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Gezien de recente opkomst van raadseladvertenties in tijdschriften verwachten reclame-
makers kennelijk dat consumenten deze advertenties waarderen. Eerder onderzoek van

“Ketelaar en Van Gisbergen wees uit dat deze ‘open’ advertentiestrategie niet beter werkt
dan een meer gesloten strategie. Recent onderzoek laat echter zien dat de open stra-
tegie toch succesvol kan zijn bij consumenten met veel kennis van het geadverteerde
merk. Maar wel onder de voorwaarde dat de boodschap van de advertentie past bij het
geadverteerde merk en relatief gemakkelijk te begrijpen is.

Kay Jans, Paul Ketelaar en Marnix van Gisbergen

De meer open advertentie geeft weinig sturing
naar een specifieke boodschap, in tegen-
stelling tot de meer gesloten advertentie die met
pakkende tekst en zichtbaarheid van het product
aanstuurt op een duidelijke boodschap. De meer
open advertentie bestaat meestal uit veel beeld en
weinig verklarende tekst. Consumenten weten niet
meteen wat zo'n open advertentie hen wil vertel-
len. Kennelijk verwachten reclamemakers bij dit
soort advertenties dat consumenten zelf gaan zoe-
ken naar de boodschap in de advertentie en dat
dit ‘zelf zoeken' positieve effecten heeft op het be-
drijpen en waarderen van meer open advertenties.
Immers, niets is voor de consument zo frustrerend
dan een boodschap letterlijk voorgeschoteld te
krijgen? Maar is dit wel zo? Recent onderzoek van
Ketelaar en Van Gisbergen onder een representa-
tieve steekproef toonde aan dat openheid in ad-
vertenties het begrijpen en waarderen van dit soort
advertenties juist negatief beinvloedt (Merk & Re-
putatie,2007,Nr. 1,pp.38-41).Consumenten ervaren
moeite om een boodschap uit de advertentie te
achterhalen of zijn hier zelfs helemaal niet toe in
staat, waardoor zij de meer open advertentie lager
waarderen.

Rol van merkkennis

Dit onderzoek stelt vast of de suggestie van Kete-
laar en Van Gisbergen opgaat dat openheid moge-
lijk positieve effecten heeft als uitsluitend gekeken
wordt naar consumenten die behoren tot de doel-
groep van het geadverteerde product en/of merk.
Doorgaans zijn dit personen met interesse in en
kennis van het geadverteerde merk. Kan het zijn
dat deze groep consumenten meer open adver-
tenties wél gemakkelijk te begrijpen vinden? Dat
dit soort advertenties door hun originele aanpak

hen uitdaagt om op zoek te gaan naar de bood-
schap, waardoor zij ze in hogere mate waarderen?
Juist in het geval van een meer open advertentie,
geeft de afwezigheid van sturing consumenten im-
mers de mogelijkheid en ruimte om interpretaties
te creéren en te vergelijken aan de hand van de
eigen individuele kennis over het geadverteerde
product én het merk waarvoor de advertentie re-
clame maakt.Ketelaar en Van Gisbergen gebruiken
de term ‘Merkverankering’ om aan te geven dat een
merk in staat is de boodschap te verankeren die
verborgen is in een advertentie.Vanuit het merk in-
terpreteren consumenten dan wat de boodschap
van de advertentie is. Het is aannemelijk dat juist
personen met kennis van het merk advertentie-
openheid waarderen, omdat deze vorm van adver
teren in tegenstelling tot meer gesloten adverten-
ties, niet letterlijk en herhaald de boodschap blijft
aanbieden die ze eigenlijk toch al weten. Mogelijk
ervaren zij de meer open advertentie daardoor als
een intelligentere vorm van communicatie dan de
meer traditionele gesloten advertentie. Randvoor
waarde is dan wel dat het geadverteerde merk
bij de boodschap in de advertentie moet passen.
Open advertenties zullen immers gemakkelijker
te begrijpen zijn naarmate consumenten de ad-
vertentie beter bij het geadverteerde merk vinden
passen, wat zich uit in een hogere waardering.

Onderzoek

De sectie communicatiewetenschap van de Rad-
boud Universiteit Nijmegen heeft in samenwerking
met de Vos & Jansen Marktonderzoek onderzocht
6f en in welke mate merkkennis van invloed is op
het begrijpen en waarderen van advertentieopen-
heid. Dit is gedaan door zes autoadvertenties voor
te leggen aan 283 respondenten die (a) represen-
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Interpretesrbaar
SAMENZEvar is e maas vaj liger’ keuze voor adver
teerders om te kiczen voor mear coen arlverten-
tiew die medolijk aemakkelijk inerpreicerbanr Zijn
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