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tekst Peter van Woensel Kooy | beeld Adidas, Nike

Het zijn eeuwige rivalen en 
schoolvoorbeelden voor iedere 
merkenbouwer: Nike en Adidas. Met 
de recente overname van het Adidas-
sponsorship van het Duitse nationale 
voetbalteam door Nike zou de laatste 
aan de winnende hand zijn in 2025. Ook 
duidde de afgelopen Superbowl-fi lm 
van Nike volgens sneakerwatchers op 
een mogelijke ‘comeback’. Wie echter 
het straatbeeld in Europese steden 
analyseert, valt iets anders op: Adidas 
is (weer) cool. De coolste? Wie gaat de 
strijd bepalen? We checken de historie, 
cijfers en visie van vier experts.

Magna, eMarketer, december 2024  | Bron: Robeco
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Merkhistorie Adidas
Adidas werd opgericht in 1923 door Adolf 
Dassler, samen met zijn broer Rudolf, die 
later Puma begon na een familieruzie. 
Het merk verwierf bekendheid toen Jesse 
Owens Dassler-schoenen droeg tijdens 
de Olympische Spelen van 1936. Na de 
oorlog groeide Adidas sterk, vooral in 
atletiek en voetbal. In 1971 introduceerde 
men het iconische logo met drie strepen. 
Adidas was pionier in het inzetten van 
influencers zoals Bob Marley, Run DMC, 
Noel Gallagher en Hailey Baldwin die de 
kleding hip maakten. Vandaag is de Adidas 
Originals-lijn een groot succes in Europa. 
Het merk focust nu op minimalistisch 
design, met de drie strepen als tijdloos 
handelsmerk.

‘Kijk daar loopt Phil Knight. Met naast 
hem Dan Wieden’. Op de Croisette 
tijdens het Festival van Creativiteit in 
Cannes werd je discreet aangestoten 
en wees een omstander ze na, alsof 

de profeet zelve met zijn discipel gesignaleerd was. Ja 
verhip! De oprichter van Nike met zijn creatieve geweten. 
Het duo dat 45 jaar zou samenwerken, liep richting het 
congrespaleis om daar de zoveelste award in ontvangst 
te nemen. Als simpele tussenstop op een zegetocht die 
in de sixties begon, toen Knights eerste werknemer Jeff 
Johnson de naam Nike bedacht voor hun schoenhandel. 
En het merk vervolgens geladen werd met Just do it, door 
Wiedens bureau W+K, dat nog steeds bestaat en nog steeds 
hoofdkantoor houdt in Portland, Oregon, VS.
De marketing legacy van het merk Nike is legendarisch. 
Het merendeel van de schoenen wordt inmiddels in 
Vietnam gemaakt, nu met torenhoge exporttarieven 
richting USA. Maar Nike is geen schoenhandel meer: men 
vermarkt de Swoosh. Dat is een gevoel, van sportiviteit 
en geloof in jezelf. Ook als je anders bent, Nike geeft je 
rugdekking. Toch werden er na die laatste actie met sporter 
Colin Kaepernick schoenen van het merk verbrand door 
tegenstanders. Volgens professor Peeter Verlegh (VU) 
leek dit ‘merkactivisme’ aanvankelijk destructief voor 
Nike, ze verloren eerst klanten, maar kregen er na verloop 
van een paar maanden juist miljoenen nieuwe fans bij. 
Dat zie je ook terug in de lijstjes. In 2023 stond Nike nog 
onaantastbaar op nummer 9 in de ranglijst van ‘s werelds 
meest iconische merken volgens opgave van Interbrand. 
Adidas kwam dat jaar binnen op nummer 42. Toch lijkt er 
een jaar later iets te wringen. ‘Adidas wint terrein terwijl 
Nike struikelt’, schreef FashionUnited.nl (12 juli 2024). 
Het vakmedium voorzag afgelopen zomer een mogelijke 
verschuiving in het sportkledinglandschap. ‘Hoewel de 
merkwaarde van Nike hoger is - gegevens van Statista tonen 
aan dat deze sinds 2010 jaar op jaar is gestegen tot meer 
dan 53 miljard dollar in 2023, vergeleken met ongeveer 
16,6 miljard dollar voor Adidas - lijkt Adidas momenteel de 
“coolheidsfactor” te hebben’, voorzag FU.

MERKACTIVISME
Deze verschuiving lijkt langzaam plaats te grijpen. 
Anno 2025 is al te nadrukkelijk kritisch merkactivisme 
- tenminste onder de nieuwe president in de VS - niet zo 
handig meer. Het merk uit Portland moet behoedzamer 
navigeren. Als reactie zien we meer focus op sport door 
Nike, zoals een vrouwenrun in mei bij het hoofdkwartier 
waar global CEO Elliott Hill bij de finish high fives 
uitdeelde. Ook de laatste Superbowl-campagnes van W+K 
focussen op sport.
Intussen zien we in Europa een heropleving van Adidas’ 
klassieke Samba- en Gazelle-modellen en een opbloeiende 
liefde voor het Duitse merk. De pijnlijke samenwerking met 
Yeezy wist Adidas succesvol af te ronden door resterende 
voorraad alsnog voor circa 400 miljoen euro te verkopen. 
Wat zijn de perspectieven van beide iconen in 2026? We 
vragen het drie experts.

Merkhistorie Nike
Nike ontstond in de jaren zestig toen 
Phil Knight onder de naam Blue Ribbon 
Sports Japanse schoenen waaronder 
Onitsuka Tiger importeerde. Samen 
met Bill Bowerman begon hij later zelf 
sportschoenen te ontwikkelen. In 1972 
debuteerden Nike en de Swoosh tijdens 
de Olympische Spelen. Dankzij innovatief 
design en sterke marketing werd Nike 
een sleutelspeler in de opkomst van de 
sneakercultuur. Beroemde dragers waren 
onder anderen Jimmy Connors en Billy 
Joel. Met campagnes zoals die rond Colin 
Kaepernick toonde Nike zich activistisch. 
Tegenwoordig richt het merk zich weer 
op sport en presteren, met ‘winnen’ als 
kernboodschap en de Swoosh als krachtig, 
herkenbaar symbool.

ANALYSE
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REDACTIONELE FORMULE
MarketingTribune is het toonaangevende vakblad over 
marketing. Actuele, analytische en inhoudelijke informatie over 
alle belangrijke trends en ontwikkelingen op marketinggebied 
voor marketeers op het niveau van CMO, marketingmanager, 
brand/productmanagers en digital marketing managers. Onze
lezers/abonnees zijn maar liefst in 77% van alle gevallen 
eindbeslisser of in ieder geval medebeslisser inzake 
marketingbeleid binnen hun bedrijf. Kortom, een invloedrijke 
doelgroep die marketing in Nederland mede vormgeeft.
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CONTENTMARKETING
Content wordt een steeds belangrijker onderdeel van de 
marketingstrategie om de doelgroep te binden met de 
organisatie. Middels branded content bieden wij bedrijven 
een unieke manier om relevante en waardevolle content 
(visie van, interview, klantcase, onderzoek, rubriek) te 
delen om zich zo onder de doelgroep te profileren.  

HOE WERKT HET? 
1. 	� Een journalist neemt een interview met jullie en  

“een klant” van jullie af.
2. 	� Een professionele fotograaf zal foto’s maken voor  

bij het artikel. 
3. 	� Na de uitwerking van het interview zal de tekst worden 

voorgelegd aan jullie ter goedkeuring. 
4. 	� De hoofdredacteur van de gekozen titel zal de tekst 

doornemen en beoordelen op de kwaliteit. 
5. 	� Indien beide partijen akkoord zijn zal het artikel door 

BBP Media worden opgemaakt
6. 	� In de voetnoot staat dat het artikel op initiatief van  

jullie �verschijnt.
7. 	� Het artikel gaat voor een laatste goedkeuring naar  

jullie toe voordat het wordt geplaatst.

BRANDED CONTENT

INZET SOCIAL KANALEN
BBP Media gebruikt de social kanalen vaak ter promotie van 
eerder verschenen artikelen, aanjagen van extra bezoekers 
naar eerder gebruikte content, of het bekend maken van 
primeurs. 
 
KRUISBESTUIVING & BRANDED CONTENT ONLINE
De opzet is bij BBP Media om alle uitingen te testen op 
response. Oftewel alle print uitingen worden online gedeeld 
via de andere kanalen van BBP Media. Vanzelfsprekend 
worden de bijbehorende statistieken nauwkeurig in de gaten 
gehouden en zodoende kunnen we de verschillende 
uitingen met verschillende boodschappen op de juiste 
manier inzetten bij de gewenste doelgroep die het meeste 
conversie/ response oplevert.
 
Vanzelfsprekend kunt u het eindresultaat zelf ook gebruiken 
om te verspreiden in uw netwerk.

INTERVIEW

Tien jaar geleden begonnen Ward van den Bosch 
en Vanja Mlinar zonder plan, marktonderzoek of 
strategie - gewoon omdat het moest kriebelen. Vanuit 
de tv-wereld sprongen ze onbevangen het online 
domein in, precies op het juiste moment. Inmiddels 
is awesome. uitgegroeid tot een volwassen social-fi rst 
bureau dat merkverhalen vormgee� .

Tien jaar awesome. Op de vraag of dat 
ooit een doel was bij de oprichting, 
lachen Ward van den Bosch en 
Vanja Mlinar vooral om hun eigen 
ondernemerschap. ‘Helemaal niet’, 
zegt Van den Bosch. ‘We zijn eigenlijk 
gewoon begonnen - vrij naïef misschien, 
want we hebben geen marktonderzoek 
gedaan of gekeken of er überhaupt 
ruimte was voor nóg een bureau.’ Ze 
zaten midden in het hoogtepunt van 
het tv-maken, 80-urige weken bij een 
grote producent. ‘Na vijf jaar keihard 
rammen dachten we: “we gaan het zelf 
doen”.’ Die onbevangenheid duwt ze 
een andere kant op. Terwijl tv nog de 
hoofdroute is, valt hun oog op iets dat 
pijn doet aan vakmanschap. ‘Tien jaar 
geleden was online content écht slecht’, 
zegt Van den Bosch. ‘En wij dachten: 
wacht eens even, content maken kunnen 
wij goed. Dus binnen anderhalf jaar 
werden we helemaal online-fi rst.’ Dat is 
precies het moment waarop branded 
contentproducties opkomen. ‘Mini-tv-

programmaatjes, social formats, korte 
prikjes. Vergeet niet: we praten over 
2015’, zegt Mlinar. ‘TikTok bestond nog 
niet, Instagram was net een beetje bezig. 
Wat toen “branded content” heette, was 
vooral: wij-van-WC-eend, volgepropt 
met logo’s. Eén grote brandspeech. 
Wij kwamen juist met verhalen.’ Een 
van de eerste klanten is LINDA., dat 
vooruitstrevend experimenteert met 
korte videoformats. ‘In hun eigen app 
maakten wij volgens mij vijftig formats 
de eerste jaren’, herinnert Van den Bosch 
zich. ‘En het mooie: tien jaar later zijn ze 
nog steeds klant.’ 

Ambitie
Inmiddels is awesome. een social- en 
contentbureau voor merken met ambitie 
in branding, performance en social 
succes. ‘Merken begonnen ineens te 
publiceren alsof ze een eigen zender 
waren’, zegt Mlinar. ‘En wij zijn daar vol 
ingesprongen. We kregen klanten als 
BOVAG en ANWB. En die laatsten wilden 

Van ‘gewoon beginnen’ tot  
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Eigenwijs  ondernemerschap

Vanja Mlinar

tekst Kel Koenen | fotografi e Zuiver Beeld

38-39-MT11 BC Awesome.indd   3838-39-MT11 BC Awesome.indd   38 18-11-2025   14:0318-11-2025   14:03

INTERVIEW

D
it artikel is tot stand gekomen in samenwerking met awesome.

D
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gewoon knallen op YouTube.’ Van den 
Bosch: ‘Rond 2018-2019 werd YouTube 
steeds dominanter, en het soort content 
dat wij maakten bleek daar perfect op 
aan te sluiten. Voor ANWB hebben we 
een groot aandeel gehad in de groei 
van hun kanaal de afgelopen vijf, zes 
jaar. Heel veel formats, een ontzettend 
mooie klant, omdat we zoveel vrijheid 
kregen. Wij hebben daar zelf ook veel 
van geleerd.’

Vergevingsgezind
Inmiddels maken ze met hun inhouse 
content hub per klant soms wel 150 
video’s per jaar. ‘We hebben een 
geweldig vast team, waarvan sommige 
al sinds het begin bij ons zijn’, zegt 
Mlinar. Structuur en strategie zijn bij 
zulke grote klanten dan onmisbaar. 
‘Vooral door de inhoudelijke slag die we 
altijd hebben behouden, onderscheiden 
we ons. Bij veel social bureaus zie 
je: “laat de creators maar lekker hun 
gang gaan”. Soms werkt dat, soms 
totaal niet. Wij laten onze makers óók 
los, maar we hebben wel een sterke 
seniorlaag die de merkwaarden én de 
doelstellingen van de klant bewaakt. 
Laten we eerlijk zijn: uiteindelijk moet 
content gewoon bijdragen aan verkoop 
of merkversterking.’ Terwijl social 
sneller en vluchtiger wordt, blijft hun 
tv-achtergrond een voordeel. ‘Een 
goed verhaal blijft een goed verhaal 
- of het nu één minuut duurt of een 
documentaire van anderhalf uur is’, 
zegt Mlinar. Van den Bosch schetst 
de transitie: ‘Wij kwamen uit tv, waar 
continuïteit heilig was. Als een rugzak 
opeens aan een andere arm hing, werd 
iemand bijna ontslagen bij wijze van 
spreken. Nu maakt niemand zich daar 
druk om. Telefoons fi lmen fantastisch. 
Kijkers zijn vergevingsgezind. Het 
gaat niet meer om perfectie; het gaat 
erom wat je ziet.’ Mlinar: ‘Je ziet online 
heel duidelijk: authentieke, rauwe, 
snelle content scoort beter dan gelikt. 
Doelgroepen willen echtheid. En merken 
moeten óf entertainen, óf informeren, 
óf iets bijzonders laten zien. Ik noem 
dat altijd de drie pilaren: je leert iets, je 
lacht keihard of je voelt “oh wauw”.’

Magisch
Die ‘oh wauw’-factor zoeken ze 
inmiddels ook in de toepassing van AI. 
Met hun eigen avatar Zoë en vooral 
met Bram, de AI-presentator voor 
BOVAG, lopen ze voorop in AI binnen 
contentcreatie. ‘Zij waren de eerste 

die ja zeiden om ons een AI-infl uencer 
te laten ontwikkelen’, vertelt Van den 
Bosch. ‘Het was voor ons een R&D-
experiment, maar we vroegen wel dat 
als het goed wordt, we het ook online 
zetten”.’ Mlinar: ‘Wat blijkt? Die AI-
content presteert eigenlijk net zo goed 
als de mens-gefi lmde content.’ Bram 
en zijn digitale soortgenoten zetten ze 
in voor socialcontent, maar ook voor 
help-lagen, interne communicatie, 
nieuwsbrieven, instructievideo’s, 
onboarding, klantenservice en training, 
zonder telkens een volledige productie 
op te tuigen. ‘Nu zo’n avatar realistisch 
genoeg is, kun je kosteneffi  ciënt 
gigantisch veel content maken’, zegt Van 
den Bosch. ‘Maar - en dat zeggen we er 
altijd bij - dit moet onderdeel zijn van je 
volledige contentstrategie. Het vervangt 
niet alles.’ Magisch is het allerminst; de 
mens blijft hard nodig. ‘Er is nog altijd 
veel handwerk van echte mensen - en 
ook veel frustratie’, lacht Mlinar. ‘Soms 
gooi je precies dezelfde prompt in AI: 
de ene keer komt er iets fantastisch 
uit, de andere keer complete onzin.’ 
Mlinar: ‘Daarom hebben we workfl ows 
ontwikkeld met controlepunten. 
Elk onderdeel moet door een mens 
beoordeeld worden: klopt het beeld? 
Klopt de audio? Klopt de emotie? Laat je 
AI volledig z’n gang gaan, dan krijg je een 
generieke brij die iedereen kan maken.’ 
En de komende tien jaar? ‘Ik denk dat 
niemand dat echt kan voorspellen’, zegt 
Mlinar. Van den Bosch knikt. Wat ze wél 
weten, is waar hun kompas blijft staan. 
‘Authenticiteit en inhoudelijke verhalen 
blijven sowieso overeind’, zegt Van den 
Bosch. ‘Dat geldt zeker voor het type 
content dat wij het meeste maken: 
social-fi rst. Dat is echt mensenwerk dat 
door onze creators wordt gemaakt.’ 
Mlinar plaatst er een AI-twist bij: 
‘Als je tien jaar vooruitkijkt in AI-
ontwikkelingen, dan vraag ik me af wat 
authenticiteit tegen die tijd betekent. 
Is dat nog je eigen avatar die je ergens 
naartoe stuurt? Of is authenticiteit straks 
alleen nog maar face-to-face, omdat we 
online gewoon niet meer weten wat echt 
is?’ Wat er ook gebeurt, één overtuiging 
staat vast. ‘Uiteindelijk - cliché of niet 
- blijft menselijke creativiteit key’, zegt 
Mlinar. ‘Strategische onderdelen worden 
geautomatiseerd. Creatie wordt deels 
geautomatiseerd. Maar die onverwachte 
invalshoek, die echte creativiteit, die 
spark… die komt van mensen. Daar 
ligt de toegevoegde waarde van een 
bureau.’  
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De lancering van Branded Shelves is de nieuwste ontwikkeling binnen bol Retail Media. Met deze midfunnel 
advertentieoplossing kunnen merken hun verhaal vertellen 
in de overwegingsfase van de shopper journey. Het doel: 
categorieën laten groeien en het helpen van consumenten 
in hun keuzeproces en brand awareness. Anneleen De 
Clercq, marketingverantwoordelijke voor P&G in Nederland 
en België, benadrukt het strategische belang. ‘Retail media 
is voor ons een integraal onderdeel van de mediamix. 
Wanneer een consument op bol komt, vindt de conversie 
in de meerderheid van onze categorieën nog dezelfde 
dag plaats. Dat geeft ons een heel kort window om gedrag 
te beïnvloeden. Denk aan een ouder die altijd Pampers 
Baby-Dry koopt: met de juiste boodschap kunnen we hem 
verleiden Pampers Premium Protection te proberen. Branded 
Shelves helpt ons precies op dat beslismoment het verschil 
te maken.’ Waar de samenwerking tussen P&G en bol 
aanvankelijk transactioneel was, is die het afgelopen 
jaar steeds strategischer geworden. ‘Het draait voor ons 
om structurele, langetermijncategoriegroei’, aldus De 
Clercq. ‘Dat betekent dat we verder kijken dan alleen 
zichtbaarheid. We willen samen met onze retailpartners 
consumenten inspireren en zo waarde creëren voor alle 
partijen.’ Laurens Gunneweg, Group Product Manager 
Branded Shelves bij bol, ziet de introductie als een logische vervolgstap in de ontwikkeling van retail media. 

‘Toen ik vijf jaar geleden bij bol begon, waren we met 
Retail Media op kleine schaal en een bescheiden groep 
mensen aan het pionieren. Inmiddels zijn we een grote 
afdeling. Sponsored Products was altijd onze basis: effectief, veelal gericht op directe conversie. Display-

advertising richtte zich meer op awareness, maar sloot 

soms minder goed aan bij consumenten die al in koopmodus 
waren. Met Branded Shelves wilden we een oplossing creëren 
in de midfunnel: een format waar merken hun verhaal kunnen 
vertellen en consumenten kunnen inspireren.’ Volgens 
Gunneweg zit de kracht van het concept in de eenvoud en 
transparantie. ‘Natuurlijk spelen relevantie en biedstrategie een 
rol, maar de spelregels zijn helder: alle merken hebben gelijke 
kansen. Daarmee democratiseren we midfunnel activatie: niet 
alleen grote merken, maar ook kleinere partijen kunnen hun 
verhaal vertellen.’

KOOPMODUS
Voor P&G is dat aantrekkelijk omdat het mogelijkheden biedt 
om automatisch koopgedrag te doorbreken. ‘Veel consumenten 
grijpen terug op wat ze altijd al kochten’, zegt De Clercq. ‘Met 
Branded Shelves kunnen we juist die consument bereiken die 

Retail media ontwikkelt zich razendsnel. Met Branded Shelves 
introduceert bol een midfunnel oplossing die merken helpt zichtbaarheid 
te vergroten in de overwegingsfase van consumenten. Anneleen De Clercq 
(P&G) en Laurens Gunneweg (bol) vertellen hoe deze nieuwe propositie 
niet alleen shoppers inspireert, maar ook categorieën laat groeien en 
merkopbouw naar een hoger niveau tilt.

openstaat om een beter of nieuw product te proberen. Omdat 
bol zijn shoppers goed kent en wij onze merken en categorieën, 
kunnen we die kennis combineren en veel effectievere plannen 
maken.’ De totstandkoming van Branded Shelves verliep 
iteratief, in nauwe samenwerking met adverteerders. ‘Twee jaar 
geleden begonnen we gesprekken met adverteerders over hun 
behoeftes’, legt Gunneweg uit. ‘Daar kwam duidelijk uit naar 
voren dat merken niet alleen de 5 procent consumenten willen 
bereiken die al in koopmodus zitten, maar ook toekomstige 
kopers. We hebben toen in drie maanden een MVP gebouwd 
met vijf adverteerders, puur om de techniek te testen. Daarna 
zijn we het stapsgewijs gaan uitbreiden, tot de pilotfase waarin 
driehonderd adverteerders meededen, de zogenoemde “Shelf 

Shapers”. We kozen bewust voor een aanpak van snel live 
zetten, leren en verbeteren. Dankzij die samenwerking met 
onze Shelf Shapers hebben we nu een robuust en schaalbaar 
product neergezet.’ De Clercq vult aan: ‘Voor ons was die 
testfase juist interessant. In een snel veranderende FMCG-
markt moet je agile werken. Samen konden we kijken: werkt 
het, dan is dat mooi. Werkt het niet, dan leren we ervan en 
sturen we bij. De resultaten uit de pilot waren positief en 
daarom hebben we meteen opgeschaald. Meetbaarheid staat 
altijd centraal: we investeren alleen als we duidelijk effect zien.’CONVERSIE

Dat effect zit volgens beide partijen vooral in de midfunnel 
rol die Branded Shelves vervult. Het format richt zich op 
consumenten die nog niet volledig merkloyaal zijn, of die pas 

net de categorie verkennen. Gunneweg: ‘Bij Sponsored 
Products ligt meer nadruk op conversie, bij Branded Shelves kijken we veel meer naar post-click engagement. 

Wat doet iemand op een merkpagina? Komt hij terug, 
zoekt hij vaker naar jouw merk, volgt hij je merk? Dat 
soort inzichten zijn minstens zo belangrijk, want ze vertellen je iets over merkvoorkeur op de langere termijn.’ De Clercq ziet dezelfde waarde: ‘Wij willen categorieën laten groeien en dat betekent dat je mensen soms moet inspireren om een stap verder te 

zetten. Dat doe je niet alleen met ATL-campagnes of tv-
reclame, maar juist ook in de winkelomgeving. Branded 

Shelves verbindt die werelden: dezelfde boodschap die je 
elders ziet, komt ook in de online winkel terug. Zo bouw je 

consistent aan merk en categorie.’
STORYTELLING
De toekomst van het format is nog volop in ontwikkeling. 
Gunneweg: ‘Branded Shelves is geen eindpunt, maar een begin. 
De komende maanden richten we ons sterk op het toevoegen 
van diepere inzichten. Adverteerders moeten nog meer kunnen 
leren en experimenteren op basis van data. Daarnaast werken 
we aan uitbreiding van storytellingcapaciteiten. Nu is er één 
Branded Shelf-positie, maar er zijn veel meer plekken in de 
winkel waar overweging plaatsvindt. Video wordt daarbij steeds 
belangrijker. Daarmee kunnen merken hun verhaal krachtiger 
vertellen dan met een statisch beeld.’ Ook de meetbaarheid van 
het incrementele effect wordt verder ontwikkeld. De Clercq: 
‘Er zijn al metrics beschikbaar, maar samen kijken we naar de 
volgende fase. Hoe toon je echt aan wat het incrementele effect 
van retail media is? Dat is een belangrijk thema in de industrie 
en een noodzakelijke stap om het potentieel volledig te 
benutten.’ Voor adverteerders betekent dit meer mogelijkheden 
om consumenten te bereiken met relevante verhalen, precies 
op het moment dat ze openstaan voor nieuwe keuzes. ‘Dit is 
pas het begin’, stelt Gunneweg resoluut. ‘We willen af van het 
denken in losse kanalen en toewerken naar doelen en optimale 
mediamixen. Branded Shelves is één puzzelstukje in dat 
grotere geheel, maar wel een belangrijk stuk. Samen met onze 
partners bouwen we verder.’ De Clercq besluit: ‘Voor ons is het 
waardevol dat we als adverteerder nauw betrokken worden bij 
de ontwikkeling. Dat versterkt niet alleen de samenwerking met 
bol, maar zorgt er ook voor dat de oplossingen echt aansluiten 
op onze behoeften. Branded Shelves helpt ons categorieën te 
laten groeien en dat maakt het tot een belangrijk onderdeel van 
onze strategie.’ 

tekst Kel Koenen | fotografie Zuiver Beeld
de midfunnel

Branded Shelves:meer grip op
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betekenisvolle connectie maakt met je doelgroep? Dat gebeurt 

steeds vaker door authentieke content te creëren die inspeelt 

op thema’s als duurzaamheid, inclusiviteit en maatschappelijke 

verantwoordelijkheid. Het gaat niet alleen om bereik, maar 

vooral om relevantie en impact. Dat vraagt om een strategie 

waarbij content meer in lijn ligt met de kernwaarden van het 

merk en de verwachtingen van de nieuwe generaties.’

VERDUBBELD

Uit het rapport blijkt ook dat 97% van de marketeers gelooft 

in de effectiviteit van gepersonaliseerde marketing. Pilkes 

benadrukt dat personalisatie staat of valt met één cruciaal 

element: data. ‘Wat we in de praktijk vaak zien, is dat veel 

bedrijven sinds de opkomst van AI verschillende tools zijn 

gaan gebruiken binnen hun marketingteams. Dit heeft ervoor 

gezorgd dat hun technologie-stack enorm is gegroeid, soms 

zelfs verdubbeld. Het probleem? De data zit verspreid over 

meerdere systemen en silo’s binnen de organisatie.’ Ook 

zonder een sterke datastrategie heeft personalisatie weinig 

kans van slagen. ‘Personalisatie werkt alleen als het écht goed 

gebeurt. Iedereen heeft wel eens een e-mail ontvangen met 

een verkeerde aanhef. Dat soort fouten hebben een averechts 

effect en schaden het vertrouwen. Veel bedrijven zien het 

belang van personalisatie, maar vinden het moeilijk om te 

bepalen waar ze moeten beginnen. Dat is begrijpelijk: je hebt 

maar één kans om het goed te doen.’ Om personalisatie goed 

aan te pakken, raadt Pilkes bedrijven aan te starten met een 

solide datastrategie en het gebruik van de juiste tools op de 

juiste plaats.

INTERACTIE

Volgens het State of Marketing Report zijn traditionele 

marketingvormen als evenementen, round tables en 

netwerkdiners nog altijd belangrijk. Pilkes: ‘Technologie kan 

veel, maar authentieke interactie blijft cruciaal. Marketeers 

die deze ontwikkeling omarmen, zullen floreren. Ze kunnen 

efficiënter en effectiever werken, terwijl ze zich focussen op de 

menselijke connectie.’ Ook de manier waarop content wordt 

geconsumeerd, is aan het veranderen. ‘Tekst-heavy content 

werkt steeds minder goed. Ik las laatst dat volwassenen 

gemiddeld acht uur per week naar podcasts luisteren. Veel 

bedrijven richten zich nog steeds op geschreven content, 

terwijl hun doelgroep liever video’s kijkt of naar podcasts 

luistert.’ Naast de verschuiving in contentconsumptie draait 

het voor Millennials en Gen Z steeds vaker om authenticiteit 

en merkwaarden. ‘Ze willen weten waar een merk voor 

staat en verwachten dat bedrijven transparant zijn over hun 

sociale en duurzame initiatieven. Merken die hier slim op 

inspelen met de juiste content en kanalen, zullen de komende 

jaren een voorsprong hebben.’ Als Pilkes marketeers één 

advies zou moeten geven om in 2025 succesvol te zijn, dan 

is het: leer, experimenteer en pas je aan. ‘Je kunt makkelijk 

achteroverleunen en vasthouden aan wat werkt, en kijken 

hoe nieuwe trends uitpakken. Maar nu is het moment om 

jezelf uit te dagen en actief in te spelen op het veranderende 

speelveld.’ Voor bedrijven die AI en nieuwe technologieën nog 

niet hebben geïntegreerd, is het tijd om de sprong te wagen. 

‘Dat kan intimiderend zijn, maar dat is geen excuus om stil te 

blijven staan. Het is echt now or never. Begrijp hoe je AI en data 

kunt inzetten om je marketingstrategie te versterken, want de 

industrie gaat razendsnel vooruit.’ 

tekst Kel Koenen | fotografie Zuiver Beeld

Waarom AI, data en 

authenticiteit cruciaal zijn!

E
en van de belangrijkste inzichten  

is dat marketeers zowel 

enthousiast als overweldigd zijn 

door AI.  Julia Pilkes  herkent dat 

beeld wel. ‘AI heeft lange tijd als 

een hype gevoeld en is nu overal 

aanwezig. De vraag is: wat nu? Hoe 

integreren we AI op een manier 

die echt waarde toevoegt? Bij HubSpot geloven we dat 

AI net zo vanzelfsprekend wordt als bijvoorbeeld onze 

mobiele telefoon. Nu voelt het voor veel bedrijven 

nog als een “losse tool” die je bewust moet inzetten, 

maar binnen 12 tot 18 maanden zal AI een standaard 

onderdeel van het marketingwerk zijn. Daarom 

is ons doel om AI zo toegankelijk en eenvoudig 

mogelijk te maken, zodat bedrijven - ongeacht hun 

omvang - het effectief kunnen benutten.’ Binnen 

de AI-suite van HubSpot ziet Pilkes drie belangrijke 

componenten die veel impact gaan hebben op de 

manier waarop marketeers werken. ‘We hebben 

HubSpot AI Copilot, AI Agents en AI Intelligence. 

AI Copilot fungeert als een slimme assistent die 

marketeers ondersteunt bij hun dagelijkse taken. Zie 

het als een digitale collega die altijd beschikbaar is 

om vragen te beantwoorden, suggesties te doen of 

content te optimaliseren. Dit helpt professionals om 

efficiënter te werken.’ Daarnaast zijn er de AI Agents, 

die marketeers nog verder ondersteunen. ‘Onze Social 

Media Agent analyseert eerdere prestaties en doet 

geoptimaliseerde suggesties op basis van eerdere 

prestaties, bedrijfsgegevens en de beste praktijken 

in de industrie om sociale mediacontent effectiever 

te maken. Verder hebben we Content Agents, die 

consistent nieuwe ideeën genereren voor content 

zoals landingspagina’s, podcasts en case studies. Dit 

kan marketeers enorm veel tijd besparen.’ De derde 

pijler is Breeze Intelligence, dat zich richt op data en 

inzichten. ‘AI is slechts zo krachtig als de data waarop 

het gebaseerd is. Versterkt met geavanceerde LLM’s 

en AI-datavergaring, omvat Breeze Intelligence meer 

dan 200 miljoen kopers- en bedrijfsprofielen. Met 

dit niveau van verrijking en granulariteit kunnen 

marketeers en salesprofessionals hun doelgroep beter 

begrijpen en hun strategie daarop afstemmen.’

IDENTIFICEREN

Naast de groeiende rol van AI, laat het onderzoek 

ook een duidelijke verschuiving zien naar content 

die merkwaarde en sociale verantwoordelijkheid 

benadrukt. Volgens Pilkes is dat een logische 

ontwikkeling. ‘Ten eerste zien we een verandering 

in de doelgroep waarop bedrijven zich richten. Veel 

organisaties focussen zich nu meer op Generatie Z 

en Millennials. Deze generaties hechten veel waarde 

aan sociale verantwoordelijkheid en willen zich 

identificeren met merken die een duidelijke visie 

hebben en maatschappelijke impact maken. Je ziet dat 

overal terug: mensen willen niet alleen een product 

kopen, maar ook weten waar een merk voor staat.’ 

Ook de manier waarop bedrijven hun contentstrategie 

benaderen, verandert. Waar voorheen de nadruk lag 

op het schalen van verkeer via SEO en blogs, draait 

het nu steeds meer om het schalen van aandacht. 

‘Hoe zorg je ervoor dat jouw merk echt opvalt en een 

De veranderingen in marketing volgen elkaar sneller op dan ooit tevoren. 

Marketeers bouwen flexibele teams om voorop te blijven, van het 

omarmen van AI tot het bereiken van millennials en Gen Z. HubSpot 

ondervroeg recent 1.200 marketeers wereldwijd en publiceerde de 

belangrijkste bevindingen in het State of Marketing Report 2025. Samen 

met Julia Pilkes, Senior Director of Marketing EMEA bij HubSpot doet 

MarketingTribune een deep dive in het jaarlijkse rapport.

D
it artikel is tot stand gekomen in samenwerking met H

ubSpot 

‘Traditionele 

marketingvormen 

als evenementen 

en netwerkdiners,  

zijn nog altijd 

belangrijk’ State of Marketing Report 2025 

Julia
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Ontdek de nieuwste trends in contentmarketing en branded content! Authenticiteit en 
menselijke verbinding blijven cruciaal, terwijl AI en korte video’s op platforms als TikTok en 
Instagram steeds belangrijker worden. Sociale media evolueren tot zoekmachines: leer hoe 
jouw content zichtbaar blijft in deze dynamische wereld. 
9 APRIL 2026, MEDIA PLAZA UTRECHT

De dag laat met topsprekers en best practices uit binnen- en buitenland zien hoe retailmedia 
zich heeft ontwikkeld van belofte tot een goudgerande investering om doelgroepen te 
boeien en binden. De pioniersfase van retailmedia ligt achter ons. Er is nu een periode van 
professionalisering en kennisdeling aangebroken. Tijd om de klokken gelijk te zetten en om je 
kennis te updaten!
19 MEI 2026, MEDIA PLAZA UTRECHT
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11 JUNI 2026, DEFABRIQUE UTRECHT

Shopping Today is hét e-commerce-event van Nederland, met 1.400 professionals en 70 
topsprekers. Ontdek trends als AI, voice, en webshopoptimalisatie, vergroot je kennis en 
netwerk, en bereid je voor op de digitale toekomst. Voor retailers, brands, techbedrijven en 
consultants dé plek om samen te komen en te leren.
8 OKTOBER 2026, DEFABRIQUE UTRECHT

Tijdens de Grand Prix Content Marketing worden jaarlijks awards en bekroningen uitgereikt. 
De Grand Prix Content Marketing zijn beloningen voor de beste content marketingcases en 
de beste content producties in Nederland en België. De Grand Prix bestaat uit Awards voor de 
meest succesvolle strategieën en uit Bekroningen voor uitblinkende producties in specifieke 
categorieën.
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