
Merken als mensen
prof. dr. Peter Kerkhof 

Vrije Universiteit Amsterdam 
Mastersessie Humanizing Brands 

PvKO, 14 oktober 2015 
@PeterKerkhof 





❏ The human brand 
❏ Merken die als menselijk worden ervaren 
❏ Merken die zich als mensen gaan gedragen 

❏ Voordelen van menselijke merken 

❏ Social media als vermenselijker 

❏ (mogelijke) nadelen van menselijke merken

Merken als mensen



❏ kan deze persoon mij goed/ kwaad doen? 
❏ goede intenties → warmte: 

❏ coöperatief, vriendelijk, vrolijk, eerlijk, betrouwbaar 

❏ in staat tot goed /kwaad gedrag → competentie 

❏ hoge status, sterk, intelligent, creatief, vaardig, deskundig 
❏ (evt. moraliteit) 

❏ snelle oordelen, vooral over warmte 
❏ warmte belangrijker in totaal oordeel

Hoe beoordelen wij mensen?





❏ Anthropomorphism: neiging om aan objecten 
menselijke eigenschappen toe te schrijven 

❏ Ook bij merken: we beoordelen merken & 
bedrijven op dezelfde manier als mensen, nl. op 
twee dimensies 
❏ warmte: heeft het merk goede of kwade bedoelingen? 
❏ competentie: is het merk in staat om deze bedoelingen 

na te komen?

The Human Brand



Bewondering, trots

Jaloezie, argwaan

Sympathie, medelijden

Walging

Vermijding Sabotage, meedoen 
uit verplichting

Aantrekking, loyaliteitBeschermen, negeren



❏ warmte en competentie verklaren 50% van verschillen in  
❏ loyaliteit 
❏ aankoopintentie 
❏ merk aanbevelen bij anderen 

❏ van een exchange relatie naar een meer communal 
relatie met de consument

Warmte, competentie en de consument



❏ Het merk is….. 
❏ warm, vriendelijk, aardig (merkwarmte) 
❏ bekwaam, intelligent, vaardig (merkcompetentie) 
❏ betrouwbaar, eerlijk, oprecht (moreel) 

❏ 1 = helemaal mee oneens, 7 = helemaal mee eens 

❏ Ook in social media?  
❏ zie latere presentaties!

Eenvoudig te meten

Aaker, J., Vohs, K. D., & Mogilner, C. (2010). Nonprofits are seen as warm and for-profits as 
competent: Firm stereotypes matter. Journal of Consumer Research, 37(2), 224-237.



❏ afhankelijk van “worthy intentions”: positieve intenties 
❏ interacties niet steeds gericht op aankoop 
❏ belang klant voorop 

❏ Social media: deels woorden, deels daden 
❏ help klanten 
❏ laat anderen voor je praten 
❏ communiceer op een menselijke manier

Warme merken







❏ Conversational human voice:  
❏ “An engaging and natural style of organizational 

communication as perceived by an organization's 
publics, based on interactions between individuals in the 
organization and individuals in publics” (Kelleher, 2009, p. 
177) 
❏ openness to dialogue; welcoming conversational 

communication; providing prompt feedback; using sense of 
humor; admitting mistakes

Menselijke communicatie in social media



❏ MERK X nodigt mensen uit tot een gesprek. 

❏ MERK X staat open voor een dialoog. 

❏ MERK X streeft ernaar op een menselijke manier te 
communiceren. 

❏ MERK X probeert interessant te zijn in haar communicatie. 

❏ MERK X streeft ernaar de communicatie aangenaam te 
maken. 

❏ MERK X reageert direct en open op kritiek

Menselijke communicatie in social media



❏ meest ‘socially devoted’ merk wereldwijd (Socialbakers, 2014) 

❏ “24/7”, 150 personen social media team  

❏ 9.1 mln. page likes Facebook, 1.7 mln. volgers Twitter 

❏ 14 talen: Chinese, Dutch, English, French, German, Italian, Korean, Japanese, 

Norwegian, Portuguese, Russian, Spanish, Thai, and Turkish 
❏ Zeer interactief in sociale media: 60.000 mentions & 7.000 

conversaties per week

KLM Royal Dutch Airlines

http://skift.com/2015/06/29/klms-in-house-expert-on-the-benefits-of-social-media-customer-service/



❏ Samenwerking VU, Motivaction & KLM 

❏ Onderzoeksvraag:  
❏ beïnvloedt social media activiteit de reputatie van KLM? 
❏ heeft dit te maken met het menselijk maken van het merk? 

❏ longitudinaal survey-onderzoek, 1969 deelnemers 
❏ klanten & niet klanten 
❏ jaar tussen de metingen 

❏ Metingen: 
❏ conversational human voice 
❏ reputatie (cf.van Riel) 
❏ social media blootstelling (kennen, volgen)

KLM Onderzoek



KLM Onderzoek
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❏ Merk: Old Holland 
❏ ±10.000 Facebook followers 

❏ Drie groepen deelnemers 
❏ Huidige volgers (n=72) 
❏ Nieuwe volgers: “verplicht” om pagina te liken (n=55) 
❏ Niet volgers: “verplicht” om pagina niet te liken (n=70) 

❏ Twee metingen: vooraf, achteraf, 1 maand ertussen

Old Holland op Facebook
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Deels door als menselijk  
ervaren van merk



Verder lezen?
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