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Merken die nieuws maken?! Dat vraagt om onderzoek! 

Terug naar 2015. Ik volgde de master communicatiewetenschappen aan 

Universiteit Antwerpen. Ik bezocht regelmatig nieuwswebsites en belandde zo op 

de website van The Wall Street Journal bij een reportage over de drugsmaffia in 

Colombia. Geboeid las ik het hele stuk. Toen zag ik plotseling het logo van Netflix 

staan. Deze rapportage bleek niet afkomstig te zijn van een journalist. Ik keek 

naar een native advertentie: een advertentie die dezelfde vorm heeft als de 

redactionele content van de nieuwswebsite. Netflix plaatste deze reportage om 

een nieuwe serie (Narcos) bekendheid te geven.  

 

 

 

 

The Wall Street Journal is niet de enige website die native advertenties plaatst. 

Toen ik beter ging opletten zag ik ze plotseling op bijna iedere nieuwswebsite, 

ook in België en Nederland. Sinds 2013 is het aantal native advertenties op 

websites van nieuwsmedia ieder jaar gegroeid. Adverteerders gebruiken native 

advertenties om de advertentievermijding van lezers tegen te gaan en om online 

meer aandacht voor hun content te krijgen. Voor nieuwswebsites is native 

advertising een fijne extra inkomstenbron.  

 

 

 

Simone Krouwer,  

Onderzoekster aan Universiteit Antwerpen 

Toch was er in 2015 (toen dit onderzoeksproject startte) nog maar weinig 

kennis over de werking van native advertenties. Diverse vragen zoals: “Wat 

vindt de lezer nu eigenlijk écht van native advertenties?” en “Hebben lezers wel 

door dat ze naar een advertentie kijken?”  bleven onbeantwoord. 

 

Het is in het belang van alle partijen dat native advertenties zo efficiënt en 

tegelijkertijd zo ethisch mogelijk worden geïmplementeerd. Het waarborgen van 

het vertrouwen van lezers is essentieel voor een duurzame toekomst voor 

native advertising. Hiervoor is kennis nodig. In de afgelopen jaren heb ik, door 

middel van het uitvoeren van wetenschappelijk onderzoek aan Universiteit 

Antwerpen gezocht naar enkele antwoorden. Wetenschappelijke publicaties zijn 

helaas vaak niet toegankelijk voor de praktijk. Vandaar dat ik deze praktische 

whitepaper heb gemaakt, met een samenvatting van de belangrijkste studies én 

praktische aanbevelingen (het TREF-model) voor nieuwswebsites en 

adverteerders die aan de slag willen met native advertising. Laten we met 

elkaar native advertising zo goed mogelijk implementeren! 



Native Advertising wereldwijd 

HLN, VRT, Newsmonkey, De Morgen, Nu.nl, het AD, de Volkskrant, NRC, De Telegraaf, Metro, De Tijd, RTL , het Financieel Dagblad, The New York Times,  

The Wall Street Journal, BBC, CNN, Forbes, Buzzfeed, Tbe  Atlantic, The Washington Post…  
 

Native advertenties vind je op bijna alle nieuwswebsites! 



Samenvatting en aanbevelingen 

• Een overzicht van de bevindingen  

• Het TREF-model voor native advertising (tip!) 

“Het is een advertentie, maar ik klik toch” 

• Studie 4: De invloed van lezersbetrokkenheid 

Hoe transparent mag een label zijn? 

• Studie 5: De invloed van extra educatie aan de lezer 

• Studie 6: Een explicieter label voor De Telegraaf 5 

6 

4 

Hoe kijken lezers naar native advertenties? 

• Studie 3: in het hoofd van de lezer: usability tests en  

diepte-interviews over native advertising  

Native Advertising in kaart 

• Groei, kansen, bedreigingen en vragen 

De invloed van labelherkenning en merkprominentie 

• Studie 1: native advertenties versus advertorials 

• Studie 2: labelherkenning en merkprominentie  
2 

3 

1 

Inhoud 

Adverteerders, message sidedness en vertrouwen 

• Studie 7 & 8: De invloed van eenzijdige  versus 

tweezijdige informatie & de adverteerder 

7 

8 Bronnen en meer informatie 

• Onderzoeksgroepen en contactgegevens 



Native advertising in kaart 
 

 
 
 
 



Waarom plaatsen adverteerders native advertenties? 

Stijging in gebruik Adblocking software 2011 – 2017. Bron: Business Insider.  

1. Banners en video commercials zijn irritant  en worden vermeden 

Gebruik jij een advertentieblokker? In de afgelopen jaren hebben steeds meer 

mensen software geïnstalleerd om pre-roll video advertenties en banner 

advertenties volledig te filteren. De verwachting is dat dit gebruik alleen maar 

verder gaat stijgen. Consumenten vinden traditionele online advertenties 

irritant, intrusief en irrelevant (Cho and Cheon 2004). Native advertenties zijn 

minder storend en worden vaak niet herkend door de advertentieblokkers. 

 

2. Het belang van betaalde distributie voor content marketing 

Content marketing is niet nieuw: organisaties gebruiken al honderden jaren 

verhalen en kennisdeling om een relatie met hun doelgroep op te bouwen. Wat 

wél is veranderd is de hoeveelheid content die mensen iedere dag tot hun 

beschikking hebben. Hoe val je als organisatie nog op in de onbeperkte stroom 

aan online video‟s, social media posts en artikelen? Natuurlijk is het allereerst 

belangrijk dat je  content creëert die écht heel waardevol is voor jouw doelgroep 

en die geoptimaliseerd is voor vindbaarheid. Maar met een goede creatie alleen 

red je het als bedrijf (vaak) niet meer. Want wat heb je aan prachtig content, als 

uiteindelijk maar heel weinig mensen de content zien? 

 

Eén van de manieren om effectief je content te distribueren, is door te betalen 

om de content op een platform te plaatsen dat al een groot bereik heeft. Denk 

aan websites van tijdschriften, blogs en dus ook nieuwswebsites. De content 

heeft dan vaak dezelfde vorm en stijl als de redactionele content. Dit wordt dus 

native advertising genoemd. Mijn onderzoeken focussen zich specifiek op 

native advertenties in de vorm van gesponsorde artikelen op nieuwswebsites 

 

https://www.businessinsider.com/pagefair-2017-ad-blocking-report-2017-1?international=true&r=US&IR=T
https://www.businessinsider.com/pagefair-2017-ad-blocking-report-2017-1?international=true&r=US&IR=T
https://www.businessinsider.com/pagefair-2017-ad-blocking-report-2017-1?international=true&r=US&IR=T


Wat is er zo „nieuw‟ aan native advertenties op nieuwswebsites? 
 

 

 

In 1915 werden er al advertorials in papieren kranten geplaatst. Ook advertorials hebben de vorm van een artikel.  

Native advertenties in zijn daarom niet  volledig „nieuw‟. Toch zijn er wel enkele verschillen: 

 

1. Native advertenties kunnen héél veel vormen aannemen. Denk aan een gesponsorde video, gesponsorde quiz, gesponsorde 

podcast, of grote multimediale producties. Deze whitepaper richt zich enkel op de gesponsorde artikelen op nieuwswebsites 

(nog altijd de meest voorkomende vorm). Deze vorm lijkt het meeste op de offline advertorials. 

2. Native advertenties hebben over het algemeen een minder expliciete verkoopintentie dan advertorials (waarin vaak expliciet 

een bepaald product of dienst wordt aangeprezen).  

3. Ook worden native advertenties soms ingezet voor andere doelen, denk aan:  

• Politieke campagnes (zelfs president Trump heeft in zijn campagne gesponsorde artikelen gebruikt) 

• Gedragsverandering (het Diabetesfonds gebruikt native advertenties als onderdeel van het verminderen van 

suikerconsumptie in Nederland, de belastingdienst voor hulp bij de belastingaangifte) 

• Het beïnvloeden van de  algemene publieke opinie (denk aan native advertenties van De Suikerunie, over suiker) 

4. Native advertenties zijn online meer geïntegreerd tussen de gewone nieuwsartikelen, in vergelijking met offline advertorials.  

5. Nieuwsmedia bieden nu ook services aan om native advertenties voor de adverteerders te maken. Bijna alle grote 

nieuwswebsites hebben inmiddels een zogenoemde „content studio‟ voor de creatie van native advertenties. 

 

 

 



Doelstellingen en metrics voor native advertenties 

Distributie content: 

• Bereik / clicks content 

• Engagement (meet dit via o.a. 

tijd op de pagina, scrolldiepte, 

reacties, shares) 

Verandering kennis en attitudes: 

• Verandering in merkreputatie (e.g. expertise op een 

bepaald gebied, of betrouwbaarheid)  

en merkvoorkeur.  

• Voor voorlichting: nieuwe kennis en attitudes 

bij de doelgroep 

Meer traffic naar de eigen  platformen van de organisatie 

• Meet bijvoorbeeld de CTR naar de website van de adverteerder  

 

Waar banner advertenties vaak sterk conversie-gedreven zijn, worden native advertenties juist meer „top-funnel‟, als onderdeel van een bredere 

content strategie ingezet. Bijvoorbeeld voor het krijgen van een groter publiek voor verhalen en  voor het verbeteren van de reputatie van een 

merk.  

Een overzicht van de belangrijkste doelstellingen en metrics voor native advertising: 

Leadgeneratie 

• Downloads van een aanvullende whitepaper 

• Inschrijvingen nieuwsbrief / webinar / events 

Sales? (vaak niet de focus) 

• Meet het gebruik van een kortingscode,  

of kliks op een aankooplink 

• Let op: Meestal past salesgedreven content 

minder goed op een nieuwswebsite 

 



Naitive advertenties krijgen vaak  

meer aandacht en waardering: 

 

• International Exposure Theory:  

Lezers zijn gemotiveerder om aandacht  

te besteden aan advertenties in de vorm van  

media content (die mogelijk behoeftes aan 

informatie / entertainment kunnen vervullen) 

 

• Groot bereik en spill-over effect  

van de context: 

Adverteerders krijgen met native ads een  

groot bereik voor hun verhaal binnen een 

betrouwbare context (een nieuwswebsite).  

 

 

 

De vraag is: komt dit niet vooral doordat 

lezers misleid worden? 

 

• Persuasion Knowledge Model:  

Eerder onderzoek laat zien dat lezers vaak 

niet herkennen dat ze naar een advertentie 

kijken.  Advertentieherkenning leidt 

bovendien vaak tot een kritischere houding 

en negatievere evaluaties.  

 

• Lezers hebben vaak weerstand tegen 

boodschappen van adverteerders (omdat ze 

niet beïnvloed willen worden).  

Waarom werken native advertenties?  



Zijn native advertenties enkel effectief door misleiding?  

De redactionele stijl en context van native advertenties zorgt mogelijk voor meer aandacht en waardering, maar dit is tegelijkertijd ook een belangrijk kritiekpunt. Wat 

als native advertenties enkel werken wanneer lezers ze niet als advertenties herkennen (een gebrek aan „Persuasion Knowledge‟) en dus misleid worden? Toen ik 

startte met mijn onderzoek, was er enkel onderzoek uitgevoerd naar de effecten van label- en advertentieherkenning door lezers. Een deel van die onderzoeken liet 

inderdaad zien dat lezers vaak niet doorhebben dat ze naar een advertentie kijken en dat advertentieherkenning vaak tot meer weerstand en kritischere evaluaties 

leidt. Toch zijn er ook onderzoeken waarbij dit in mindere mate, of zelfs niet het geval is. Het lijkt er dus op dat er andere factoren zijn die beïnvloeden in welke mate 

lezers positief of negatief reageren zodra ze weten dat ze naar een advertentie kijken. Met mijn onderzoek probeer ik te achterhalen welke factoren dit zijn.  

 

 

  

 

 

 

 

 

Lezers beoordelen  

de advertentie, adverteerder  

en nieuwswebsite 

negatiever 

Niet altijd!  

Welke factoren spelen nog meer een rol en kunnen 

bijdragen aan een effectieve  én duurzame implementatie?   

Labelherkenning 

Lezers zien een label 

(bvb: “gesponsord door…”) 

Conceptual PK: 

Lezers beseffen dat ze naar een  

advertentie kijken 

Attitudinal PK: 

Dit leidt vaak tot een kritischere houding 

en meer weerstand („reactance‟) 

Persuasion Knowledge Model:  



“Kunnen we native advertenties op een effectieve én  

duurzame manier implementeren, zónder lezers te misleiden  

over het feit dat ze naar content van een adverteerder kijken?  

 

Zo ja, welke factoren kunnen hieraan bijdragen?” 

Dit is de hoofdvraag waaromheen al de onderzoeken zijn opgezet 

 

Deel 2 t/m 7 van de whitepaper bespreekt de onderzoeken 

 

Geen tijd om de hele whitepaper te lezen? 

    Klik hier om direct naar de samenvatting en aanbevelingen te gaan! 

 

Hoofdvraag van de whitepaper 



De invloed van labelherkenning 

en merkprominentie.  
 

 
 
 
 

Lees ook: Krouwer, S., Poels, K., & Paulussen, S. (2018). To Disguise or to Disclose? The 

Influence of Disclosure Recognition and Brand Presence on Readers' Responses Toward Native 

Advertisements in Online News Media. Journal of Interactive Advertising, 17(2), 124-137.  



Studie 1: 
Native advertenties versus advertorials op verschillende nieuwswebsites 

Hoe commercieel mag een advertentie zijn?  

 Deze eerste experimentele studie onderzocht de 

reacties van Nederlandse online nieuwslezers op een 

meer commerciële advertorial versus een meer 

redactionele native advertentie. De verwachting was dat 

native advertenties initieel positiever beoordeeld 

zouden worden, door de hogere redactionele waarde. 

 Tegelijkertijd verwachtten we dat lezers native 

advertenties ook meer misleidend zouden vinden, 

doordat ze moeilijker te herkennen zijn.  

 Ook werd er gekeken of er een verschil is in het „spill-

over effect‟ van verschillende nieuwswebsites. Eerdere 

studies suggereren dat een positieve perceptie van 

lezers van een mediacontext (bijvoorbeeld de 

betrouwbaarheid) kan overvloeien op de advertentie 

(e.g. Bronner & Neijens, 2006; Malthouse, Calder, & 

Tamhane, 2007).    

 

 

Kernvragen 

 Welke vorm van adverteren krijgt de hoogste 

aandacht, waardering en acceptatie?  

 Wat is de invloed van de autoriteit / betrouwbaarheid 

van de nieuwswebsite?  

 Wat zijn de gevolgen voor het merk dat adverteert?  

 Welke advertentie wordt als het meest acceptabel en 

minst het misleidend gezien? De native advertentie, 

of de advertorial?  

Methode: online experiment  

 Om de nieuwswebsites te selecteren werd er 

een pre-test uitgevoerd. NU.nl werd als 

significant minder betrouwbaar beoordeeld 

dan NRC.nl (beide nieuwswebsites werden 

wel als betrouwbaar beoordeeld).   

 Het experiment had 4 condities: 

Deelnemers zagen ofwel de native 

advertentie of de advertorial, op de 

nieuwswebsite NU.nl of op de  

nieuwswebsite NRC.nl 

 

 

 

Native advertentie Advertorial 

NU.nl NRC.nl 



Studie 1: stimuli & deelnemers 
 
 

 Stimuli: het onderwerp van de artikelen was „de voordelen van stevia‟ (een onderwerp dat zowel mannen als vrouwen van diverse leeftijden kan aanspreken) 

en de adverteerder was Coca-Cola. De native ads hadden het label „partnercontent‟ en verwezen één keer naar Coca-Cola.  

De advertorials hadden het label „advertorial‟ + de naam van de adveerder en in de tekst werd vier keer naar Coca-Cola verwezen (zie voorbeelden hieronder). 

 Deelnemers: 312 nieuwslezers, gemiddeld 34 jaar oud, 60.3% man  

 Metingen: advertentieherkenning, beoordeling commercialiteit artikel, waardering advertentie (amusement, irritatie, informatie), verandering in attitude ten 

opzichte van de adverteerder, gevoelens van misleiding, acceptatie advertentieformat, intentie om advertentie te lezen.  

 

 



Resultaten studie 1  

Native advertenties positiever beoordeeld 

De advertentieherkenning lag lager bij native 

advertenties (59,6%), vergeleken met advertorials 

(72,8%). Native advertenties werden bovendien als 

minder commercieel beoordeeld. Een mediatie-

analyse laat zien dat doordat lezers de native 

advertenties als minder commercieel beoordelen, ze 

de native ads ook minder irritant dan advertorials 

vinden. Die lagere irritatie zorgt dan weer voor een 

positievere houding ten opzichte van de adverteerder.  

Geen effect van type nieuwswebsite 

Er was geen effect van de nieuwswebsite (NU.nl 

versus NRC.nl) op hoe lezers native advertenties en 

advertorials evalueerden. Een mogelijke oorzaak 

hiervan is dat, ondanks dat NU.nl als minder 

geloofwaardig beoordeeld werd, de geloofwaardigheid 

van beide nieuwswebsites relatief hoog was.  

 

Native ads minder misleidend en meer acceptabel? 

Op het einde werden lezers ingelicht over het feit dat ze 

een advertentie hadden gezien. Opvallend: ondanks dat de 

advertentieherkenning bij native advertenties lager lag, 

vonden lezers native advertenties nog altijd minder 

misleidend en meer acceptabel. Mogelijk komt dit 

doordat de advertentieherkenning in deze studie in beide 

condities relatief hoog was. Ook kan het zijn dat lezers zich 

meer gemanipuleerd voelden door de hogere 

merkprominentie in de advertorial. Lezers vonden 

advertorials mogelijk meer misleidend door de inhoud. Dit 

gaan we verder onderzoeken in studie 2! 

Native advertenties in vergelijking met Advertorials:  
 

 COMMERCIEEL  IRRITATIE         BEOORDELING ADVERTEERDER 
 
 



Studie 2:  

De invloed van label- en advertentieherkenning en merkprominentie  

De invloed van merkprominentie 

De eerste studie suggereerde dat lezers niet enkel positiever staan ten 

opzichte van native advertenties omdat ze deze minder goed als een  

advertentie herkennen. De inhoud speelt mogelijk ook een rol. Deze 

tweede studie bouwt hierop verder door de invloed van merkprominentie en 

label- en advertentieherkenning apart te onderzoeken. De verwachting was 

dat met een hoge merkprominentie lezers sneller zouden herkennen dat ze 

naar een advertentie kijken (conceptial PK) en dat lezers zich wederom 

sneller ongewenst beïnvloed („gemanipuleerd‟, attitudinal PK) zouden 

voelen. We verwachtten ook dat een hoge merkprominentie het negatieve 

effect van lezers‟ label- en advertentieherkenning zou versterken.  

 

De studie in het kort:  

• Een 3 (labelpositie: boven VS midden VS boven- en midden) x 2 

(merkprominentie: hoog VS laag) experiment op HLN.be (6 condities).  

• 344 lezers (53.1% vrouw, gemiddelde leeftijd 41 jaar).  

• Metingen: labelherkenning, advertentieherkenning, gevoelens van 

manipulatie, beoordeling advertentie, adverteerder, nieuwswebsites 

 

De invloed van labels  

 Eerder onderzoek laat zien dat een label lezers helpt om een 

advertentie als zodanig te herkennen. Amerikaans eye-tracking 

onderzoek laat echter zien dat lezers vaak de labels niet opmerken en 

begrijpen (Wojdynski et al., 2017; Wojdynski & Evans, 2015). De 

onderzoeken suggereren dat de volgende kenmerken mogelijk de 

effectiviteit van het label kunnen verhogen.  

 Visuele kenmerken:  

• Een logo van de adverteerder 

• Een contrasterende kleur voor het label 

 De positie: labels die tussen de native advertentie (in het 

leesgebied) staan worden mogelijk sneller opgemerkt.  

 Woordgebruik: 

• Advertentie  

• Gesponsord door  / betaalde content van [merk X] 

 In dit onderzoek keken we opnieuw naar het effect van de positie van 

het label. We verwachtten dat labelherkenning voor een hogere 

advertentieherkenning zou zorgen (conceptual PK) en vervolgens ook 

tot kritische gevoelens (attitudinal PK) en negatievere evaluaties zou 

leiden, omdat lezers vaak weerstand hebben tegen advertenties. 



Labelpositie 

Gevoelens van 
manipulatie 

(Attitudinal PK) 

Beoordeling 
advertentie 

Hoog Laag 

Merkprominentie 

Labelherkenning 

Betrokkenheid lezer  
bij onderwerp van   

native ad 

Ervaring van lezer 
met nieuwswebsite 

 3 x 2 online experiment   

    Boven    Midden     Boven + midden   

+ 
+ 

+ 
+ 

- - - 

Herkenning  
advertentie 

(Conceptual PK) 

Beoordeling 
adverteerder 

Beoordeling 
nieuwswebsite 

Controlevariabelen: 



Twee merkprominentie condities  

Hoog: 5x 
Laag: 1x 



Drie labelposities 

(Label: “Aangeboden door: Samsung”) 



Your title 

here 

Label boven Label midden Label boven- en 

midden 

Ja,  

label gezien 

11,1% 22,8% 26,7% 

Nee,  

niet gezien 

88,9% 77,2% 73,3% 

De tekst bevatte het label: „aangeboden door…‟.  

Heeft u dit label gezien? 

Effecten van het label 

Labelherkenning & evaluaties  

• Lezers die een label hadden gezien, hadden een signifcant hogere 

advertentieherkenning (“conceptual PK”) dan lezers die geen label gezien 

hadden. Een label helpt lezers dus om de native advertentie te herkennen.  

 

 

 

 

• Lezers voelden zich echter niet meer gemanipuleerd wanneer ze het label gezien 

hebben (ze hadden geen hogere „attitudinal PK‟). 

• Het zien van een label had ook géén negatief effect op hoe lezers de advertentie, 

adverteerder en nieuwswebsite beoordeelden.  

Labelpositie en advertentieherkenning  

• Een extra label in het midden zorgde ervoor dat meer lezers het label 

opmerkten (zie tabel hieronder).  

• De gemiddelde labelherkenning was laag. Mogelijk komt dit doordat het label 

onvoldoende prominent was (klein lettertype, lichtgrijze kleur).  

• De belangrijkste conclusie: ga er als nieuwswebsite niet zomaar vanuit dat je 

label effectief is. Test altijd of het label gezien en begrepen wordt door lezers!  Label gezien       advertentieherkenning 
    
 

Label gezien 
     
  
  
 

Niet meer gevoelens van manipulatie.  
Géén negatief effect voor advertentie,  
adverteerder & nieuwswebsite. 



Effecten van een hoge merkprominentie 

Beoordeling van de tekst 
(M = 4.54 vs M = 5.08) 

  

Beoordeling van de  

adverteerder 
(M = 4.26 vs M = 4.41) 

 

Beoordeling van de 

nieuwswebsite 
(M = 4.28 vs M = 4.70) 

 

Interesse om meer informatie  

over smartwatches te lezen 
(M = 3.65 vs M = 4.20) 

Hoge Merkprominentie: 

Meer gevoelens van 

manipulatie 
(M = 4.40 vs M = 3.28) 

 

 

* Alle metingen op 7-puntsschalen 

* Gecontroleerd voor lezers‟ interesse in smartwatches in het algemeen 

• Waar we géén negatief hoofdeffect vonden van label- en advertentieherkenning op hoe lezers de advertentie, adverteerder en nieuwswebsite beoordeelden, vonden we 

wél een negatief effect van een hoge merkprominentie in de tekst. 

• Indien het merk (Samsung) vaak naar zichzelf verwees, voelden lezers zich significant meer gemanipuleerd (een score van 4.40 versus 3.28 op een 7-puntsschaal).  

• Deze hogere gevoelens van manipulatie resulteerden in een negatievere beoordeling van de advertentie, adverteerder en zelfs de nieuwswebsite! Ook hadden lezers in 

vervolgens minder interesse om nog meer informatie over het onderwerp te krijgen. Jammer, want native advertenties worden vaak juist aan het begin van de 

contentfunnel van organisaties gebruikt.  



Merkprominentie x Labelherkenning  

• We vonden dus géén negatief hoofdeffect vonden van label- en advertentieherkenning op hoe lezers de advertentie, adverteerder en nieuwswebsite beoordeelden. 

• Wel vonden we één interactie-effect tussen merkprominentie en labelherkenning. Wanneer lezers een label hadden gezien én de merkprominentie was hoog, 

daalden hun vertrouwen in de nieuwswebsite. Dit effect was er niet wanneer de merkprominentie in de tekst laag was. Het lijkt erop dat lezers het waarderen wanneer 

een nieuwswebsite de native advertentie labelt, maar geïrriteerd raken wanneer de inhoud van de advertentie vervolgens voornamelijk over de adverteerder gaat.  



 

Call to action: download ebook: 

Leads!  

“Tips om niet gehackt te worden”  

 artikel toont expertise van Tele2. 

 

Tele2 is wel de duidelijk de bron. 

(Een duidelijk label is ook goed  

voor de merkherinnering!) 

De tekst gaat niet over Tele2 

Hoe genereer je positieve merkeffecten, zonder te veel 

naar het eigen merk en producten te verwijzen?  

 

Een goed voorbeeld: Tele2 

Meestal gebruiken merken native advertenties om de reputatie van een merk te 

verbeteren. Ik kreeg daarom terecht de vraag van adverteerders: “Als ik mijn merk 

weinig mag noemen in de tekst, wat voor effect hebben native advertenties dan 

voor mij als adverteerder?” 

Dit onderzoek laat zien dat je beter niet vaak je merk in de tekst noemt. Wat dit 

onderzoek (en andere onderzoeken) echter ook laten zien, is dat het noemen van je 

merk in het label geen negatief effect heeft.  

Het advies aan adverteerders: 

 Gebruik altijd een label om duidelijk jezelf als bron te tonen (toon de merknaam 

+ het merklogo). Dit zorgt voor een hogere merkherinnering. 

 Plaats eventueel ook een passende banner advertentie met je merknaam. 

 Verwijs in de tekst juist niét te vaak naar jezelf. Hoe vaak is dat dan? Dat kan je 

niet op basis van één studie zeggen. Het belangrijkste is dat je lezers niet het 

gevoel wilt geven dat je ze sterk wilt beïnvloeden ten voordele van jou  

(en zo “gevoelens van manipulatie” oproept).  

Conclusie & Advies 



Hoe denken lezers nu écht over  

native advertenties?  
 

 
 
 
 Lees ook: Krouwer, S., Poels, K., & Paulussen, S. (2019a). Exploring readers’ evaluations of 

native advertisements in a mobile news app. Journal of Media Business Studies. 

doi:10.1080/16522354.2019.1573396 



In gesprek met NU.nl lezers 

Interviews voor meer inzicht in de lezers 

De eerste twee experimenten suggereren dat er, naast advertentieherkenning, 

inderdaad diverse andere factoren een invloed hebben op de mate waarin 

lezers positief of negatief op native advertenties reageren.  

Het nadeel van experimenteel onderzoek is dat je steeds maar een beperkt 

aantal variabelen test en dus gemakkelijk factoren over het hoofd ziet.  

Welke factoren kunnen nog meer een invloed hebben? Door middel van 

usability tests en interviews met lezers van de nieuwswebsite NU.nl probeerden 

we hier beter zicht op te krijgen.  

In dit onderzoek keken we ook naar de advertentievoorkeuren van lezers in het 

algemeen. Waar geven lezers de voorkeur aan? Banners? Video ads? Of toch 

native advertenties? Waarom vinden ze een bepaalde advertentietechniek beter 

of juist slechter? 

 

De belangrijkste vragen in dit onderzoek:  

• Zijn lezers in staat om native advertenties in de NU.nl app te herkennen? 

Zo ja, wanneer en hoe?  

• Wat vinden lezers wel / niet belangrijk bij native advertising en waarom?  

• Beïnvloedt de aanwezigheid van native advertising hoe lezers de 

nieuwswebsite beoordelen? Zo ja, wanneer en waarom? 

• Vinden lezers native advertising eigenlijk wel acceptabel? Wanneer wel 

en wanneer niet?  



Uitvoering onderzoek 

Procedure  

 Via het onderzoeksbureau CG selecties werden gebruikers van de NU.nl app uitgenodigd om op het hoofdkantoor van 

NU.nl “mee te denken over NU.nl”. Van 20 – 24 februari 2017 werden er dagelijks usability testen en interviews onder lezers 

met een gevarieerde achtergrond (geslacht, leeftijd, opleidingsniveau, beroep) afgenomen. Per deelnemer werd een uur de 

tijd genomen. Na 24 testen en interviews hadden we inhoudelijke saturatie bereikt (wat betekent dat nieuwe interviews 

waarschijnlijk weinig nieuwe inzichten zouden opleveren).  

 De deelnemers werden geïnstrueerd om door een testversie van de NU.nl app heen te scrollen en hardop alles te zeggen 

wat ze tijdens het scrollen dachten en vonden (de „think aloud procedure‟). Via een camera kon de onderzoekster het 

scrollgedrag van de lezers volgen. 

 Vervolgens werden de deelnemers specifiek naar een aantal onderdelen en artikelen geleid. Eén van de onderdelen was 

een native advertentie. Bij dit onderdeel werd gemeten of deelnemers uit zichzelf al noemden dat ze een advertentie zagen. 

Indien ze dit uit zichzelf benoemden, vroegen we waarom ze dit dachten. Lezers zagen tijdens de test ook andere 

advertentievormen, zoals banners, video‟s en de NU.nl shop.  

 Na de test werden in een diepte-interview het gebruik van native advertising en andere advertentievormen (video 

advertenties en banners) en elementen van NU.nl besproken. Door te focussen op diverse elementen worden er minder 

snel sociaal wenselijke antwoorden gegeven. Bovendien konden we zo verschillende advertentievormen met  

elkaar vergelijken. We toonden lezers ook verschillende advertenties en vroegen steeds om hun mening. 

 



Resultaten advertentieherkenning 

 18 van de 24 lezers herkenden de native advertentie in de usability test.  

 Interessant was dat vooral het  label op de voorpagina werd genoemd (niet het label op 

de pagina van de advertentie zelf). 

 Voorgaand experimenteel onderzoek naar de effectiviteit van labels was echter altijd 

enkel gericht op de labelherkenning op de pagina met de native ad zelf. Dit onderzoek 

laat zien dat het belangrijk is om ook het label vóór de klik mee te nemen.  

 De visuele kenmerken van het label (de grijze kleur en het logo) zijn voor lezers erg 

behulpzaam om snel de native ads van het nieuws te kunnen onderscheiden. 

 

22 van de 24 lezers 
gaven aan dat ze aandacht  

besteden aan native advertenties  
als het onderwerp ze aanspreekt 

- 
Ook al herkennen ze deze op voorhand als een advertentie 



 

“Soms zie ik een interessante kop en vervolgens zie ik dan dat het gesponsorde content is. 

Maar ach, als het interessant is… Het hangt er gewoon vanaf of het interessant is.” 

(vrouw, 24 jaar) 

 

“Soms zoek je naar bepaalde informatie en als een advertentie mij die informatie geeft, dan 

ga ik het toch wel lezen.”  

(man, 34 jaar)  

 

Het belang van informationele waarde 

  

 Lezers bezoeken nieuwswebsites met bepaalde interesses en informatiebehoeftes. Alhoewel native advertenties geen journalistieke functies 

kunnen vervullen, kunnen ze wel een bepaalde informationele waarde bieden, zo geeft een meerderheid aan. 

 

 De antwoorden van de lezers impliceren dat ze vrij pragmatisch ten opzichte van native advertenties staan. De native advertenties worden 

meestal wel kritischer beoordeeld dan redactionele stukken en lezers klikken minder  snel op native advertenties, maar als de advertenties 

interessante informatie bieden, dan vermindert deze kritische houding sterk. 

 

 Deze resultaten zijn in lijn met eerdere onderzoeken die gebaseerd zijn op de „information utility theory‟ en „media uses and gratifications 

theory‟. Hoe meer waarde de advertenties bieden, des te minder het voor lezers uitmaakt dat ze naar een advertentie kijken.  



 

 

“Deze advertentie is van Vereniging Eigen Huis, een organisatie die ik wel goed vind. Maar 

zodra het een hele commerciële organisatie is die alleen maar producten wil verkopen, dan 

ga ik het niet lezen” 

(man, 34 jaar)  

 

 

De invloed van de betrouwbaarheid van de adverteerder 

  
 Naast de informationele waarde van de native advertentie, speelt ook de betrouwbaarheid van de adverteerder een grote rol.  

 

 Tijdens het aanvullende interview kregen lezers drie verschillende native advertenties te zien (van Ford, Vereniging Eigen Huis en Campina). De evaluaties 

van lezers werden grotendeels bepaald door hun perceptie van de adverteerder en de gebruikte informatiebronnen in de native advertentie.  

 Lezers die een negatieve ervaring hadden met (één van) de adverteerders stonden automatisch ook kritisch tegenover de informatie van die 

adverteerder. Sommige lezers gaven aan dat ze enkel omwille van de adverteerder niet op de native advertentie zouden klikken.   

 Campina citeerde in de native advertentie wetenschappelijk onderzoek van de Erasmus Universiteit, wat ervoor zorgde dat veel lezers de informatie 

„betrouwbaar‟ vonden. De adverteerder verhoogde dus de betrouwbaarheid van de native advertentie door middel van het citeren van externe, 

betrouwbare bronnen.  

 

 Het is dus voor adverteerders belangrijk om ofwel zelf een betrouwbare reputatie te creëren, of om externe, betrouwbare informatie in native advertenties te 

integreren (bijvoorbeeld door te verwijzen naar onafhankelijk onderzoek of experts).  

 
 

 
 

 



 

“Met zo’n native advertisement kan ik gewoon zelf kiezen of ik erop klik, terwijl banners 

hinderlijk aanwezig zijn in het artikel wat je aan het lezen bent. Dit mag gesponsord zijn en 

wat dan ook, maar er staat ook wel informatie in!” 

(vrouw, 56 jaar)  

 

De invloed van „controle‟ 

  

 

 

 Een belangrijk voordeel van native advertenties is dat lezers zelf kunnen beslissen of ze hierop klikken of niet. 

Dit gevoel van controle was, samen met de informationele waarde die de native ads kunnen bieden, de 

belangrijkste reden voor lezers om native advertenties boven andere advertentievormen te verkiezen.  

 

 Lezers vonden pre-roll video advertenties irritant, doordat ze geforceerd worden om de advertentie te bekijken. 

Met native advertenties kunnen lezers zelf bepalen of ze er wel of niet naar kijken. 

 

 Ook banner advertenties werden negatief beoordeeld, door hun grootte en door het feit dat veel banners lezers 

naar een externe website verwijzen en de lezer dus weg uit de app leiden.  

 

 

 

 

 

 

 

 

 
Banners, pre-roll video ads, native 

ads, of betalen voor een 
advertentievrije nieuwswebsite?  

 

17 lezers 
kiezen voor native advertenties 

 



 

 

“Uiteindelijk zag ik dat het een advertentie was, maar ik dacht wel: wat irritant dat je een 

nieuwsartikel verwacht en dit uiteindelijk niet het geval is” 

(man, 30 jaar)  

 

Het belang van herkenbaarheid 

  

 

 

 Om lezers de controle te kunnen geven, is het belangrijk dat native advertenties direct herkenbaar zijn. Verschillende lezers noemden situaties (ook op andere 

websites) waarin ze in eerste instantie zich er niet van bewust waren dat ze een native advertentie aan het lezen waren. Dit zorgde vervolgens voor gevoelens van 

misleiding en irritatie.  

 

 Het is daarom belangrijk dat native advertenties al duidelijk herkenbaar zijn, nog voordat lezers de keuze maken om te klikken en de native advertentie te lezen. Dit 

betekent dat een duidelijk label naast de kop van native advertenties op de voorpagina van de nieuwsapp noodzakelijk is.  

 

 Eerder onderzoek (wel uitgevoerd op computers) wees uit dat lezers sneller een label op de pagina van de native advertenties zelf zien als deze tussen de tekst, 

halverwege de pagina is gepositioneerd. Hoewel het goed is dat lezers hierdoor de advertentie beter herkennen, kan deze labelpositie mogelijk toch irritatie bij lezers 

veroorzaken, doordat de lezers pas „later‟ doorhebben dat ze niet naar een nieuwsartikel kijken.  

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

“…dan worden belangen vermengd en bij een journalistiek item verwacht ik ook echt wel 2 

kanten altijd: de kritische noot.”  

(man, 38 jaar) 

 

“As je je als journalist aan een merk gaat binden, dan ga je misschien  voorkeuren creëren” 

(vrouw, 24 jaar) 

 

Native Advertising: acceptabel, mits ethisch geïmplementeerd 

 

Lezers staan neutraal of positief ten opzichte van native advertenties in de NU.nl app 

 

 Slechts twee lezers gaven aan native advertising op NU.nl misleidend te vinden. Ook ging bij slechts twee lezers het vertrouwen in de nieuwsapp naar beneden door de 

implementatie van native advertenties. De overige lezers stonden neutraal of positief ten opzichte van de native advertenties. 

 

 De lezers die deelnamen aan de studie waren zeer pragmatisch. Een deel van de lezers was zich zeer bewust van het belang van advertentie-inkomsten om de NU.nl 

app te onderhouden. Deze lezers gaven aan dat ze het belangrijk vonden dat de nieuwsapp gratis bleef. “Native advertenties storen niet en lezers „betalen‟ zo voor hun 

gratis nieuwswebsite”, zo redeneerden de NU.nl lezers.  

 

 Deze bevinding past bij het idee dat er voor online advertenties vaak een “impliciet sociaal contract” tussen adverteerders, internetgebruikers en websites is (Gordon & 

De Lima‐Turner, 1997).  Lezers geven (impliciet) vaker toestemming voor advertenties wanneer ze er voldoende in ruil voor krijgen (in dit geval: gratis toegang tot de 

nieuwswebsite en informatie die ze uit de advertentie kunnen halen). 

We vroegen of het lezers iets zou uitmaken als journalisten de native advertenties zouden maken. De grote meerderheid van de lezers benadrukte dat 

journalisten niet mogen meewerken aan de creatie van native advertenties. 

 

Om verwarring te voorkomen, kunnen nieuwsmedia in een aanvullend label aangeven dat journalisten niet bij de creatie van native advertenties zijn 

betrokken. 



Conclusie 

Transparantie 

De native ad vervult een 

informatiebehoefte  

De bron is een expert 

en is te vertrouwen 

Het label is duidelijk 

 

De lezer kan zélf bewust wel of 

niet op een native ad klikken 

Gevoel van  

controle 

Informationele 

waarde 

Soort 

adverteerder 

Herkenning Evaluaties 

. 

 De usability testen en interviews suggereren 4 hoofdfactoren die bepalen in welke mate lezers openstaan voor native advertenties en deze positief waarderen: 

(1) de mate van transparantie, (2) gevoelens van controle, (3) de informationele waarde en (4) in welke mate lezers denken dat de adverteerder een 

betrouwbare informatiebron is.  

 

 Om deze bevindingen verder te kunnen generaliseren gaan we enkele variabelen testen in online experimenten. Deel 4 van deze whitepaper gaat dieper in op 

de invloed van lezersbetrokkenheid en informationele waarde, deel 5 onderzoekt de invloed van transparantie en deel 6 gaat dieper in op vertrouwen en het type 

adverteerder.  

 



De invloed van  

lezersbetrokkenheid 
 

 
 
 
 

Lees ook: Krouwer, S., & Poels, K. (2017). Article or Ad? Readers’ Recognition and Evaluations of Native 

Advertisements on Online News Websites. In V. Zabkar & M. Eisend (Eds.), Advances in Advertising Research VIII: 

Challenges in an Age of Dis-Engagement (pp. 17-30). Wiesbaden: Springer Fachmedien Wiesbade  



Hoge lezersbetrokkenheid: minder kritisch?  

De experimentele studie in het kort: 

 

• De studie test de invloed van lezersbetrokkenheid in combinatie met de label- 

en advertentieherkenning van lezers. 

• 277 lezers van HLN.be (32,9% vrouw, gemiddelde leeftijd 50 jaar) 

• Metingen: labelherkenning, lezersbetrokkenheid*, advertentieherkenning, 

betrouwbaarheid advertentie, betrouwbaarheid nieuwswebsite, interesse in 

om verder te lezen, acceptatie van native advertising, gevoelens van 

misleiding** 

• *Lezersbetrokkenheid is gemeten door aan alle lezers te vragen hoeveel 

interesse ze in het algemeen hebben om over [onderwerp X] te lezen  

• **Acceptatie en gevoelens van misleiding is gemeten aan het einde van de 

vragenlijst. Voorafgaand aan deze vragen werden alle lezers geïnformeerd 

dat ze zojuist een artikel van een adverteerder hebben gelezen. De 

verwachting was dat lezers die een label hadden gezien, native advertenties 

als meer acceptabel en minder misleidend zouden beoordelen.  

 

 

 

 

 

 

Hoge betrokkenheid: minder kritisch? 

 

Lezers zijn gemiddeld genomen kritischer ten opzichte van commerciële content, in 

vergelijking tot redactionele content. Echter, eerder onderzoek heeft aangetoond 

dat wanneer een advertentie de lezer veel plezier en / of bruikbare informatie geeft, 

deze minder kritisch en positiever ten opzichte van de advertentie staat 

(zogenoemde „information utility‟ (Sweetser, 2016)). Ons exploratieve onderzoek bij 

NU.nl suggereert eenzelfde effect.  

 

Eén van de manieren om de „information utility‟ te verhogen, is het afstemmen van 

de native advertentie op de interesses en informatiebehoeftes van lezers. Dit 

gebeurt al veelvuldig in de praktijk (door middel van targeting) bij veel soorten 

advertenties, maar er is nog weinig onderzoek gedaan naar de effectiviteit hiervan 

voor native advertenties op nieuwswebsites 



Online experiment op HLN.be 

Weinig interesse in 

technologisch nieuws 

Groep A 

Zeer geïnteresseerd in 

technologisch nieuws 

Groep B 

VS 

native advertentie 

over ontwikkelingen VR technologie 

(label: “aangeboden door Samsung”) 



Resultaten: label- en advertentieherkenning 

​“De tekst die ik zojuist heb gelezen is geschreven door een journalist” 

Label- en advertentieherkenning 

In totaal gaf 28.8 procent van de lezers aan het label “aangeboden door Samsung” gezien te hebben. Het zien 

van een label leidde tot een significant hogere advertentieherkenning.  

 

Begrip 

Het zien van een label zorgde niet voor een beter begrip van het creatieproces van de native advertentie (i.e. 

geen verschil in de mate waarin lezers dachten dat de native advertentie door een journalist geschreven was).  

 

Acceptatie & misleiding  

Wel zorgde het zien van een label ervoor dat lezers native advertenties als significant meer acceptabel en 

minder misleidend  beoordeelden.  

 

Evaluaties: 

Het zien van een label had geen directe invloed op hoe lezers de native advertentie, nieuwswebsite en 

adverteerder beoordeelden.  

 

Labelherkenning x Lezersbetrokkenheid  

Er waren geen interactie-effecten tussen labelherkenning & lezersbetrokkenheid, behalve voor hoe lezers de 

nieuwswebsite beoordeelden. Bij betrokken lezers zorgde labelherkenning voor een significant positievere 

evaluatie van de nieuwswebsite, bij minder betrokken lezers voor een significant negatievere evaluatie.  

28,8% 
van de lezers gaf 

aan een label  

gezien te hebben 



Resultaten: de invloed van lezersbetrokkenheid  

Beoordeling van het artikel  

Beoordeling van 

de adverteerder 

Vertrouwen in de  

nieuwswebsite 

Interesse om meer informatie  

over het onderwerp te lezen 

 

 Lezers die betrokken bij  / geïnteresseerd waren in het onderwerp van de native advertentie waren minder kritisch en positiever over de native advertentie.  

 

 Betrokken lezers beoordeelden de native advertentie, nieuwswebsite en adverteerder positiever dan niet-betrokken lezers, ongeacht of ze de advertentie als 

zodanig herkenden. Ook hadden deze lezers meer interesse om nog verder te lezen over het onderwerp.  

 

 Lezers die betrokken waren bij het onderwerp beoordeelden native advertenties ook als significant meer acceptabel en minder misleidend.  



Conclusie & Advies  

Minder kritische lezers wanneer native advertentie aansluit op interesses  

De lezers in deze studie waren minder kritisch ten opzichte van de native advertentie, 

adverteerder & nieuwswebsite, wanneer de native advertentie aansloot op hun interesse. 

 

Maar hoe bereik je betrokken lezers op een nieuwswebsite?  

Alhoewel targeting op nieuwswebsites een iets grotere uitdaging is dan wanneer je dit op social 

media doet, zijn er ook voor nieuwswebsites diverse opties:  

 

 Plaats de native ad in special interest categorieën.  

 

 Target de native ad (indien mogelijk). 

  

 Lift mee met het nieuws! Speel in op de actualiteit. 

Zie bijvoorbeeld dit voorbeeld van Knab, die een native advertentie 

heeft geplaatst op Prinsjesdag.  



Hoe transparent mag een  

label zijn?  
 
 
 
 Lees ook: Krouwer, S., Poels, K., & Paulussen, S. (2019). Moving towards transparency for 

native advertisements on news websites: A test of more detailed disclosures. International 

Journal of Advertising. doi:10.1080/02650487.2019.1575107 



Een expliciet label: positief of negatief? 

Nieuwsmedia, belangenorganisaties, wetgevers en adverteerders: vanuit iedere hoek wordt geroepen dat native advertenties 

duidelijk gelabeld dienen te worden. In de praktijk voldoen de labels echter lang niet altijd aan de richtlijnen van wetgevers 

(Campbell & Grimm, 2019). Een jaarlijks terugkerend praktijkonderzoek van het „Native Advertising Institute‟ laat ieder jaar 

opnieuw zien dat ongeveer 10 procent van de nieuwswebsites zelfs helemaal geen label gebruikt.  

 

Mogelijk vrezen sommige nieuwsmedia en adverteerders dat native advertenties „niet meer werken‟ als er een duidelijk label aan 

toegevoegd is. Het klopt inderdaad dat in veel studies lezers‟ advertentieherkenning (Persuasion Knowledge)  tot kritischere 

evaluaties leidt (e.g. Wodjynski & Evans, 2015; Amazeen, 2016, Van Reijmersdal et al., 2016). In deze studies lag de 

advertentieherkenning echter ook heel laag. Andersom zijn er ook studies beschikbaar waarin het toevoegen van een label geen 

negatief effect had, of juist tot positievere evaluaties leidde (Becker-Olsen, 2003; Carr & Hayes, 2014; Tewksbury et al., 2011). In 

deze studies was de gemiddelde advertentieherkenning vrij hoog en / of lezers gaven aan dat ze de advertentie duidelijk 

herkenbaar vonden.  

 

Een hogere transparantie: positievere evaluaties?  

In navolging van opmerkingen van critici over het misleidende aspect van native advertenties en het gebrek aan duidelijke 

labelling, hebben Amerikaanse wetenschappers een schaal ontworpen om te meten in hoeverre lezers een native advertentie als 

transparant beoordelen (zogenoemde „Sponsorship Transparency‟ (Wojdynski, Evans et al., 2017)). Op basis van enkele 

resultaten van eerdere studies en de opmerkingen van de NU.nl lezers (zie hoofdstuk 3 van deze whitepaper) wilden we testen of 

(1) we de percepties van sponsorship transparency onder lezers met een explicieter label kunnen verhogen en (2) of een hogere 

sponsorship transparency (i.e. lezers beoordelen de native advertentie als transparanter) de negatieve effecten van lezers‟ label- 

en advertentieherkenning kan verminderen.   

 

 

 

 

 
Een diversiteit aan labels: 

 Aangeboden door… 

 Partnercontent 

 Gesponsord door… 

 Van onze partners  

 Branded Content 

 ADV 

 Advertorial  

 Brandvoice  

 #spon  

 In samenwerking met… 

 Co-creatie 

 … Of zelfs geen label! 

 



Studie 1: ABC-test: Telegraaf.nl & Transparantie?  

ONDERZOEK: WOORDGEBRUIK & VISUELE KENMERKEN LABEL 

 Hoe werkt het huidige label (“partnercontent”) t.o.v. andere labels?   

 Een test van 3 labels op www.telegraaf.nl  

Case 1: native advertentie van Reaal. Case 2: native advertentie  van Telfort. 

METINGEN 

 CTR 

 Advertentieherkenning, percepties transparantie, merkherinnering 

 Evaluaties adverteerder, advertentie en telegraaf.nl 

Het eerste onderzoek is een meer praktijkgericht onderzoek, uitgevoerd op de website van De Telegraaf. In dit onderzoek vergelijken we het label “partnercontent‟”met  

het label “aangeboden door…” en het label “aangeboden door” plus de naam of het logo van de adverteerder. Het label partnercontent was in Amerikaans onderzoek niet erg 

effectief (e.g. Wojdynski & Evans, 2015). Dit label vertelt bovendien nog altijd niet van welke adverteerder de native advertentie afkomstig is. Het label “aangeboden door…” 

doet dit wel. Verder kan het toevoegen van een logo mogelijk ook de advertentieherkenning en gepercipieerde transparantie verhogen (Wojdynski, 2016). De belangrijkste 

hypothese was daarom dat native advertenties met het label “aangeboden door….” als transparanter zouden worden beoordeeld. Een andere belangrijke hypothese was dat 

deze transparantie uiteindelijk tot positievere evaluaties zou leiden. Verder testten we voor adverteerders of een explcieter label tot een lagere CTR zou leiden. 



Een test van 3 labels op de Telegraaf.nl voor Reaal en Telfort  

 We voerden twee keer een live ABC-test uit. Beide testen stonden 2 dagen online (eind 2018 en begin 2019). 

 Lezers‟ evaluaties werden gemeten via een pop-up survey. Bij de Reaal case vulden 152 mensen de pop-up survey in (50 per conditie).  

Bij de Telfort case vulden 125 lezers de pop-up survey volledig in (41 respondenten per conditie).Dit was net voldoende voor onze analyses.  

 Het  onderzoek is uitgevoerd samen met Sabrina de Reus, onderzoekster bij TMG.  



Resultaten case 1: label- en advertentieherkenning 

Advertentieherkenning 68,0% 83,0% 95% 

Label genoemd als reden?  7,5% 31,0% 53,3% 

Spontane merkherinnering 

 
27,5% 59,5% 81,4% 

 In alle condities herkende de meerderheid van de lezers de advertentie als zodanig. Toch steeg de advertentieherkenning met ruim 10% 

wanneer we het label “aangeboden door….” gebruikten.  

 

 Bovendien noemden lezers veel vaker het label als de reden waarom ze dachten dat ze naar een advertentie keken. Bij het label 

„partnercontent‟ verwezen lezers vaker naar inhoudelijke kenmerken.  

 

 Een interessant resultaat voor de adverteerder is dat de merkherinnering flink omhoog ging bij de „aangeboden door‟ labels. Een belangrijk 

resultaat, want voor de meeste native advertenties is het belangrijk dat lezers niet enkel de inhoud positief beoordelen, maar ook dat ze 

deze koppelen aan de adverteerder.  

 

 De CTR voor native advertenties met de “aangeboden door” labels lag wel lager. Het herkennen van een native advertentie als zodanig 

(door een explicieter label) kan er dus wel voor zorgen dat lezers minder geneigd zijn om het stuk te gaan lezen. De exacte CTR‟s zijn 

confidentieel.   



Resultaten case 1: evaluaties 

Gepercipieerde transparantie 2.53 a 5.00  b 5.62 b 

Betrouwbaarheid nieuwswebsite 3.62 a 4.50 b 4.67 b 

Evaluatie van de adverteerder 3.16 a 4.44 b 4.55 b 

*7-puntsschaal. Significant verschil tussen cijfers met een andere letter (p <.05) 

 Er was een groot verschil op het gebied van transparantie. De native advertentie met het „partnercontent‟ label scoorde slecht op het gebied 

van transparantie.  

 

 Lezers beoordeelden de native advertentie met de „aangeboden door…‟ labels als een stuk transparanter. Ook beoordeelden de lezers die 

de native advertenties met de „aangeboden door‟ labels zagen de adverteerder en nieuwswebsite positiever.  

 

 Een aanvullende mediatie-analyse toonde dat de positievere evaluaties van de nieuwswebsite en adverteerder verklaard konden worden 

door de hogere transparantie. Dus: het feit dat lezers de native advertentie als transparanter beoordeelden, had een positief effect op hoe 

ze de nieuwswebsite en adverteerder beoordeelden.  

 

 



Resultaten case 2: Reaal 

De studie is nog een tweede keer uitgevoerd, dit keer voor de adverteerder Reaal. De resultaten van de tweede studie toonden opnieuw dat de „aangeboden 

door‟ labels tot een significant hogere advertentieherkenning én spontane herinnering van de adverteerder leidden. De CTR (confidentieel) was lager bij de 

„aangeboden door‟ labels. Tegelijkertijd beoordeelden lezers de native advertenties met deze labels opnieuw als significant transparanter, wat voor een 

positievere evaluatie van de nieuwswebsite en adverteerder zorgde.  

Advertentieherkenning 
66% 78% 78% 

Label genoemd als reden?  
22,6% 34,0% 49,0% 

Spontane merkherinnering 
34,0% 50,0% 63,3%  

Gepercipieerde 

transparantie 
3.62 4.24  4.92 

Betrouwbaarheid 

nieuwswebsite 
4.13 4.23 4.71 

Evaluatie van de 

adverteerder 
3.55  3.91 4.41 

*7-puntsschaal. Significant verschil tussen cijfers met een andere letter (p <.05) 



Beoordeling 

adverteerder 

Beoordeling 

transparantie 

Betrouwbaarheid 

Telegraaf 

Het belang van transparantie  

In beide studies (zowel bij Reaal als bij Telfort) toonden de mediatie-analyses dat de positievere evaluaties van de adverteerder en de nieuwswebsite de 

Telegraaf bij het gebruik van de  „aangeboden door…‟ labels kon worden verklaard door de hogere gepercipieerde transparantie.  



Transparanter 

Lagere CTR 

Meest Transparant 

Beste resultaten 

beoordeling 

advertentie,  

adverteerders, 

nieuwswebsite 

merkherinnering 

Laagste CTR 

Minst transparant 

Slechtste resultaten 

beoordeling 

advertentie,  

adverteerders, 

nieuwswebsite,  

merkherinnering 

Hoogste CTR 

Betere resultaten 

beoordeling 

advertentie,  

adverteerders, 

nieuwswebsite,  

merkherinnering 

Conclusie: kliks of waardering? 

 Deze studie suggereert dat lezers positiever op native advertenties reageren wanneer ze vinden dat de native advertentie transparant geïmplementeerd is (in 

dit geval via een explicieter label). Een explicieter label met de naam van de adverteerder zorgt bovendien voor een hogere merkherinnering. Aan de andere 

kant leidt een explicieter label wel tot een lagere CTR. Als adverteerder kun je je afvragen wat je het belangrijkste vindt: een hogere CTR waarbij lezers 

negatiever reageren, of een lagere CTR waarbij de lezers positiever reageren.  

 

 Omdat dit een live test was, was de studie minder gecontroleerd uitgevoerd dan een klassiek experiment. Ook hadden we maar net voldoende respondenten 

om onze analyses goed uit te kunnen voeren. Daarom onderzoeken we nog eens het effect van labels & transparantie in een tweede, meer gecontroleerde 

experimentele studie. In de tweede studie  focussen we ons  bovendien op het bieden van extra informatie in aanvullende labels.  



Studie 2: meer transparantie en begrip door extra uitleg? 

Uitleg: meer transparantie en begrip?  

Diverse onderzoeken laten zien dat lezers het belangrijk vinden dat nieuwsmedia 

open zijn over interne besluitvormingsprocessen en hoe artikelen tot stand komen 

(e.g. Karlsson, 2011). Ook vinden lezers het belangrijk om te weten van wie een 

bepaald stuk afkomstig is. Mogelijk helpt het bieden van deze informatie in 

aanvullende labels voor native advertenties ook om de gepercipeerde transparantie 

(Sponsorship Transparency) en het begrip onder lezers voor native advertenties te 

verhogen.  Dit gaan we testen in dit experiment. 

 

 

 

 

Advertentieherkenning ≠ Begrip 

Eerder in deze whitepaper las je al over het feit dat veel labels die gebruikt worden 

voor native advertenties lezers niet goed helpen om de advertentie als zodanig te 

herkennen. Daarnaast is er nog een probleem: zelfs als lezers een native ad wél 

als zodanig herkennen, dan nog kan er verwarring onder de lezers ontstaan: 

- “Wie heeft deze tekst geschreven? De adverteerder? De journalist?” 

- “Waarom doet mijn nieuwswebsite dit?” 

- “Kunnen adverteerders betalen om het nieuws te beïnvloeden?” 

 

Om misverstanden te voorkomen, gebruikt een aantal nieuwswebsites aanvullende 

labels, met meer uitleg over de creatie van native advertenties en uitleg waarom de 

website native advertenties plaatst (zie enkele voorbeelden hieronder).  

 



Het onderzoek is op een fictieve nieuwswebsite (BE-nieuws) uitgevoerd. 456 Belgische bezoekers van nieuwswebsites kregen willekeurig één van de vier native 

advertenties op een statische webpagina te zien. Enkel het label was verschillend. De labels zijn in deze studie vrij prominent geplaatst, omdat we het effect van de 

inhoud van de labels wilden testen (en het dus  extra belangrijk is dat lezers deze ook daadwerkelijk zien).  

 

Voor de native advertentie is een merk gekozen dat een brede groep mensen kan aanspreken: Spa mineraalwater. De native advertentie gaf informatie over de 

hoeveelheid water die sporters zouden moeten drinken. In de tekst wordt één keer naar de adverteerder (Spa) verwezen.  

 

Om lezers af te leiden zijn er eerst diverse vragen over de tekst zelf gesteld. Vervolgens vroegen we aan lezers of ze reclame op de pagina gezien hadden en zo ja, 

voor welk merk. Ook vroegen we waarom ze dit dachten. We hebben gekeken of ze hierbij het label noemden. Daarna kregen lezers de volgende tekst te zien: “De 

tekst die je zojuist zag was een native advertisement. De native advertisement bevatte het volgende label om aan te geven dat het om een advertentie gaat: [XXX]”. 

Vervolgens hebben we lezers‟ beoordeling van native advertenties, adverteerders en nieuwsmedia in het algemeen gemeten, indien ze native advertenties met dat 

specifieke label zouden zien.  

 

 

Studie 2: een test van 4 labels 

De 4 labels 

1. Weinig info Partnercontent 

2. Naam  adverteerder Gesponsord door: Spa Water 

3. Details 

    Auteurschap 

“Gesponsord door Spa Water. Dit gesponsorde artikel is geschreven in opdracht van en betaald door een 

adverteerder. De journalisten van de nieuwswebsite zijn hier niet bij betrokken.” 

4. Details 

    verdienmodel 

    nieuwsmedia 

“Gesponsord door: Spa Water. Dit gesponsorde artikel is geschreven in opdracht van en betaald door een 

adverteerder. De inkomsten uit de advertentie helpen de nieuwswebsite om de journalisten te betalen en u 

het nieuws te kunnen blijven aanbieden.” 



De 4 native advertenties op de fictieve Belgische nieuwswebsite 

51 



Resultaten: advertentieherkenning, labelherinnering & merkherinnering 

  Partnercontent Gesponsord door Spa Gedetailleerd label over 

auteurschap 

Gedetailleerd label over 

verdienmodel 

nieuwsmedia  

Advertentieherkenning 60,2% a 76,3% b 81,0% c 85,8% c 

Herinnering label 4,4% a 28,9% b 46,6% c 

  

41,6% c 

  

Merkherinnering (spontaan) 15.9% a 45.1% b 58.8% c 58.4% c 

*Significant verschil tussen cellen met een verschillende letter (p <.05) 

  De advertentieherkenning lag vrij hoog in dit onderzoek. Toch is er ruim twintig procent verschil tussen native advertenties met het label “partnercontent”, 

waarbij 60% van de lezers de native advertisement als dusdanig herkenden en de native advertenties met de meer expliciete labels, waarbij ruim 80% de 

labels herkenden. 

 

  Wederom zien we een sterk positief effect van het noemen van het adverterende merk in het label, op de spontane (ongeholpen) merkherinnering. Bij het  

label „partnercontent‟ herinnerde slechts 15.9% van de lezers Spa Water als de adverteerder. Wanneer we “gesponsord door Spa” gebruikten, steeg de 

merkherinnering naar 45.1%! 



Resultaten: transparantie 

  Partnercontent Gesponsord door Spa Gedetailleerd label 

over auteurschap 

Gedetailleerd label 

over verdienmodel 

nieuwsmedia  

Beoordeling duidelijkheid label 2.64 a 3.77 b 4.26 c 4.60 c 

Gepercipieerde transparantie 3.34 a 4.16 b 4.45 c 4.64 c 

*7-puntsschaal, waarbij een hogere score staat voor meer duidelijkheid / een hogere transparantie. Significant verschil tussen cellen 
met een verschillende letter (p <.05) 

 Zoals verwacht beoordeelden lezers die de native advertentie met het label „partnercontent‟ zagen de native advertentie als het minst transparant. Het 

label zelf werd ook als het minst duidelijk beoordeeld.  

 De transparantie steeg significant wanneer we het label „gesponsord door Spa‟ gebruikten en steeg nog verder wanneer we ook nog extra informatie over 

het auteurschap of het belang van inkomsten voor de nieuwswebsite gaven. Tussen de twee gedetailleerde labels was geen significant verschil.  



Resultaten: evaluaties 

Ook de laatste hypothese werd bevestigd. Een hogere „Sponsorship Transparency‟ (door een gedetailleerder label) zorgde voor een hoger vertrouwen 

onder lezers in de native advertenties, adverteerders & nieuwswebsites.  

Partnercontent 
(referentiecategorie) 

Gesponsord door… 
 

Gedetailleerde uitleg  
auteurschap 

Gedetailleerde uitleg 
verdienmodel nieuwsmedia 

Gepercipieerde 
transparantie 

Betrouwbaarheid 
 native advertenties 

Betrouwbaarheid 
adverteerders 

Betrouwbaarheid 
nieuwswebsites 



Conclusie en advies 

De twee gedetailleerde labels zorgden uiteindelijk voor het meeste 

vertrouwen in de advertenties, nieuwsmedia en adverteerders. Mijn advies is 

dan ook om één van de twee gedetailleerde labels te gebruiken. Het 

toevoegen van een label is noodzakelijk en bij wet verplicht. Als je toch een 

label moet toevoegen, dan kun je maar beter zo duidelijk mogelijk zijn.  

 

Maakt het uit welke van de twee gedetailleerde labels je gebruikt? 

De onderzoeksdata wijst uit dat een gedetailleerd label met uitleg over het 

auteurschap tot het hoogste vertrouwen in de nieuwswebsites leidt, terwijl 

het label met de uitleg over het belang van advertentie-inkomsten voor het 

voortbestaan van de nieuwswebsite tot het meeste vertrouwen in de 

adverteerders leidt. Waarschijnlijk komt dit doordat het label over het 

auteurschap is gericht op de ethische implementatie van native advertising 

door het nieuwsmedium. De uitleg over het belang van advertentie-

inkomsten voor het nieuwsmedium benadrukt juist meer de toegevoegde 

waarde van de adverteerder. Toch zijn de verschillen tussen de 

gedetailleerde labels erg klein. Het beste is misschien een combinatie.  

Noem expliciet de naam van de adverteerder  

Naast het toevoegen van extra uitleg raad ik op basis van dit onderzoek en 

andere studies ook aan om ook altijd de naam van de adverteerder in het 

label te noemen. Dit verhoogt niet alleen de gepercipieerde transparantie 

(Wojdynski, Evans, & Hoy, 2017), maar ook de merkherinnering bij lezers. 

 

Wordt het label met de extra uitleg te lang? 

Je kunt bijvoorbeeld bovenaan het artikel enkel het label “gesponsord 

door…” plaatsen en de extra informatie via een informatiebutton weergeven, 

zoals The Atlantic doet. Je kunt ook de extra informatie onderaan plaatsen, 

zoals The New York Times doet. Dit heeft waarschijnlijk wel invloed op de 

hoeveelheid lezers die de informatie ziet.  



Transparantie: hoe het niet moet 
(case: Teenvogue, januari 2020)  

Helaas gebeurt het in de praktijk nog altijd te vaak dat native advertenties 

onduidelijk, of zelfs helemaal niet gelabeld worden. Een recent voorbeeld is een 

ongelabelde native advertentie van Facebook op de website van Teenvogue.  

Teenvogue plaatste een extreem positief stuk over de positieve invloed van 

Facebook op de integriteit van de Amerikaanse verkiezingen. Erg apart, zeker 

omdat Facebook juist hierover vaak negatief in het nieuws is. Na een aantal 

opmerkingen van lezers plaatste de redactie plotseling het statement: „this is 

sponsored content‟. Het artikel bleek ongelabelde, betaalde content van 

Facebook te zijn. Lezers reageerden uiteraard vol onbegrip, waarna Teenvogue 

besloot om het stuk volledig te verwijderen.  

Een stuk op The Verge over de native advertentie op Teenvogue. 

https://www.theguardian.com/media/2020/jan/08/teen-vogue-facebook-election-sponsored-content
https://www.theguardian.com/media/2020/jan/08/teen-vogue-facebook-election-sponsored-content
https://www.theguardian.com/media/2020/jan/08/teen-vogue-facebook-election-sponsored-content
https://www.theguardian.com/media/2020/jan/08/teen-vogue-facebook-election-sponsored-content
https://www.theguardian.com/media/2020/jan/08/teen-vogue-facebook-election-sponsored-content
https://www.theverge.com/interface/2020/1/9/21056988/facebook-teen-vogue-ad-debacle
https://www.theverge.com/interface/2020/1/9/21056988/facebook-teen-vogue-ad-debacle


Adverteerders,  

message sidedness,   

en vertrouwen 
 
 
 
 

Lees ook: Krouwer, S., Poels, K., & Paulussen, S. (2020, in press). “Trust me, I’m an advertiser”. The influence 

of message sidedness and advertiser credibility on readers’ perceptions of native advertisements. In M. 

Waiguny & S. Rosengren (Eds.), Advances in Advertising Research Series (Vol. XI): Springer 



Een betrouwbare advertentie? De invloed van message sidedness 

Advertentieherkenning, gevoelens van manipulatie en vertrouwen 

Wanneer lezers een native advertentie herkennen, zijn ze vaak kritischer dan 

wanneer ze een nieuwsartikel lezen. Wat we echter in onze eerdere 

onderzoeken zagen, was dat de kritische houding van lezers voornamelijk 

afhing van de mate waarin ze het gevoel hadden dat de inhoud hen op een 

oneerlijke manier probeerde te beïnvloeden / manipuleren („inferences of 

manipulative intent‟). Een lage merkprominentie in de tekst kan deze gevoelens 

verlagen (zie hoofdstuk 2). Zijn er nog andere factoren die dit kunnen 

beïnvloeden? In dit onderzoek kijken we naar de invloed van het bieden van 

tweezijdige informatie (zogenoemde „message sidededness‟) en de invloed van 

de betrouwbaarheid van de adverteerder.  

 

Tweezijdige informatie: minder weerstand?  

Alhoewel het de bedoeling is dat native advertenties juist géén verkooppraatje 

bieden, maar informatie aanbieden op een manier die relevant is voor de lezers, 

zijn in de praktijk veel native advertenties toch nog sterk sturend.  Ik zie vaak 

genoeg native advertenties voorbij komen in de trant van: “10 redenen waarom 

elektrisch rijden de beste optie is”, gesponsord door een fabrikant van 

elektrische auto‟s. Zulk soort artikelen bevestigen de verwachting van lezers dat 

de adverteerder hen enkel voor eigen gewin probeert te beïnvloeden 

(„manipulative intent‟), wat vervolgens de weerstand verder kan verhogen.  

 

Wat nu als de adverteerder ervoor kiest om vrijwillig ook wat negatieve 

informatie te geven? Eerder onderzoek in een traditionele reclamecontext en 

onderzoek rondom online reviews liet al zien dat zogenoemde „message 

sidedness‟, het bieden van tweezijdige informatie, de weerstand van mensen 

kan verlagen en het vertrouwen kan verhogen. Allereerst omdat de adverteerder 

met het bieden van tweezijdige informatie aan consumenten toont dat deze wel 

degelijk informatie in het belang van de consument wilt aanbieden. Daarnaast 

verminder je ook de kans dat consumenten zelf allerlei tegenargumenten tegen 

de boodschap gaan verzinnen, of simpelweg de native advertentie niet 

aanklikken. 

 

Een tweezijdige  
native advertentie 



Een betrouwbare advertentie? De invloed van de adverteerder 

Soort adverteerder 

Naast het testen van de message sidedness strategie, namen we in dit onderzoek ook de invloed van lezers‟ predispositie ten opzichte van de adverteerder mee. Er is 

een verschil in betrouwbaarheid tussen journalisten en adverteerders, maar adverteerders kunnen natuurlijk onderling ook verschillen op het gebied van 

betrouwbaarheid. Het vertrouwen van lezers in adverteerders hangt voornamelijk af van (1) de mate waarin ze denken dat de adverteerder expertise over het onderwerp 

heeft en (2) de mate waarin lezers denken dat de adverteerder eerlijke informatie wil bieden (Goldsmith & Lafferty, 2000).  

 

De hypothese was dat lezers kritischer ten opzichte van een native advertentie zouden staan dan ten opzichte van een onafhankelijk nieuwsartikel, maar dat de mate 

waarin dit het geval was wel beïnvloed zou worden door de betrouwbaarheid van de adverteerder. Verder verwachtten we dat het positieve effect van het bieden van 

tweezijdige informatie sterker zou zijn voor de minder betrouwbare adverteerder, omdat lezers in dit geval de eenzijdige boodschap nog meer in twijfel trekken.  

 

Twee studies met een native advertentie over Stevia 

Voor dit onderzoek hebben we gebruik gemaakt van een native advertentie over de zoetstof stevia (een onderwerp dat zowel mannen als vrouwen van diverse leeftijden 

kan aanspreken). Metingen in de vragenlijst waren  onder andere gevoelens van manipulatie, de betrouwbaarheid van het artikel en lezers‟ beoordeling van de 

adverteerder.  

 

Eenzijdige native advertentie:      Tweezijdige native advertentie: 

 



Vooronderzoek: selectie voor- en nadelen 

“Stel, u bent op zoek naar een zoetstof als alternatief voor suiker. Hoe belangrijk zijn de volgende argumenten dan voor u?” 

(schaal: 1 = zeer onbelangrijk, 7 = zeer belangrijk) 

0 

7 

• De zoetstof is veilig (goedgekeurd door de Europese unie (M = 5.79) 
• De zoetstof bevat weinig tot geen calorieën (M = 5.59) 
• De zoetstof heeft geen invloed op het tandglazuur (M = 5.49) 
• De zoetstof heeft geen invloed op het hongergevoel (M = 5.38) 
 
• De zoetstof smaakt niet precies hetzelfde als suiker (M = 4.18) 
• Je kunt de zoetstof niet onbeperkt consumeren: er is een maximale veilige hoeveelheid (M = 3.97)  

Zeer belangrijk 

Totaal niet belangrijk 

 Om tweezijdige advertenties optimaal effectief te maken, is het belangrijk dat de negatieve informatie niet té belangrijk is. Daarnaast moet de negatieve informatie niet 

de positieve informatie overheersen en kun je de advertentie beter starten met de positieve informatie.  

 

 Op basis van een vooronderzoek hebben we vier voordelen van stevia en twee nadelen van stevia geselecteerd, waarbij lezers de nadelen als significant minder 

belangrijk beoordeelden. De zes geselecteerde voor- en nadelen ziet u hieronder.  



Vooronderzoek: selectie adverteerders 

Lage betrouwbaarheid  

Profit 

Hoge betrouwbaarheid 

non-profit (studie 2) 

5.59b 3.66a 

Verschillende letter = significant verschil in betrouwbaarheid (p < .05) 

Hoge betrouwbaarheid 

Profit (studie 1) 

5.01b 

Nieuwsartikel = 

benchmark 

 We hebben het vooronderzoek ook gebruikt om twee adverteerders te selecteren die significant verschilden op betrouwbaarheid (op het gebied van 

informatievoorziening over zoetstoffen, zoals Stevia).  

 Voor het eerste onderzoek met twee commerciële adverteerders werd Coca-Cola geselecteerd als de „minder betrouwbare organisatie‟ en Weight Watchers 

werd geselecteerd als de „meer betrouwbare organisatie‟.   

 In het tweede onderzoek vergeleken we Coca-Cola met de non-profit organisatie Diabetes Liga.  

“Stel, u bent op zoek naar informatie over zoetstoffen. Hoe betrouwbaar beoordeelt u […] als bron?” 

(schaal: 1 – 7, 7 = zeer betrouwbaar) 



Experiment 1 

• Deelnemers: 381 Vlaamse lezers: 50.9% man, gemiddelde leeftijd 40 jaar),  

• 6 condities  lezers zagen een native advertentie van Coca-Cola, van Weight Watchers, of een nieuwsartikel, met eenzijdige of tweezijdige informatie.  

• Alle lezers waren zich in dit onderzoek bewust van de bron van het artikel (één van de adverteerders of een journalist). Alle lezers waren zich er dus van 

bewust dat ze naar een native advertentie keken.  



Studie 1 Coca-Cola Weight Watchers Journalist (nieuwsartikel) 

Inferences of manipulative intent 3.30 a 3.09 b 2.75 b 

Betrouwbaarheid van de 

advertentie / het artikel 

4.55 a 4.63 a 5.17 b 

Resultaten studie 1: type adverteerder 

Schaal1: 1 – 7. Verschillende letter = significant (p < .05) 

 Zoals verwacht hadden lezers die een native advertentie van Coca-Cola bekeken meer het gevoel dat ze ongewenst beïnvloed / 

gemanipuleerd werden (i.e. hogere „inferences of manipulative intent‟), dan de lezers die het artikel in de vorm van een nieuwsartikel lazen. 

Ook beoordeelden ze de native advertentie als significant minder betrouwbaar.  

 Dit effect vonden we echter niet voor Weight Watchers: deze lezers voelden zich niet meer ongewenst beïnvloed / gemanipuleerd en ze 

beoordeelden de native advertentie als net zo betrouwbaar als het nieuwsartikel. De verschillen tussen de adverteerders waren niet heel groot. 



Resultaten studie 1: message sidedness 

 Verder vonden we, zoals verwacht, een positief effect van het bieden van tweezijdige informatie. Het bieden van tweezijdige informatie 

verlaagde de gevoelens van manipulatie onder lezers, wat ervoor zorgde dat lezers de advertentie als betrouwbaarder beoordeelden en ook de 

adverteerder positiever beoordeelden.  

 We vonden géén verschil in de sterkte van het effect. Het bieden van tweezijdige informatie bood dus evenveel voordeel voor Coca-Cola, als 

voor Weight Watchers.  

Tweezijdige 
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advertentie 

 

 

 Hogere betrouwbaarheid 

adverteerder 

 

 

 Postievere attitude ten  

opzichte van de adverteerder 



Resultaten experiment 2: non-profit 

Studie 2 Coca-Cola Diabetes Liga Journalist (nieuws) 

Inferences of manipulative intent 3.72 a 3.02 c 3.21 b 

Betrouwbaarheid van de 

advertentie / het artikel 

4.01 a 4.73 b 4.67 b 

Verschillende letter = significant verschil (p < .05) 

 We hebben de studie gerepliceerd (exact opnieuw uitgevoerd), maar dit keer met een non-profit organisatie (De Belgische Diabetes Liga), die in het 

vooronderzoek ook als significant betrouwbaarder dan Coca-Cola werd beoordeeld. We verwachtten dat de verschillen in deze studie nog iets groter zouden 

zijn.  

 283 Belgische lezers namen deel aan dit tweede onderzoek (gemiddeld 35 jaar oud, 68.9% vrouw).  

 In deze studie zagen we opnieuw dat lezers kritischer ten opzichte van de native advertentie van Coca-Cola stonden, dan ten opzichte van het 

nieuwsartikel.  

 Lezers die de native advertentie van Diabetes Liga zagen, waren niet kritischer dan de lezers die het artikel als nieuwsartikel lazen (zelf iets minder kritisch). 

De lezers beoordeelden de native advertentie van Diabetes Liga als net zo betrouwbaar als de lezers die het nieuwsartikel zagen.  



Studie 2: opnieuw een positief effect van message sidedness 

Verder vonden we dezelfde resultaten voor het bieden van tweezijdige informatie. Lezers die de tweezijdige native advertentie zagen voelden zich 

minder ongewenst beïnvloed, beoordeelden de adverteerder en advertentie als betrouwbaarder en hadden ook een positievere houding ten 

opzichte van de adverteerder. Het positieve effect was voor beide organisaties even sterk.  
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native advertentie 

(versus eenzijdige 

native advertentie) 
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advertentie 

 

 

 Hogere betrouwbaarheid 

adverteerder 

 

 

 Postievere attitude ten  

opzichte van de adverteerder 



Conclusie en advies voor adverteerders 

Lezers staan minder kritisch tegenover native advertenties wanneer de 

advertentie van een adverteerder komt die als betrouwbaar wordt gezien (door 

gepercipieerde expertise en / of de mate waarin de organisatie in het belang 

van de consument handelt).  

 

Dit biedt kansen voor organisaties die worden gezien als een expert, of als een 

betrouwbare aanbieder van informatie. Denk aan overheidsorganisaties, non-

profit organisaties en commerciële organisaties die al een positieve reputatie 

hebben. Deze organisaties kunnen native advertenties op nieuwswebsites 

plaatsen om op een effectieve manier hun verhaal onder de aandacht van een 

grote doelgroep te brengen.  

 

Voor commerciële bedrijven met een sterke expertise en / of een betrouwbare 

reputatie bieden native advertenties een mooie kans om hun reputatie verder te 

verstevigen, door middel van het bieden van interessante content.  

Hoe kun je het vertrouwen van lezers verhogen?  

Voor organisaties met een minder betrouwbare reputatie kan het iets meer een 

uitdaging zijn om ervoor te zorgen dat lezers bereid zijn de native advertentie te 

lezen en / of deze als betrouwbaar beoordelen. Het bieden van tweezijdige 

informatie kan helpen om de weerstand van lezers te verlagen en hun 

vertrouwen te verhogen (dit is overigens ook een goed idee voor de betrouwbare 

organisaties). Een andere strategie die minder betrouwbare organisaties kunnen 

gebruiken, is om het artikel te baseren op bronnen die lezers wél als 

betrouwbaar beoordelen. Denk aan onafhankelijk onderzoek, statistieken, of 

experts.  

Voorbeeld van een native advertentie van het Nederlandse 
ministerie van Volksgezondheid, Welzijn en Sport 



“Kenniscentrum suiker en voeding” ?   Suikerunie! 

Native Advertenties, betrouwbaarheid & ethiek 

Er zijn dus manieren om het vertrouwen van lezers in native advertenties te verhogen, zoals het bieden van tweezijdige informatie en het gebruik maken van betrouwbare 

informatiebronnen. In de praktijk zijn er ook adverteerders die dit al toepassen. Uiteraard is het wel belangrijk dat  de nieuwsmedia bepaalde grenzen stellen aan wat wel 

en niet toelaatbaar is.  Een native advertentie kan tenslotte ook voor minder ethische doeleinden worden ingezet. Zo gebruiken oliemaatschappijen in Amerika native 

advertenties om mensen hun percepties van klimaatverandering en de rol die deze bedrijven hierbij spelen te beïnvloeden. In Nederland maakt de Suikerunie gebruik van 

native advertenties om bij consumenten de percepties van de invloed van suikerconsumptie hun gezondheid te beïnvloeden. In de native advertenties citeren ze ook door 

hen zelf gefinancierd onderzoek. Zie bijvoorbeeld dit artikel hieronder. Vind jij dit toelaatbaar? 



Samenvatting &  

Aanbevelingen  
 
 
 
 



Herkenning

Native 

Advertentie 

Positievere 

evaluaties!  

Hoge  

Sponsorship Transparancy: 

De lezer beoordeelt de 
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er native ads op de 

nieuwswebsite staan 

Conclusie: ga voor Transparantie, Relevantie, Educatie en Focus 

Lezers staan vaak kritischer tegenover (native) advertenties dan tegenover nieuwsartikelen. Dat is ook logisch een terecht: één van de kernfuncties van journalistiek is immers 

onafhankelijke verslaggeving en adverteerders zijn in de basis niet onafhankelijk. Toch laten de onderzoeken zien dat lezers niet altijd negatief reageren wanneer ze weten dat 

ze naar een native advertentie kijken. Adverteerders en nieuwswebsites kunnen hier zelf invloed uitoefenen, door de manier waarop ze de advertenties implementeren.  

 

Welke factoren kunnen bijdragen aan een effectieve én duurzame implementatie?  

Allereerst tonen meerdere onderzoeken aan dat een hogere transparantie ervoor zorgt dat lezers positiever staan ten opzichte van native advertenties, adverteerders en 

nieuwswebsites. Een duidelijk label is dus belangrijk, evenals het bieden van educatie over de creatie van native advertenties. Een andere belangrijke factor is om de inhoud 

van de native advertentie zo relevant mogelijk te maken voor lezers. Door lezers waardevolle informatie te bieden, zonder ze sterk te sturen of vooral naar jezelf te verwijzen, 

verlaag je de gevoelens van manipulatie. Dit resulteert in positievere evaluaties. Het komt uiteindelijk neer op het houden van de focus op de lezersbelangen, in plaats van het 

enkel nastreven van de eigen doelstellingen. De volgende slides geven concrete aanbevelingen op basis van deze 4 principes.  

 

 



1. Kies voor transparantie  

Een hogere transparantie zorgt voor meer begrip en een positievere beoordeling onder lezers van de native  

advertentie, adverteerder en nieuwswebsite. Op basis van mijn en andere studies beveel ik het volgende aan: 

Gebruik een expliciet label met de naam van de adverteerder. Het noemen van de naam is tevens goed voor de merkherinnering.  

     (e.g. “aangeboden door…”, “gesponsord door…”, “advertentie van…”) 

 

Maak aan lezers vooraf kenbaar dat ze een native advertentie gaan zien. Dit houdt in dat: 

Indien er een link op de voorpagina van een nieuwswebsite wordt geplaatst naar de pagina met de native ad, er hier al een label geplaatst wordt, 

zodat lezers op voorhand weten dat ze een native advertentie gaan lezen (dus geen clickbait praktijken!) 

Indien de native ad via andere kanalen (blogs, social media) wordt gedeeld, moet hier ook een label worden toegevoegd.  

Een expliciet label vooraf aan lezers tonen kan zorgen voor een lagere CTR, maar leidt ook voor positievere evaluaties (Aribarg & Schwartz, 2019).  

Ik zou kiezen voor kwalitatief bereik (minder lezers, maar wel oprecht geïnteresseerde lezers), in plaats van een hogere CTR door misleiding.   

 

Plaats een extra banner advertentie bij de native advertentie (Campbell and Evans 2018). 

 

Let op de visuele kenmerken. Amerikaans onderzoek toont het belang van: 

De positie van het label: plaats deze dichtbij het artikel (niet helemaal bovenaan of onderaan de pagina) (Wojdynski and Evans 2015) 

Een opvallende, contrasterende kleur (Wojdynski, Bang, et al., 2016 & 2017) 

Het tonen van het logo van de adverteerder (Jiang et al. 2017, Wojdynski 2016) 

 

 

 



2. Verhoog de relevantie voor lezers 

Noem je merk niet te vaak in de tekst 

Bied gebalanceerde, tweezijdige informatie  

Stem de native advertentie af op de informatiebehoeftes van lezers: 

Target de advertenties, indien mogelijk 

Speel in op het nieuws 

Plaats de native advertentie dichtbij gerelateerde nieuwsartikelen, of enkel in special-interest categorieën 

 Bevindingen uit andere wetenschappelijke onderzoeken: 

Lezers staan mogelijk meer open voor native advertenties in „soft‟ nieuwscategorieën (lifestyle, reizen, gezondheid) en kritischer / negatiever 

tegenover native advertenties in zware nieuwscategorieën (economie, politiek)  (Amazeen, 2019) 

De mate waarin lezers positief op native advertentie reageren hangt af van hoeveel informationele waarde de advertentie hen biedt (Sweetser, 

2016; Hwang & Jeong, 2018) 

 

 

 

 

 

Of lezers positief of negatief op native advertenties reageren, hangt deels af van de mate waarin  

ze het gevoel hebben dat de advertentie voldoende waarde aan hen biedt. Door meer waarde te 

bieden, voelen lezers zich minder snel ongewenst beïnvloed (gemanipuleerd), wat tot positievere 

evaluaties leidt. 

 

Enkele manieren om de relevantie / waarde voor de lezers verhogen:  



Het is voor lezers niet altijd duidelijk hoe native advertenties tot stand komen. Uitleg over het creatieproces 

(wie maakt de native advertenties, zijn de journalisten nog altijd onafhankelijk) is daarom belangrijk. 

Daarnaast suggereren sommige onderzoeken dat lezers een hogere acceptatie van native advertenties 

hebben wanneer ze de voordelen ervan inzien (bijvoorbeeld: gratis toegang tot nieuws). Extra educatie, 

bijvoorbeeld door middel van een aanvullend label achter een informatiebutton, is daarom een goed idee. 

3. Bied educatie aan lezers 

Plaats een statement met meer uitleg over de totstandkoming van native advertenties, bijvoorbeeld: 

     “Dit artikel is betaald en geschreven door [adverteerder X]. De journalisten van de krant zijn hier niet bij betrokken” 

 

Leg aan lezers uit waarom native advertenties er staan (en welk voordeel dit hen biedt), bijvoorbeeld: 

     “Native advertenties helpen om de (gratis) nieuwswebsite te financieren” 

 

 

 

 



De wetenschappelijke studies bieden meer inzicht in de verschillende factoren die invloed hebben op hoe lezers 

native advertenties, adverteerders en nieuwswebsites beoordelen. Ik heb geprobeerd om op basis van die 

onderzoeken zo concreet mogelijke aanbevelingen te geven, maar ik besef natuurlijk ook dat iedere adverteerder, 

nieuwswebsite en lezer uniek is. Ik kan daarom met de onderzoeken géén gouden formule bieden die exact vertelt 

hoe je de perfecte native advertentie maakt, hoe vaak je een merk precies mag noemen, et cetera. Eigenlijk is er 

maar één gouden formule voor native advertenties: dat praktijkprofessionals zelf regelmatig onderzoek doen, om 

zeker te weten dat alle native advertenties voldoende transparant en relevant zijn. Voorbeelden hiervan zijn:  

4. Focus op de lezers en doe zelf onderzoek! 

Onderzoek om de relevantie voor lezers te verhogen: 

Adverteerders die data van nieuwswebsites gebruiken ter inspiratie. Bijvoorbeeld: “Welke stukken worden goed gelezen?”  

Kijk of er iets speelt in de actualiteit waar je met de expertise van het bedrijf op kan inspelen.  

Voer een survey uit, neem interviews af, of plaats kleine polls om de informatiebehoefte van de doelgroep te achterhalen 

 

Onderzoek om de lezerservaring te verbeteren: 

Voer usability tests met een klein groepje lezers uit . (Hoe interageert de doelgroep met de content? Herkennen lezers de native ads? Wat is wel /  niet acceptabel?) 

Bied als nieuwswebsite lezers de mogelijkheid om feedback te geven op native advertenties (onder het artikel, of eventueel via een simpel formulier)  

 

Kortom: denk als een journalist en focus je op de belangen van de lezers. Als we allemaal op deze manier werken, dan heb ik er vertrouwen  

in dat er voor native advertenties op nieuwswebsites een duurzame toekomst is weggelegd. Laten we er met elkaar een succes van maken! 

 

 



“At its best, native advertising is branded content  

that adds value and  

a really positive experience for readers.  

At its worst, it is poor-quality commercial content,  

dressed up and therefore hoodwinking readers into thinking 

it‟s commercially independent” 

Anna Watkins – Verizon Media 



 

  

 

 

 Gebruik duidelijke labels met woorden als „gesponsord door …‟ of 

„advertentie‟ en noem expliciet de naam van de adverteerder 

 Maak labels visueel prominent 

 Plaats ook een label op de voorpagina, zodat lezers op voorhand  

weten dat ze naar een native ad kijken 

 Praat zo min mogelijk over het eigen merk. 

 Bied tweezijdige informatie  

 Target de native ad, plaats de native ad in special-interest categorieën 

en / of speel in op het nieuws 

 Onderzoek de informatiebehoefte van lezers en speel hier op in 

 

 Plaats bij de native advertenties een extra toelichting over wat native 

advertising is, waarom het er is en hoe het tot stand komt 

 Benadruk de onafhankelijkheid van de journalisten 

 Benadruk de noodzaak van advertentie-inkomsten  

(mogelijk enkel een goede strategie  voor gratis nieuwswebsites) 

 Focus te allen tijde op de belangen van de lezers bij de implementatie 

van native advertising 

 Geef lezers de controle, maak geen clickbait ads  

 Geen onethische adverteerders & advertenties  

 Doe zelf onderzoek om te meten of je voldoende  transparant en 

relevant bent. 

 

TREF-MODEL 
Een overzicht van de 4 principes voor native advertenties op nieuwswebsites 
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8. 
  
Meer weten? 



Onderzoekers & financiering  

 

Dit rapport is gebaseerd op onafhankelijk wetenschappelijk 

onderzoek van Simone Krouwer, onder begeleiding van prof. 

dr. Karolien Poels en prof. dr. Steve Paulussen, binnen de 

onderzoeksgroepen MIOS en MPC van het departement 

communicatiewetenschappen aan Universiteit Antwerpen. 

 

De onderzoeken zijn gefinancierd door de Universiteit 

Antwerpen en het Fonds voor Wetenschappelijk Onderzoek 

(FWO). Dank aan adverteerders en mediagroepen die hun 

advertenties en platformen beschikbaar hebben gesteld voor 

het uitvoeren van de onderzoeken. Dit heeft er mede voor 

gezorgd dat de onderzoeken realistisch en relevant voor de 

praktijk zijn.  
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