardigheid, ze 
kunnen het vertrouwen in het merk vergroten en ze kunnen 
dusdanig relevant worden gevonden dat consumenten 
bij de eigen media van merken content gaan halen. Het is 
voor contentmarketeers de uitdaging om zulke relevante 
en aantrekkelijke content te maken dat de doelgroep deze 
content graag tot zich neemt.
 
INFORMATIEF OF VERMAKELIJK?
Hoewel vaak wordt gedacht dat vermakelijke content tot 
het meeste succes leidt, blijkt informatieve content juist het 
effectiefst. Informatieve content, denk aan een uiting over 
het productieproces in een fabriek, over de huizenmarkt 
of over energiebesparing, komt in het SWOCC-onderzoek 
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als grote winnaar uit de bus. Zowel 
uit de literatuurstudie als uit het uit-
gevoerde experiment blijkt dat met 
informatieve content veel van de con-
tentmarketingdoelstellingen worden 
gerealiseerd. Zo leidt informatieve 
content tot een beter merkimago, 
hogere betrokkenheid en meer 
merkvertrouwen. Die content werd 
als geloofwaardig en relevant be-
schouwd en het merk werd deskundi-
ger gevonden. Respondenten van de 
survey zeggen bovendien dat ze ook 
het vaakst naar deze content zoeken 
op het internet. Wanneer naar leeftijd 
wordt gekeken, valt op dat 50-plus-
sers meer naar informatieve content 
zoeken dan jongere mensen; jongere 
mensen zoeken vaker naar instruc-
tieve en vermakelijke content. 
In tegenstelling tot de verwachting 
van velen leidt vermakelijke informa-
tie, zoals een grappig filmpje of een 
leuke inhaker, vergeleken met infor-
matieve en instructieve content niet 
tot meer merkvertrouwen, een betere 
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Vrouwen en laag -
opgeleiden hebben een 
voorkeur voor tekst 

reputatie, een hogere merkbetrokkenheid en andere 
contentmarketingdoelstellingen die in het experiment zijn 
bevraagd. Uit de literatuur blijkt echter wel dat vermakelijke 
content voor een positieve attitude zorgt (Huarng, Yu & 
Huang, 2010). Mensen consumeren vermakelijke content 
niet alleen graag, dit zet hen ook aan om zelf content te 
produceren (Muntinga, 2013). Afhankelijk van de beoogde 
doelstellingen kan een marketeer er dus toch wel voor 
kiezen om deze content aan te bieden.

TEKST OF VIDEO?
Video wordt in de praktijk vaak als ‘de toekomst’ gepre-
senteerd maar het is wel een vorm waar veelal hoge kosten 
en veel tijd mee gemoeid zijn. Uit het onderzoek komt 
naar voren dat juist met tekstcontent echt contentmarke-
tingdoelstellingen te behalen zijn. Meer dan videocontent 
leidt tekstcontent tot een betere reputatie, meer merkver-
trouwen en een hogere geloofwaardigheid. Uit de survey 
blijkt dat mensen vooral informatieve content (die voor het 
meeste succes zorgt, zie eerder) het liefst in tekstvorm aan-
geboden krijgen. Voor instructieve of vermakelijke content 
hebben zij geen uitgesproken mening voor tekst of video. 
Wil dit zeggen dat marketeers nooit voor video moeten 
kiezen? Uiteraard niet. Uit eerder onderzoek is namelijk 
gebleken dat video bijvoorbeeld wel beter de aandacht 
vasthoudt en beter wordt onthouden (Cvijikj & Michahelles, 
2013; De Vries, Gensler & Leeflang, 2012). Bovendien wijst 
de survey uit dat mannen en hoogopgeleiden liever video’s 
zien, terwijl vrouwen en laagopgeleiden een voorkeur heb-
ben voor tekst. De doelgroep is dus heel belangrijk bij de 
afweging voor type content.

HOE GEVAARLIJK IS MERKPROMINENTIE?
Onderbuikgevoel van veel marketeers is dat het merk niet 
te prominent in de content naar voren mag komen. Dit 
gevoel wordt versterkt door bijvoorbeeld de studies van 
Van Reijmersdal en collega’s waaruit blijkt dat mensen 
merkintegratie in printartikelen commercieel vinden en de 
geloofwaardigheid en waardering van de uiting afneemt 
wanneer het als reclame oogt (Van Reijmersdal, Neijens & 
Smit, 2005, 2010). Voor digitale content gaat dit opvallend 
genoeg echter niet op. In het SWOCC-onderzoek zijn geen 
verschillen gevonden tussen content met veel en weinig 
merkprominentie. De mate van merkprominentie in de 
artikelen staat het behalen van contentmarketingdoelstel-
lingen dus niet in de weg. Mensen staan redelijk neutraal 
tegenover de mate waarin een merk in een online bericht 
aanwwezig mag zijn, zo wijst de survey uit. De participan-

ten zijn weliswaar het minst coulant voor 
merkprominentie in vermakelijke content, 
maar ook daar is de gemiddelde beoorde-
ling niet alarmerend. Het lijkt er dus op dat 
mensen zich niet storen aan merkprominen-
tie in online content over producten.

CONCLUSIE
Om een effectieve contentmarketinguiting 
te creëren, is het voor contentmarketeers 
van belang om vooraf stil te staan bij de 
verschillende keuzemogelijkheden die er 
zijn. En dat zijn er nogal wat, zo blijkt. In de 
SWOCC-publicatie is onderzocht welke 
content in welke vorm het best aangebo-
den kan worden om bepaalde contentmar-
ketingdoelstellingen te behalen. Met deze 
uitkomsten op zak kan de contentmarketeer 
voortaan betere en gefundeerde keuzes 
maken bij de opzet van de contentmarke-
tingstrategie. Bepaal de doelstellingen, vul 
op basis hiervan de inhoud en vorm van 
content in en bouw op die manier aan een 
succesvolle contentstrategie. m
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ONDERZOEK
Welke content dient in welke hoedanigheid 
ingezet te worden om contentmarketing-
doelstellingen te behalen? Om die vraag te 
beantwoorden voerde Christine Liebrecht 
voor SWOCC eerst een literatuurstudie uit, 
gevolgd door een experiment en een survey 
onder 1.024 respondenten waarin de effecti-
viteit van online content is bevraagd.

ADVERTORIAL

Merken werken steeds vaker samen 
met influencers. Maar hoe zorg je 
ervoor dat influencer marketing écht 
effect heeft? De komende maanden 
geeft MEC een aantal adviezen aan de 
lezers van Tijdschrift voor Marketing. 
Vorige maand: bouw aan een effectieve 
samenwerking met je influencers. Deze 
maand: Een huwelijk van influencer en 
merk, aandacht vergt aandacht.

In de vorige editie gaven we aan dat een 
samenwerking van merk met een influencer 
of brand ambassador als een liefdesrelatie 
gezien kan worden. Na de eerste date 
wacht een periode van spanning en we-
derzijdse kennismaking. Slaat de vonk over, 
dan kun je de volgende stap zetten in de 
relatie. Een langdurige relatie, waar beide 
partijen het beste uit elkaar naar boven 
weten te halen. Hier volgt het advies hoe 
zo’n relatie te benaderen. In ons nieuwe 
artikel zullen wij ‘het huwelijk’ als analogie 
gebruiken voor een succesvolle liefdesrela-
tie (al weten we goed dat dit lang niet altijd 
zo is, maar we blijven hopen) 
Gefeliciteerd! U heeft als merk de eerste, 
soms wat angstige periode doorstaan van 
een nieuwe liefdesrelatie. Nu volgt de next 
step, de big leap of faith. U stelt de vraag 
en zij of hij zegt ja (wij zijn niet bevooroor-
deeld). U gaat trouwen.  Alvorens u de 
rest van u leven samen gaat plannen is het 
goed om een aantal punten in oogschouw 
te nemen. Want waarom is een langdurige 
relatie interessanter voor uw merk dan een 
kortstondige? Als het mogelijk is om een 
influencer te bewegen om over u te schrij-
ven, weet dan dat dit ook voor uw concur-
renten mogelijk is. Een fan, die vandaag 
nog over u schrijft, maar volgende week 
over een concurrerend merk kan schrijven 
is wellicht praktisch, omdat u voor een af-
gebakende boodschap en campagne hebt 
betaald. Dit heeft echter wel als gevolg 

dat u geen vertrouwen kunt hebben in de 
toewijding van de influencer voor uw merk, 
maar andersom ook dat de influencer geen 
relatie kan opbouwen met uw merk.
Daarom pleiten wij voor een langdurige 
relatie, waarin de influencer aangehaakt 
kan worden op elke boodschap die u wilt 
delen, op geregelde tijden en niet per 
se campagne afhankelijk. Daarnaast kunt 
u ook haar of zijn expertise vragen om 
(mede) te bepalen wat er mogelijk is op 
de kanalen van de influencer. Zo zal een 
bericht niet langer voelen als een commer-
ciële boodschap, maar simpelweg als een 
natuurlijke verlenging van de conversatie 
die de influencer met zijn of haar volgers 
heeft. 
En zodoende, zoals in elk goed huwelijk 
geldt, is communicatie key. Betrek elkaar 
in de toekomstplannen, bedenk welke 
campagnes juist beter worden van de 
samenwerking en waar ondersteuning 
en hulp van anderen op te zoeken. In een 

      MEC advisEErt: 

“  dE rElatiE van EEn 
MErk MEt EEn  
influEnCEr is als 
EEn goEd huwElijk”

huwelijk “betaal” je niet 
voor aandacht, maar je mag 
altijd je wederhelft verras-
sen, of verwennen met een 
cadeau. Je investeert in de 
relatie en eventueel in de 
content die wordt ontwik-
keld. Je voedt de natuur-
lijke ambitie en hoopt dat 
de influencer floreert onder 
de aandacht. Je stelt samen 
doelen en maakt plannen 
om daar te komen. Of dit 
nou aandacht van vrienden 
is, of wanneer hij of zij je 
moet verdedigen tijdens 
een buurtfeestje, een merk 
en influencer kiezen voor 
elkaar en moeten werken 
aan hun relatie. Onthoud, 
ook in deze relatie geldt 
de gouden regel: aandacht 
vergt aandacht. 
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