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Het Zuyd-lectoraat Innovatief Ondernemen doet onderzoek naar business development en 
strategie en naar digital marketing in het MBK. Ons onderzoek naar digital marketing hebben 
we verdeeld naar onderzoek naar datagedreven ondernemerschap en onderzoek naar het 
gebruik van gebruik van digitale technologieën voor het bouwen van een duurzame relatie 
met (potentiële) klanten en stakeholders.

Dit onderzoek naar influencermarketing via social media vormt een zeer belangrijk 
onderzoek binnen dit laatste deelthema. In navolging van afgelopen jaar onderzochten we 
hoe organisaties en merken hun impact via social media en influencermarketing kunnen 
verhogen bij Limburgse jongeren van 14 tot en met 25 jaar.

Dit onderzoek is uitgevoerd onder leiding van senior docent-onderzoeker drs. Astrid 
Schiepers, hierbij geïnspireerd door collega’s Jeroen Naudts en zijn onderzoeksteam van 
de Arteveldehogeschool in Gent. Dit rapport was niet tot stand gekomen zonder het werk 
van studenten en alumni van Zuyd. Speciale dank gaat uit naar Melissa Siemers die haar 
Bachelorscriptie schreef voor het Lectoraat Innovatief Ondernemen en onder andere sprak 
met de ondernemers die betrokken waren bij het onderzoek.

Dr. Steven de Groot, lector Innovatief ondernemen Zuyd Hogeschool

Sittard, najaar 2021

Voorwoord
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Hoe ervaren Limburgse jongeren branding en influencermarketing via social 
media?

Samenvatting

Instagram bij Limburgse jongeren groter dan Snapchat en Facebook.

Uit diverse onderzoeken blijkt dat Instagram het meest populaire sociale medium is voor 
merkcommunicatie. Bij deze meting is Instagram ook daadwerkelijk het meest populair in 
gebruik bij Limburgse jongeren (83,58%). Ook werd aangegeven dat Instagram een belangrijk 
platform is waarop jongeren in aanraking komen met merken (brands). Er vindt wel een 
verschuiving plaats naar TikTok.

WhatsApp blijft op nummer 1 en wordt meerdere keren per dag 
gebruikt.

WhatsApp is het belangrijkste kanaal, dat meerdere keren per dag wordt gebruikt. Dit zien 
wij terug in ons onderzoek en dit bevestigt het rapport van het RuigrokNetPanel (WHO2021). 
Ruim 93% van de jongeren gebruikt WhatsApp meerdere keren per dag.

YouTube wordt door veel jongeren gebruikt op wekelijkse basis, maar 
TikTok groeit

Als wij kijken op weekbasis, is het bereik van YouTube groot. 42,54% van de jongeren gebruikt 
YouTube dagelijks, 16,42% minstens 1 keer per week. In Nederland gebruiken 9,1 miljoen 
mensen YouTube (NSMO, 2021). Uit het rapport van NSMO blijkt eveneens het hoge gebruik 
van YouTube. YouTube wordt gebruikt voor muziek, tutorials, bloopers/grappen, reviews en 
films/series. TikTok groeit hard en is onder de jongeren (digitieners) Facebook al gepasseerd. 
TikTok heeft zich echt gevestigd onder de jongeren. Uit ons onderzoek blijkt dat 32,84% van de 
jongeren het kanaal gebruikt. 

Impact influencermarketing voor merken en organisaties wordt 
bevestigd.

Uit eerdere onderzoeken blijkt dat influencermarketing niet meer weg te denken is uit de 
marketingmix. Op basis van het onderzoek blijkt dat influencermarketing duidelijke impact 
blijft hebben op het bereik van jongeren en de conversie (aangaan tot aankoop). Ruim 45% 
is een merk begonnen te volgen omdat een influencer overtuigd heeft. Ruim 44% van de 
jongeren geeft aan recent iets gekocht te hebben omdat een influencer overtuigend was. 
Ruim 80% van de influencers die gevolgd worden, zijn Nederlandse influencers.
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Jongeren volgen influencers vooral voor leuke, originele content, 
maar worden ook geïnspireerd door hun mening

De kracht van influencers is volgens de Limburgse jongeren zonder enige twijfel de leuke/
originele content die deze influencers produceren. Op grote afstand van het argument van 
leuke en originele content staat het argument dat de jongere ‘veel kan leren van de influencer’. 
Als derde argument wordt aangedragen dat de persoon merken gebruikt die die jongeren leuk 
vinden. Ook geven de jongeren (36,13%) aan dat zij de afgelopen periode geïnspireerd zijn door 
de mening van een influencer.

Het is een goed idee als commerciële organisaties influencers inzetten, 
bij samenwerking met de overheid speelt geloofwaardigheid een grote 
rol

Jongeren staan positief tegenover het aspect dat merken en organisaties influencers inzetten 
voor campagnes of promotie van producten. Het moet wel passen bij de influencer. Omdat 
een influencer toch geassocieerd wordt met de ‘verkoop en promotie’ van producten, is 
samenwerking met de overheid volgens de jongeren een moeilijke kwestie. Het betaald 
krijgen voor ‘het brengen van de boodschap’ wekt wantrouwen op. Daarom is het belangrijk 
dat de boodschap uitsluitend gaat over ‘verstrekken van informatie’, zoals informatie over 
huidkanker en overmatig zonnen. 

6

5



SMI MEETLAT 6

Centrale 
onderzoeksvraag: 
afbakening en 
terminologie

In dit rapport focussen we op de vraag “Hoe kunnen organisaties en merken 
hun impact via social media en influencermarketing verhogen bij Limburgse 
jongeren van 14 tot en met 25 jaar?”. Op de volgende pagina verduidelijken wij 
de belangrijkste begrippen uit deze centrale onderzoeksvraag. 

Afbakening begrip ‘impact’ 

Met de term ‘impact’ in de centrale onderzoeksvraag bedoelen we (1) het verhogen van 
het bereik van het merk bij de doelgroep Limburgse jongeren en (2) het verbeteren van de 
beleving van het merk bij Limburgse jongeren van 14 tot en met 25 jaar. 

Afbakening begrip ‘sociale media’ 

Bij de afbakening van de term ‘sociale media’ ligt de focus op het gebruik van sociale media 
door jongeren. Het onderzoek hebben we beperkt tot de volgende 10 sociale media die het 
meest door Nederlandse jongeren gebruikt worden. (Ruijgrok Netpannel, 2021) 

1. WhatsApp
2. Facebook
3. Instagram
4. LinkedIn
5. Twitter
6. Snapchat
7. TikTok
8. YouTube
9. Pinterest
10. Twitch

Dit betekent dat er geen andere digitale communicatiekanalen worden bevraagd noch 
onderzocht. De impact van websites, digitale nieuwsbrieven, blogs en andere digitale 
communicatiemiddelen zitten niet in de scope van het onderzoek. 
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Afbakening begrip ‘influencermarketing’  

Volgens Brown & Hayes (2008, p.32), professionals die het eerste boek over 
influencermarketing schreven, zijn influencers “a complex mix of individuals [who are] beyond 
the current scope and attention of your current marketing activities”. Zij stellen dat een set 
van marketingactiviteiten speciaal bestemd voor deze groep van individuals noodzakelijk 
is. Deze activiteiten omvatten identificatie, ranking van influencers, het opzetten van 
influencerengagementprogramma’s en het opnemen van communicatie-uitingen van 
influencers in de marketingactiviteiten. 

Volgens SWOCC-onderzoekers Aguiar en Reijmersdal (2018, p.32), is de definitie van 
influencermarketing ‘influencer marketing on social media is the establishment for 
partnerships between brands and influencers, which can have an advertising er a 
relationship focus.’ Uit hun onderzoek komt naar voren dat, ondanks de enorme buzz rondom 
influencermarketing en de aantrekkelijke resultaten, influencermarketing niet gezien moet 
worden als de ‘heilige graal’ van marketing, maar als een van de vele tools voor bepaalde 
merken om bepaalde doelen te bereiken. 

De laatste jaren zijn er veel onderzoeken geweest naar de beïnvloeding van jongeren 
door de inzet van influencermarketing. Hier spelen rolmodellen, geloofwaardigheid en 
aantrekkelijkheid een rol. Onderzoekers Marijke de Veerman, Liselotte Hudders en Michelle 
R. Nelson onderzochten de rol van de beïnvloeding op jongeren. Hun onderzoek “What is 
influencer marketing and how does it target children?” (2019) geeft interessante informatie 
en richt zich met name op jongeren tot en met 12 jaar. In ons onderzoek richten we ons 
weliswaar op de jongeren van 14 t/m 25 jaar, maar daarbij mogen we het belang van de 
influencer als bron van beïnvloeding niet weerleggen. Uit ons onderzoek blijkt ook dat de 
influencer een bron van inspiratie is en dat zijn/haar mening wel degelijk telt. Hieronder een 
paragraaf uit het onderzoek van Veerman e.a.

The importance of the source as sender of the object of information has been well recognized in the communication 
and advertising literature. Already in 1948, Laswell emphasized that every communication involves a message, 
a medium, a recipient, and a source (Lasswell, 1948). In advertising, a distinction can be made between the 
one who bears financial and legal responsibility for the message and the one who communicates the brand’s 
message (Stern, 1994). As such, in the latter sense, brands may create or license a character or pay an endorser 
or spokesperson to influence consumers’ attitudes and purchase intentions. The persuasiveness of advertising 
is strongly influenced by consumers’ perception of these sources (see Wilson and Sherrell, 1993 for a meta-
analysis). For instance, source credibility plays a critical role in how consumers evaluate brands and products, 
whereby a positive evaluation of the credibility of the source is likely to translate into positive advertising 
outcomes (Sternthal et al., 1978; Ohanian, 1991). Source credibility consists of two dimensions: trustworthiness 
and expertise. Trustworthiness refers to the honesty, believability, and morality of the endorser, while expertise 
refers to the endorser’s competence, knowledge, and skills (Hovland et al., 1953; Sternthal et al., 1978; Erdogan, 
1999; Flanagin and Metzger, 2007). Both trustworthiness and expertise have been found to enhance advertising 
effectiveness (Amos et al., 2008). Furthermore, the physical appearance or attractiveness of the source plays 
a major role in the endorsers’ credibility and, consequently, persuasiveness (Kahle and Homer, 1985; Kamins, 
1989; McCracken, 1989; Ohanian, 1991). Even among children, using attractive peer models has been shown to 
increase advertising effectiveness (e.g., Van de Sompel and Vermeir, 2016).

Afbakening begrip ‘jongeren’  

De doelgroep die we bevraagd hebben zijn Limburgse jongeren van 14 t/m 25 jaar. Het gebruik 
van sociale media door deze jongeren werd zowel via een kwantitatieve als een kwalitatieve 
studie onderzocht. De leeftijdscategorie die gekozen wordt, valt deels in de afbakening die 
gezien wordt als de ‘digitieners’ (Ruijgrok Netpanel, 2021). 
DIGITIENERS | 14-23 JAAR (1997-2006) 
MILLENNIALS | 24-38 jaar (1982-1996) 
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Kwalitatief onderzoek bij Limburgse jongeren (september 2020-juni 2021)

We startten met kwalitatief onderzoek opgezet onder 22 jongeren in de periode september 
2020 – juni 2021. De respondenten zijn Limburgse mannen en vrouwen in de leeftijd van 14 t/m 
25 jaar. Deze respondenten werden enerzijds verzameld via het netwerk van een vierdejaars 
CE bachelorstudent. Anderzijds werden de respondenten via het alumninetwerk van de 
onderzoeker verzameld. Bij de rekrutering hielden wij rekening met een mix van leeftijden en 
geslachten. 

We interviewden deze jongeren face to face en online (dit laatste als gevolg van de 
coronalockdown) met als doel om beter inzicht te krijgen in hun individuele beleving van 
social media en influencers. We gebruikten voor de online interviews o.a. een afgesloten 
Facebookgroep “get influenced” omdat dit medium dicht aanleunt tegen de leefwereld van 
jongeren en minder ‘effort’ vraagt van respondenten in vergelijking met fysieke gesprekken. 
De Facebookgroep werd gemonitord door een vierdejaars CE bachelorstudent, die de 
taal van de respondentengroep kent en zich kon herkennen in de belevingswereld. Alle 
bevraagde jongeren gebruikten Facebook voorafgaand aan het onderzoek. Verder werd 
Facebookmessenger en WhatsApp gebruikt om individuele antwoorden toe te lichten.  

Online survey bij Limburgse jongeren (september 2020 – februari 2021) 

Daarnaast werd een kwantitatief onderzoek opgezet waarin een online survey werd 
verspreid in de periode van september 2020 tot eind februari 2021. Om respondenten te 
rekruteren werden twee hogeschoolstudenten (afstudeerstage) ingeschakeld om de survey te 
verspreiden onder de doelgroep, dit als onderdeel van hun afstudeerscriptie.
Na datacleaning van onvolledige en foutieve data werden er 183 geldige cases behouden. 

Diepte-interviews bij Limburgse bedrijven die influencermarketing 
succesvol inzetten (februari 2021)

In februari 2021 interviewden wij drie Limburgse bedrijven die succesvol zijn in het inzetten 
van influencermarketing in hun marketingstrategie. Daarnaast bevinden zich de jongeren in 
de leeftijdscategorie 15 t/m 25 jaar in hun doelgroep. De inzichten uit deze gesprekken zullen 
steeds weergegeven worden met deze  achtergrondkleur. 

Diepte-interviews met Limburgse influencers (september 2020 – juni 2021) 

Ten slotte interviewden wij tijdens de periode van september 2020 tot en met juni 2021 drie 
Limburgse influencers, die allen ook volgers uit de doelgroep hebben. De inzichten uit deze 
gesprekken zullen steeds weergegeven worden met deze  achtergrondkleur. 
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Methodologie:
vier onderzoeken

De SMI-meetlat bestaat uit vier onderzoeken –naast literatuurstudie- waarvan 
de resultaten in het rapport gebundeld zijn. 
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Leeftijd

De gemiddelde leeftijd van de Limburgse jongeren was 21 jaar met een minimum van 14 jaar en 
een maximum 25 jaar. 

Genderverdeling

Als er gekeken wordt naar geslacht, dan valt op dat er 97 vrouwen, 85 mannen en 1 
genderneutraalpersoon de vragenlijst hebben ingevuld. 

Spreiding over de provincie

De spreiding over de provincie is te zien in onderstaande Figuur 1:

Online survey: 
beschrijving kenmerken 
bevraagde populatie
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Opleidingsniveau/werksituatie 

Uit de vraag naar de studies die de jongeren uitoefenen, kwam het volgende naar voren: 30% 
geeft aan werkzaam te zijn, ruim 37% geeft aan in het hbo of wo te studeren, een kleine 25% 
volgt voortgezet onderwijs of mbo beroepsonderwijs. De overige 8% geeft aan een cursus of 
anders te doen, vmbo onderwijs te volgen of werkloos te zijn (2,73%). 

In de volgende delen gaan wij dieper in op het socialmediagebruik van jongeren, hun omgang 
met merken via deze kanalen, hun interesse in influencers en welke influencers zij zoal volgen 
en waarom. We bundelen per onderdeel de belangrijkste inzichten in de ‘highlights’, verder 
aangevuld met de resultaten uit het kwalitatieve onderzoek. 
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Figuur 2 geeft een overzicht van hoe vaak Limburgse jongeren bepaalde sociale media 
gebruiken in hun dagelijkse leven. 

Algemeen gebruik
sociale media door 
Limburgse jongeren

• WhatsApp staat op de eerste plaats.
• Instagram is groter dan Snapchat.
• Facebook blijft overeind, maar wel op een vierde plaats.
• YouTube sluit de top vijf af, maar scoort wel het hoogst op dagelijks gebruik, 
wekelijks gebruik en maandelijks gebruik. 
• TikTok groeit t.o.v. vorige studie van 11,31% naar 32,84%.

Highlights: social media gebruik
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WhatsApp

Uit het onderzoek van NewCom (NSMO, 2021) blijkt dat er in 2020 ongeveer 12,1 miljoen 
Nederlandse gebruikers, gebruik maken van WhatsApp. In 2021 is dit aantal gestegen naar 
12,4 miljoen gebruikers. WhatsApp is het meest gebruikte medium door de jongeren. Het 
gebruikt groeit nog steeds. Op de vraag ‘Welke sociale media gebruik je?’ is WhatsApp het 
meest genoemde antwoord. De applicatie wordt intensief (nóg intensiever dan vorige jaren) 
gebruikt en heeft ogenschijnlijk een onmisbare status. Men is ook veel actief in WhatsApp-
groepen. 

Facebook

Uit het kwalitatief onderzoek bij jongeren blijkt dat de jongeren graag verbonden willen 
blijven en dus geregeld gebruik maken van hun sociale media. Via deze kanalen blijven zij 
op de hoogte wat er speelt in de wereld en in hun directe omgeving. Zij blijven graag op de 
hoogte van updates van vrienden. Verder halen de jongeren ook inspiratie uit social media. 
Zij baseren hun kleding, gadgets of aankopen vaak op basis van bevindingen, aanbevelingen 
of reviews. Het Facebookgebruik onder de digitieners neemt sterk af. Onder millennials is 
Facebook nog steeds heel populair. Volgens het onderzoek van NewCom (NSMO, 2021) telt 
Nederland in 2020 én in 2021 ca. 10,4 miljoen FB- gebruikers.
Vrijwel iedereen is actief op social media. Gemiddeld maken wij gebruikt van drie of vier 
socialmediakanalen. WhatsApp wordt door vrijwel iedere generatie het meest gebruikt. Het 
gebruik van TikTok is gestegen onder de digitieners. 
95% van de Nederlanders is actief op social media. Digitieners hebben de interesse in Facebook verloren. 
Facebook wordt wel nog veel gebruikt door de andere generaties. (Ruijgrok, 2021)
Het Facebookgebruik is in ons onderzoek het grootste onder de 23-jarigen. 

Instagram inspireert, TikTok groeit

Het gebruik van Instagram is nog steeds groot en dat komt terug in het kwalitatieve 
onderzoek. In 2020 telde Nederland 3,4 miljoen gebruikers. In 2021 groeide het aantal naar 
3,7 miljoen gebruikers (NSMO, 2021). Volgens de geïnterviewde jongeren baseren zij hun 
aankopen vaak op de mening van experts op Instagram. Instagram is nog steeds een goed 
kanaal voor een influencer, maar er zijn wel veel influencers. Het aanbod aan influencers en 
content is (té) groot. Een verplaatsing van de gebruikers naar TikTok is een andere reden van 
de stagnatie in het binnenhalen van volgers op Instagram. Instagram draait om ‘laten zien 
wat je in het dagelijks leven doet’. Belangrijk zijn de mooie foto’s, het interessante leven van 
een influencer en inspirerende zaken. Bij een influencer draait het niet meer alleen om het 
posten van een leuke foto met #, maar om het verhaal.

“Ik gebruik Instagram omdat het amusant is. Het gaat 
om leuke dingen, zoals koken, wat ik zelf leuk vind, zoals 
recepten. Mijn voorkeuren komen natuurlijk eerst in 
Instagram bovenaan.” - vrouw, 22 jaar

“Instagram, daar word ik vrolijk van. Ik kan achter de 
schermen meekijken in het dagelijks leven van anderen. 
Ik ben geïnteresseerd in interieur en dat zie ik ook, 
dus dat vind ik wel gaaf.” - vrouw, 21 jaar
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“Het wordt steeds moeilijker om volgers te krijgen. Ik blijf al 
lange tijd op hetzelfde aantal volgers hangen en ook de likes 
zitten niet altijd mee. Voorheen tikte ik meestal rond de 400 
à 700 likes aan en nu mag ik blij zijn met max 300 likes. Posts 
worden slechts aan 10% van je volgers getoond en verdwijnen 
snel op de tijdlijn. Er treedt langzaam een verzadiging op. 
Uniek zijn is dus lastig.” - influencer

“Mijn Instagramresultaten zijn met name vanaf augustus 
2020 gedaald. Het aantal likes en storyviewers is gehalveerd 
en ik heb ook relatief veel volgers verloren. Er komen ook 
vrijwel geen nieuwe volgers bij. Dit komt waarschijnlijk 
doordat ik niet vernieuwend genoeg ben. Je moet uitjes 
maken en steeds nieuwe dingen posten.” - influencer

In ons onderzoek is het Instagramgebruik het grootste onder de 20-jarigen.

YouTube zien en gezien worden

YouTube is en blijft onder alle generaties populair, dit voornamelijk voor muziek. Uit de 
interviews blijkt dat de jongeren ook vaker vlogs, films en gamevideo’s bekijken. Met name 
de gamingindustrie heeft gedurende de coronaperiode een hoge vlucht genomen. Kijken 
naar gamevideo’s gebeurt met name via YouTube en via Twitch. De DIY (tutorials) en reviews 
van producten zijn ook populair. De coronaperiode is van invloed geweest op het kijkgedrag. 
Sportlessen, maar ook thuisonderwijs is via YouTube waardevol gebleken. Influencers 
verdienen er geld mee. YouTube telt in 2021 zo’n 3,1 miljoen gebruikers in Nederland (NSMO, 
2021). 

TikTok in opkomst, Snapchat en Twitch blijven populair

Het gebruik van TikTok stijgt flink onder de digitieners. Het aantal likes/views bij influencers 
op TikTok ligt behoorlijk hoog. Het aantal gebruikers van TikTok in Nederland is in 2021 zeker 
2,5 zo groot als in 2020, nl. van 133.000 naar 266.000 gebruikers. (NSMO, 2021). Het aantal 
Snapchatgebruikers groeit nog. In ons onderzoek staat Snapchat op een derde plaats en 
het wordt meerdere keren per dag gebruikt. Twitter, Pinterest en LinkedIn worden door de 
jongeren het minst gebruikt. De carrièregerichte millennial gebruikt LinkedIn steeds meer. 
Hier zien wij een groei. Het Twitch-gebruik is nog beperkt, maar wordt razend populair onder 
jongeren, met name bij de digitieners. Dit kanaal zal naar verwachting, nog gaan groeien. 
Meekijken met de gamer en tegelijkertijd chatten met andere kijkers is razend populair. 

Het bedrijfsleven heeft TikTok omarmd. Met de explosieve groei van het kanaal is adverteren 
op TikTok ontzettend interessant. TikTok is onderdeel van het Chinese ByteDance. Wel 
worden er steeds meer vragen gesteld over de omgang met privacygevoelige gegevens van 
vooral jonge gebruikers. 
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“Influencers zijn populair op TikTok. Als je terugkijkt, dan zie 
je dat er altijd een verplaatsing is naar een ander platform. 
Wij zijn begonnen bij Picturetrail, gingen over naar Hyves, 
hebben ons vervolgens verplaatst naar Facebook en YouTube, 
vervolgens naar Instagram/Snapchat en nu verplaatst een 
groot deel zich weer naar TikTok.” - influencer

“Ik volg @kosso.nl omdat ik graag sport en hij mij motiveert 
om mezelf verder te pushen. Ik volg hem op Instagram en 
YouTube. Kosso maakt ook muziek en dus kom ik ook in 
aanraking met hem via Spotify.” - man, 17 jaar

Is er verschil tussen mannen en vrouwen?

• Vrouwen gebruiken vaker Facebook, Instagram, TikTok, Snapchat en     
   WhatsApp.
• Mannen gebruiken vaker YouTube en Twitter.
• Het gebruik van WhatsApp is hoog (89,66% mannen, 96% vrouwen)

Is er verschil in het dagelijks gebruik tussen de leeftijdscategorieën?

• Facebook het grootste bij de 23-jarigen.
• Instagram het grootste bij de 20-jarigen. Het dagelijks gebruik van 
   Instagram is in alle leeftijdscategorieën hoog. 
• TikTok het grootste bij de 15-jarigen.
• Snapchat het grootste bij de 18-jarigen.
• YouTube het grootste bij de 17-jarigen.
• WhatsApp is in het dagelijks gebruik is bij iedere leeftijdscategorie héél 
   hoog! 

Highlights: Algemeen social media gebruik: verschillen tussen
mannen en vrouwen

Highlights: Algemeen gebruik sociale media: verschillen tussen leeftijdscategorieën
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Figuur 3 geeft een overzicht van de vraag “Hoe vaak kom je met merken in aanraking op social 
media? Denk hierbij aan merken van games, mode, sport, lifestyle, beauty etc.” 

Jongeren komen vaak met merken in contact via social media, vooral via Instagram, Facebook 
en YouTube. Snapchat heeft een redelijk bereik. Ten opzichte van het vorige onderzoek heeft 
TikTok een groter bereik van de merken laten zien, een stijging van 5,65% naar 26,12%. Ook via 
Facebook en Snapchat komen jongeren meer dan voorheen in aanraking met merken.

Social media & merken
in de ogen van Limburgse 
jongeren
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“Ik volg sowieso bijna alle merken en bedrijven van de 
influencers die ik volg. Het laatste wat ik ben gaan volgen is 
het kledingmerk voor sportkleding van MoBicepp. Ik volg deze 
en andere merken omdat hij het postte en het mijn interesse 
heeft, namelijk sporten.” - man, 17 jaar

“Ik ben niet echt merken beginnen te volgen, maar heb er wel 
naar gekeken. Als inspiratie of gewoon om te kijken wat voor 
een merk het is. Vaak zijn het high end merken en die kan ik 
toch niet betalen.” - vrouw, 22 jaar

“Ik ben budgetkleding (zoals van @zeeman, @wibra) wel gaan 
volgen doordat het voorbij kwam bij een influencer, genaamd 
Jel_nl. Dan klik je erop om een prijs te winnen en dan blijf je 
het merk volgen. Ook hier geldt dat als je het veel gebruikt, 
het vaker terugkomt.” - vrouw, 21 jaar

“Een van mijn favorieten, Hef de rapper, heeft een 
samenwerking met Mascotte gehad. Hiervan heb ik toen wel 
alle producten gekocht. Het bedrag was niet zo hoog en het 
was een impulsaankoop.” - man, 23 jaar

Instagram en merkbeleving

Het belang van Instagram wordt opnieuw bevestigd in het kwalitatieve onderzoek met 
jongeren. Dit komt door gesponsorde reclames in de feed, de berichten van influencers en 
anderzijds door shoppable posts op Instagram.
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Figuur 4 geeft een overzicht van de interessegebieden. Op de vraag ‘Wat is je interessegebied 
op social media?’ (meerdere antwoorden mogelijk) kwamen de navolgende reacties. 

Uit de antwoorden blijkt dat mode (nog steeds) een belangrijk interessegebied is op social 
media, 69,40% geeft dit aan. Sport/Fitness (50%), interieur (48,51%) en beauty (47,76%) volgen 
op afstand. Echter, er is wel een groot verschil tussen mannen en vrouwen. 

Figuur 5 geeft een overzicht van de interessegebieden van vrouwen op social media. De 
volgorde hier is mode (89,33%), beauty (81,33%) en interieur (74,67%).
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Figuur 6 geeft een overzicht van de interessegebieden van mannen op social media. De 
volgorde hier is games (77,59%), elektronica (65,52%) en sport (63,79%).

Wat doe je precies op social media?

Op de vraag ‘Welke actie(s) onderneem je met merken?’ gaven de jongeren de navolgende 
antwoorden (meerdere antwoorden waren mogelijk). Hier volgt de top 5:

1. Instagram-posts bekijken van merken (71,64%)
2. Facebook-posts bekijken van merken (70,15%)
3. Liken van Instagram-posts van merken (60,45%)
4. Anderen taggen bij Facebook posts van merken (45,52%)
5. Liken van Facebook posts van merken (40,30%)

Verder worden er YouTube video’s van merken bekeken, worden Snaps van merken bekeken 
en ook op Instagram TV wordt er naar merken gekeken. Instagram Reels werd ook nog apart 
benoemd. Er zijn kleine verschillen tussen de mannen en de vrouwen. Mannen bekijken meer 
Instagram-posts van merken, terwijl vrouwen meer Facebook-posts bekijken van merken.
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Figuur 7 geeft een volledig overzicht van de acties van de jongeren op social media.

Welke acties ondernemen jongeren op social media met merken?

• Jongeren ondernemen over het algemeen weinig acties met merken op 
   sociale media.
• Jongeren kijken vooral naar de content. 
• Likes op Instagram en taggen in Facebook-posts merken.zijn de grootste 
  ‘interactie’. 20% zegt commentaar te geven op posts van merken.
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“Wat niet genoemd wordt in jullie lijst is Clubhouse. Dat is een 
applicatie die gaat over audio. Je kunt gesprekken voeren en 
meeluisteren. Ook hier wordt over merken gesproken. Dat 
gebruiken mijn vrienden ook.” - man, 21 jaar

“Ik heb dat Focus-drankje van Royalistiq en Don de Jong 
gekocht. Het merk Focus heeft deze functional drink 
gemaakt. Het was uiteindelijk niet echt speciaal of zo. Het 
kwam natuurlijk langs op de YouTube- kanalen.” - man, 15 jaar

Kanalen die ertoe doen

Op de vraag ‘Via welke kanalen van social media kom je graag in aanraking met merken?’ 
gaven de jongeren de volgende antwoorden (meerdere antwoorden waren mogelijk). Hier 
volgt de top 5. Via:

1. Instagram-posts
2. Instagram-stories
3. Pagina’s van merken op Facebook, én Posts die verschijnen op mijn Facebook 
    timeline/tijdslijn
4. YouTube
5. TikTok

Dit werd in het kwalitatieve onderzoek bevestigd. Uit het kwalitatieve onderzoek kwam ook 
naar voren dat ook andere kanalen geschikt zijn om in aanraking te komen met merken. 
Er zijn kleine verschillen tussen mannen en vrouwen. De vrouwen kiezen voor Pagina’s van 
merken op Facebook, terwijl de mannen voor YouTube kiezen. TikTok is de nieuwkomer en 
vooral vrouwen zijn hierop actief.
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Social media en merken: verschillen tussen mannen en vrouwen

Is er verschil tussen mannen en vrouwen en de mate waarin ze met 
merken in aanraking komen op sociale media?

• YouTube: mannen komen meer met merken in contact dan vrouwen via 
   dit kanaal. Voor YouTube is dit ook niet helemaal vreemd, omdat 
   mannen dit vaker gebruiken dan vrouwen.
• WhatsApp: mannen komen meer met merken in contact via dit kanaal 
   dan vrouwen, terwijl het gebruik bijna even groot is. 
• Facebook: vrouwen komen meer met merken in contact via dit kanaal 
   dan mannen. Voor Facebook is dat niet helemaal vreemd, vrouwen 
   gebruiken dit vaker dan mannen.
• Instagram: vrouwen komen meer met merken in contact dan mannen
   via dit kanaal. Voor Instagram is dat niet helemaal vreemd, vrouwen    
   gebruiken dit vaker dan mannen.
• Snapchat: vrouwen komen meer met merken in contact via dit kanaal 
   dan mannen. Voor Snapchat is dat niet helemaal vreemd, vrouwen 
   gebruiken dit vaker dan mannen.
• TikTok: vrouwen komen meer met merken in contact via dit kanaal dan 
   mannen. Voor TikTok is dat niet helemaal vreemd, vrouwen gebruiken 
   dit vaker dan mannen.

Highlights: social media en merken: verschillen tussen mannen en vrouwen
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Sector Ik zou graag meer 
met merken uit deze 
sector in aanraking 
komen

Ik zou evenveel met 
merken uit deze 
sector in aanraking 
komen

Ik zou graag minder 
met merken uit deze 
sector in aanraking 
komen

Mode (fashion, kledij, 
schoenen, accessoi-
res)

 39,55%  42,54%  17,91%

Gezondheid (verzor-
gingsproducten, voe-
dingssupplementen, 
brillen, lenzen, voor-
behoedsmiddelen)

 17,91%  52,24%  29,85%

Beauty (make-up, 
parfums)  27,61%  32,09%  40,30%

Elektronica (gsm, 
smartwatch, tv, com-
puter, tablets)

 18,66%  44,78%  36,57%

Interieur (meubels, 
behang, design)  30,60%  45,52%  23,88%

Sport (fitnessappa-
ratuur, yogamatjes, 
tennisracket)

 29,10%  48,51%  22,39%

Tuin en dier (alles wat 
met onderhoud van 
tuin en dier te maken 
heeft)

 9,70%  50%  40,30%

Games en speelgoed 
(gezelschapsspellen, 
videogames)

 23,88%  44,03%  32,09%

Social media en merken: verschillen per sector

Naast het algemene gebruik van sociale media en het contact met merken, vroegen wij aan 
de jongeren ook specifiek naar de mate waarin ze met merken uit een bepaalde sector (meer 
of minder) in aanraking wilden komen op social media.

Om een overload aan vragen te vermijden, kregen jongeren slechts acht sectoren 
voorgeschoteld.

In onderstaande overzicht, tabel 1, hebben wij de kansen per sector vermeld.

Tabel 1: overzicht behoeften branding per sector

De interesse van de jongeren is duidelijk. Blijkbaar vinden ze het aanbod ‘beauty’, ‘tuin en dier’ 
en ‘games en elektronica’ niet (meer) interessant genoeg, te veel of een combinatie van beide. 
Deze categorieën scoren in ieder geval hoog in ‘minder in aanraking’ komen. Ondanks het 
feit dat het merendeel aangeeft dat men voldoende ‘mode’ te zien krijgt, geeft toch nog ruim 
39,55% aan dat ze nog meer in aanraking willen komen met merken uit deze sector. Over het 
algemeen zijn de jongeren tevreden over de hoeveelheid branding.
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Influencermarketing en sociale media:

Trend onder de loep: 
influencermarketing

Tijdens het kwalitatieve onderzoek werd aan de jongeren gevraagd hoe ze in aanraking 
komen met een nieuwe influencer. Uit de gesprekken kwam vooral naar voren dat dit vaak 
gebeurt via vrienden die de betreffende influencer al volgen. Dan verschijnt een post op hun 
tijdlijn of ze worden getagd Daarnaast gebeurt dit door merken die gesponsorde content 
hebben, waardoor men in aanraking komt met het merk. Maar de jongeren zoeken vooral zelf 
naar de thema’s van hun interesse. Daar passen bepaalde influencers bij. Je kunt zelfs zeggen 
dat ze echt op zoek gaan naar influencers die nog niet bekend zijn in hun netwerk, die (in hun 
ogen) nieuwe content delen. Uit de gesprekken blijkt dat jongeren vooral steeds op zoek zijn 
naar vernieuwing. 

• Jongeren komen vaak met influencers in contact via sociale media.
• Instagram is de koploper. Ruim 67,48% van de respondenten geeft 
   aan meerdere keren per dag met influencers in contact te komen via dit    
   kanaal. 
• YouTube is een goede tweede. Van de jongeren geeft ruim 34,96% 
   aan meerdere keren per dag via dit kanaal in contact te komen met 
   influencers.
• Het verschil met Facebook is niet meer opvallend. Van de jongeren 
   geeft 35,77% aan via dit kanaal meerdere keren per dag in contact te 
   komen met influencers.
• TikTok heeft ten opzichte van het vorige onderzoek een groei 
   doorgemaakt van 7% naar 32,5% van de jongeren die via dit kanaal met 
   influencers in contact komen. 
• Snapchat sluit de rij af met 28,46% en ook dat is meer dan in het vorige 
   onderzoek. Toen was het 15%. 
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De betekenis

Tijdens het kwalitatieve onderzoek werd er aan de jongeren gevraagd naar de betekenis 
van een influencer. Wat centraal genoemd werd, is het feit dat een influencer mensen kan 
overhalen om dingen te doen of te kopen. Er is dus sprake van een bepaalde invloed. Er moet 
wel een minimaal aantal volgers zijn om iemand een influencer te noemen. Het benodigde 
minimum aantal volgers wijkt in de meningen af. 

“Ik vind iemand een influencer als hij of zij mensen kan 
overhalen om een product of dienst af te nemen en dingen in 
hun leven te gaan doen, bijvoorbeeld sporten. Ze moeten wel 
volgers hebben, zo vanaf 5.000 denk ik.” - vrouw, 18 jaar

“Ik denk dat alles boven de 10.000 volgers toch wel gezien 
wordt als een influencer. Een influencer is een persoon die 
mensen inspireert in gedrag en producten promoot.” - man, 20 jaar

Hoeveel influencers volg je?

Uit het onderzoek komt naar voren dat het merendeel (47,97%) tussen de 11-50 influencers 
volgt. Ruim 28% zegt tussen de 0-10 influencers te volgen. Een kleine 20% volgt tussen de 51-
100 influencers. Van de respondenten is er ruim 4% dat meer dan 100 influencers volgt.

De top 3

Wij stelden aan de Limburgse jongeren de open vraag met welke influencer zij het meeste in 
aanraking kwamen op hun eigen socialmediakanalen. In het onderzoek is er gekeken naar 
het aantal keer dat de influencer genoemd werd. 

De top 3 van de vrouwen is:
1. @monicageuze (1,2m Instagramvolgers)
2. @nikkietutorials (15m Instagramvolgers) 
3. @beautygloss (624k Instagramvolgers) 

De top 3 van de mannen is:
1. @kosso (358k Instagramvolgers) 
2. @koenweijland (167k Instagramvolgers)
3. @messi (265k Instagramvolgers) 

Naast lifestyle en beauty, is sport/gezondheid ook een belangrijk thema bij influencers. Uit 
het onderzoek kwam naar voren dat er naast Nederlandse influencers ook veel buitenlandse 
(USA, UK) influencers worden gevolgd. Er werden ruim 120 verschillende influencers 
genoemd. Dit geeft aan dat er een diversiteit aan influencers wordt gevolgd. Ruim 80% van de 
genoemde influencers zijn Nederlandse influencers.  
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Influencers: waarom worden ze gevolgd?

Figuur 8 geeft een overzicht van de drie belangrijkste redenen om een influencer te volgen.

Van de jongeren geeft ruim 72% aan dat ‘omdat deze persoon leuke of originele content post’ 
de belangrijkste reden is om een influencer te volgen. Dit komt ook terug in de interviews. 
‘Omdat deze persoon geloofwaardig, betrouwbaar is’ scoort 43,90% en ‘omdat deze 
persoon een rolmodel is, iemand naar wie ik opkijk’ scoort 37,40%. Het feit dat de persoon 
geloofwaardig en betrouwbaar is, scoort in dit onderzoek hoger dan in het vorige onderzoek. 
Toen stond ‘omdat ik veel kan leren van deze persoon’ en ‘omdat deze persoon merken 
gebruikt die ik leuk vind’ in de top 3. 

De scores van figuur 8 komen overeen met het kwalitatieve onderzoek, waarbij ook 
het aspect ‘zien wat ze in het dagelijks leven doen’ vaak werd genoemd. Als het ware 
meegenomen te worden in het leven van een ander, blijkt een trigger te zijn voor de 
jongeren. Inspireren en aansporen om beter te worden wordt ook genoemd. Maar ook humor 
is een belangrijke reden. Er zijn wel wat kleine verschillen tussen de redenen van mannen 
en vrouwen. Zo vinden vrouwen ‘omdat deze persoon een rolmodel is, iemand naar waar 
ik opkijk’ een belangrijke reden en bij mannen is de score ‘omdat ik veel kan leren van deze 
persoon’ hoger dan bij vrouwen.

Leuke weetjes!

Presentator Arjen Lubach werd in januari 2021 door Trouw gekozen als influencer 
van het jaar. Volgens lezers van de krant had hij op sociale media de meeste 
invloed op het maatschappelijke debat.
(Trouw, januari 2021)

Bij de verkiezing van de MEDIA100, stond in deINFLUENCER50 (2021) Nikkie 
de Jager op nr. 1. Het onderzoek wordt jaarlijks uitgevoerd door MediaTest. (De 
Media 100, juli 2021)
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Geloofwaardigheid

In het kwalitatieve onderzoek werd ingegaan op de geloofwaardigheid van de influencers. 
Wat centraal stond in alle interviews (en dus volgens de jongeren heel belangrijk) is de balans 
tussen persoonlijke berichten en reclame en promotie. Geloofwaardigheid gaat over het laten 
zien van alle aspecten in het leven van de influencer. Dat sommige influencers alleen maar 
positieve content plaatsen, wordt niet gewaardeerd. Het leven van een influencer is niet altijd 
positief, dus je moet ook gewoon de mindere kanten kunnen en durven laten zien. 
Daarnaast is het van belang dat een influencer geen reclamebord wordt, want ook dan zijn ze 
niet geloofwaardig. 

“Ik volg ze na het programma Llove island en Temptation 
island. Ik ga ze niet tijdens het programma volgen, want ik 
vind dat de berichten spoilers zijn. Dus, ik volg bewust niet. 
Wel erna! Dan wil ik weten hoe het met ze verder gaat. Ik zal 
ze niet ontvolgen, maar minder opzoeken.” - vrouw, 22 jaar

“Als een influencer dus alleen maar reclame en promotie 
plaatst, dan ben je niet echt meer een influencer maar 
gewoon een reclamebureau. Als ik dat wil zien, kijk ik wel in de 
huis-aan-huis-krantjes van Kruidvat en zo.” - man, 15 jaar

“@Stevewilldoit @Pewdiepie @CorpseHusband. Deze mensen 
plaatsen volgens mij de beste content op het hele internet. 
Ik vind ze super grappig en kan echt de hele dag naar deze 
personen kijken, daarom is dit mijn top 3.” - man, 21 jaar

“@IrisAmber @fleurnijbacker @maximemeiland. Het zijn 
powervrouwen. Ik word er vrolijk van. Achter de schermen 
meekijken. Kijkje in hun dagelijks leven. Nu hebben ze het 
eerste kindje en dat vind ik ook leuk om te zien hoe ze dat 
doen. Zij zijn soms bezig met hun interieur en daar ben ik ook 
in geïnteresseerd, dus dat vind ik wel gaaf.” - vrouw, 21 jaar
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Geloofwaardigheid heeft ook te maken met de content die geplaatst wordt. De content moet 
leuk, leerzaam of interessant zijn. Daarnaast moet het wel echt een onderdeel zijn van het 
dagelijks leven. Een influencer die altijd hetzelfde plaatst, verliest de geloofwaardigheid. Als 
een influencer altijd alleen maar producten en diensten laat zien, dan vinden de jongeren dat 
echt ongeloofwaardig. 

Gesponsorde content en commerciële samenwerking van merken en influencers is volgens de 
jongeren normaal. Het wordt gezien als een broodwinning van de influencer. 

“Commerciële samenwerking? Daar zijn influencers toch 
voor?! Het moet wel bij elkaar passen, maar influencers zijn er 
nu eenmaal om samenwerkingen aan te gaan met merken. 
Zoals ik al zei moeten ze geen reclamebord worden, maar het 
is zeker ok.” - man, 18 jaar

Wanneer is een influencer niet meer geloofwaardig?

Volgens de jongeren in het kwalitatieve onderzoek kan dat bijvoorbeeld liggen aan het feit 
dat de influencer alleen maar producten aanprijst die gesponsord zijn en deze altijd positief 
beoordeelt. Dit komt volledig overeen met de opmerkingen van de jongeren in het vorige 
onderzoek. Ook is het reclame en promotie maken voor producten die niet bij de influencer 
passen, niet ok. Zeker als een influencer een product gebruikt waarvan men denkt dat de 
betreffende influencer dit zelf nooit zal gaan gebruiken. Wanneer geld de enige drijfveer voor 
een influencer is, is dat volgens de jongeren niet geloofwaardig en dus niet betrouwbaar.

“Geloofwaardigheid verdwijnt ook als influencers mensen 
voorliegen of schofferen. Een bepaalde influencer (Annic ten 
Duis) ging een bloedtest doen voor mamaworden.nl. Je kunt 
die test kopen, het was een commerciële samenwerking. Toen 
bleek later in het programma ‘BOOS’ dat het vooropgezet 
was en dat het onzin was. Ik was daar heel erg verdrietig 
over, want ik heb zelf verklevingen en dus is zwanger worden 
moeilijk. Toen heb ik haar per direct verwijderd uit mijn lijst. Je 
moet niet spotten met mensen die een aandoening hebben en 
op zoek zijn naar hulp.” - vrouw, 24 jaar

“Soms stoor ik me wel bijvoorbeeld aan dat @joelbeukers veel 
alcohol promoot op zijn sociale media, maar wel eigenlijk een 
fitness guru is. Dat is toch niet geloofwaardig?” - man, 17 jaar
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In Figuur 9 zien wij de reactie van de jongeren op de vraag “Vind je het een goed idee als 
merken en influencers commerciële samenwerking aangaan? Bijvoorbeeld in het maken van 
content van productpromotie?” 

Een kleine 80% vindt het een goed idee. De reacties uit de survey komen overeen met de 
zaken die in het kwalitatieve onderzoek werden besproken. Authenticiteit/open en 
eerlijk zijn, worden gezien als belangrijke kwaliteiten bij het aangaan van een commerciële 
samenwerking. Dat influencers betaald krijgen voor productpromotie vindt men gewoon 
logisch en ook prima. Maar dit dan wel op een transparante manier tonen. Wij vonden hier 
geen statistisch significante verschillen tussen mannen en vrouwen. 

Leuke weetjes!

Reclame en productplacement is voor vloggers de afgelopen jaren een steeds 
lucratievere business geworden. Bedrijven betalen soms tienduizenden euro’s 
voor een positieve of een enthousiaste vermelding in een YouTube-film of 
TikTok-video. Tot 2020 gold er voor dergelijke reclame geen tot nauwelijks 
regels. Per 1 november 2020 geldt dat dit in de Mediawet is terechtgekomen. 
YouTubers mogen voortaan niet ongelimiteerd reclame maken voor producten 
en bedrijven. Vooralsnog lijkt het alsof vlogger nog niet wakker liggen van deze 
reclameregels. 
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Highlights

• 67,65% van de jongeren vindt het een goed idee als een merk met een 
influencer samenwerkt.
• Meer dan de helft van de jongeren (51,47%) is begonnen een merk te volgen 
omdat de influencer hem/haar overtuigd heeft. Dit is een hoge conversie. 
Hier was wel een verschil te zien tussen mannen (37%) en vrouwen (51%). 
• Bovendien heeft ruim 44% van de jongeren die influencers volgen, de 
voorbije drie maanden iets gekocht omdat een influencer hem/haar heeft 
overtuigd. Hier was er wel een verschil te zien tussen mannen (30%) en 
vrouwen (44%). 
• Vooral uit de sector mode werd iets gekocht. 
• 39% van de jongeren is de afgelopen maanden geïnspireerd geraakt door 
een influencer. Hier is geen verschil te zien tussen mannen en vrouwen. 

De impact van influencers op het (koop)gedrag van jongeren

Uit welke sectoren hebben de bevraagde jongeren iets gekocht? 

We onderzochten de sectoren: mode, gezondheid, beauty, elektronica, interieur, sport, tuin 
en dier, games en speelgoed. Er waren meerdere antwoorden mogelijk. 

Figuur 10 toont aan dat de modemerken duidelijk aan kop staan. 
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De jongeren geven aan dat er mode (68%) is gekocht, beauty (38%) en games (32%).

Zijn er verschillen?

Wij konden verschillen ontdekken tussen mannen en vrouwen. Vrouwen kopen vaker mode. 
Daarnaast is er een duidelijk verschil in aanschaf van de beautyproducten. Vrouwen kopen 
veel meer beautyproducten (71%) dan mannen (3,13%) onder invloed van een influencer. Ook 
is duidelijk dat mannen iets meer artikelen uit de gamesector aanschaffen (50%) als ze zijn 
getriggerd door een influencer dan vrouwen (14%). 

Figuur 11 geeft een overzicht van de antwoorden op de vraag “Ben je de voorbije 3 maanden 
geïnspireerd geraakt door de mening van een influencer?” 

Inspiratie blijkt een belangrijk onderdeel te zijn van het volgen van een influencer. Dat kan 
inspiratie zijn over hoe zich te kleden, hoe je interieur in te richten, welke fitnessoefeningen je 
buikspieren verstevigen tot het bereiken van een bepaald doel.
Hieronder een aantal uitspraken van de jongeren.

Op het antwoord “Ja, omdat…..” werden onderstaande uitspraken gedaan:
… ze mij liet zien dat het niet uitmaakt waar je vandaan komt, zolang je maar jezelf 
    blijft;
… ik er tijdens corona doorheen zat, maar ik zo kon zien dat je er ook iets positiefs uit 
    kon halen en dingen kon doen;
… ik ook influencer wil worden;
… ik wil ook alles kunnen kopen en een eigen bedrijf beginnen;
… ik de instelling van deze topsporters inspirerend vind en ik me hierdoor laat 
    beïnvloeden, maar dan wel op sportief vlak;
… hij mij motiveert om goed mijn best te doen en veel geld te gaan verdienen;
... ik een nieuwe kijk kreeg op een beautymerk;
... zij mij inspireert om mijzelf te zijn. Daarnaast blijft zij steeds herhalen hoe belangrijk 
    het is om iedereen gelijk te behandelen;
… zij was er zo van overtuigd van wat ze zei dat ik ook diezelfde mening ben gaan 
    geven.
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Ontvolgen

Wij stelden aan de Limburgse jongeren de open vraag “Wat zijn voor jou de belangrijkste 
redenen om een influencer niet meer te volgen?”

De antwoorden uit de survey en de interviews kunnen als volgt worden samengevat:

1. Als er te veel advertenties, te veel promotie of reclame wordt gemaakt;
2. Als de content me niet meer aanspreekt, niet meer aansluit bij mijn interesse, als de 
   content saai is;
3. Als diegene ongeloofwaardig is, fake news verspreidt of een andere mening heeft 
   waar ik niet achter sta.

Er is geen significant verschil tussen mannen en vrouwen. 

“Ik stop met volgen als er te veel reclame is, of wanneer er 
altijd dezelfde content wordt geplaatst, want dan lijkt alles op 
elkaar en is de lol er dus snel vanaf.” - man, 18 jaar

“De content interesseert mij niet meer, of ik ben de influencer 
gewoon ontgroeid en zoek dan naar iets nieuws.” - man, 20 jaar

“Als er alleen maar advertenties komen. Dan wordt het saai. 
Het moet in balans zijn.” - vrouw, 16 jaar
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Influencers, overheid en expertise

Het officiële coronabeleid heeft af en toe het volk verdeeld. Influencers als Tisjeboy Jay, Dave 
Roelvink, Doutzen Kroes en Famke Louise hebben op bepaalde momenten de kloof vergroot. 
Het leek een competitie wie de meeste invloed heeft. 

Moet de overheid zelf influencers inzetten? Deze vraag hebben wij voorgelegd aan de 
jongeren. 

Het is op zich wel logisch dat mensen een verband leggen op het moment dat Bill Gates 
heel veel geld investeert in vaccinaties en een paar jaar later komt er een pandemie waar 
waarschijnlijk iedereen een vaccinatie door moet krijgen. Dit is, letterlijk uitgeschreven, een 
van de vele opmerkingen die Rapper Boef namens zijn massa volgers eind mei 2020 afvuurde 
op Sabine Bantjes. Het gesprek tussen Boef en Bantjes is eerst door duizenden jongeren live 
gezien en daarna op YouTube. Een andere influencer die lijnrecht tegenover het beleid staat, 
is Jay Francis, bekend als Tisjeboy Jay. Hij schoof aan bij OP1. Hij zegt zijn eigen interpretatie 
van de waarheid te hebben en dat is een andere dan die van het RIVM of de WHO. Een andere 
influencer, Famke Louise, was te gast in de talkshow van Eva Jinek om te praten over de actie 
#ikdoenietmeermee. Samen met een groep artiesten en influencers postte zij een filmpje op 
Instagram waarin ze haar kritiek uitte op het coronabeleid en meedeelde ‘niet meer mee toe 
doen’. Later, in oktober 2020, startten Famke Louise (die haar uitspraken heeft aangepast) en 
Diederik Gommers samen een coronacampagne 

Influencers hebben in ieder geval invloed. Doortje Smithuijsen deed onderzoek en publiceerde 
in 2020 haar boek Gouden Bergen. Volgens haar zijn influencers een verpersoonlijking van een 
snel veranderende wereld met focus op online, individu en het maken van jezelf. 

In dit onderzoek hebben wij het thema ‘overheid en influencers’ verder onderzocht. 

In Figuur 12 zien wij de reactie van de jongeren op de vraag “Vind je het een goed idee als 
overheid en influencers een commerciële samenwerking aangaan, bijvoorbeeld bij informatie 
over coronamaatregelen?” 
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Bij de jongeren gaf 65,85% aan het een goed idee te vinden dat de overheid een samenwerking 
aangaat met influencers; 21,95% gaf aan het géén goed idee te vinden. Een deel, 12,20% 
heeft geen mening. Er was geen significant verschil tussen mannen en vrouwen. In het 
kwalitatieve onderzoek werd dieper ingegaan op dit thema. Het merendeel vindt het ‘wel’ 
een goed idee wanneer de overheid een samenwerking aangaat met influencers. Het moet 
wel passen bij de influencer, zoals campagnes over vuurwerk of over huidkanker. Ook vinden 
de jongeren het belangrijk dat de boodschap gericht is op het geven van informatie. 
Influencers worden gezien als rolmodellen en sommige boodschappen komen bij jongeren 
alleen aan als ze uit de mond van een rolmodel komen, denkt men. Ze moeten dus wel 
ingezet worden om informatie te verstrekken, maar niet om een bepaalde mening aan te 
nemen. Een influencer moet onafhankelijk en betrouwbaar blijven, is de mening van de 
jongeren. Als de boodschap van de influencers opeens verandert, dan trekken de jongeren 
de oprechtheid en geloofwaardigheid in twijfel. Het betaald krijgen voor ‘het brengen van de 
boodschap’ wekt wantrouwen op. Uit de interviews blijkt dat er toch nogal wat voorwaarden 
zijn waaraan volgens de jongeren moet worden voldaan, wil de overheid succesvol zijn in 
influencermarketing. Het beeld tijdens de interviews is iets genuanceerder dan wat de survey 
aangeeft. 

“Voor mij hoeft het niet, want uiteindelijk erger ik me eraan, 
zoals Famke Louise en die Gommers.” - vrouw, 23 jaar

“Aan de ene kant vind ik het goed om de doelgroep zo aan te 
spreken en te informeren, maar aan de andere kant willen ze 
sommige dingen ook door de strot van de mensen duwen.”
- vrouw, 22 jaar

“Het kan goed uitpakken, maar als je eraan denkt dat een 
influencer het eigenlijk voor het geld doet, is het niet echt 
geloofwaardig.” - man, 15 jaar

“Ik vind het geen goed idee. Je weet gewoon dat het een 100% 
samenwerking is en dat de influencer je wil proberen iets te 
laten denken of doen. Ik vind dat je zoiets als overheid niet 
hoeft te doen. Mensen moet je zelf laten ontdekken en dan 
laten doen.” - man, 18 jaar

“Het is lastig. Het kan namelijk goed uitpakken wanneer 
de boodschap of het doel van de overheid echt goed bij de 
influencer past. Anders denken mensen dat het puur voor het 
geld is. Zo moet je een rapper die veel scheldt geen campagne 
laten doen over het minderen van scheldwoorden.” - man, 20 jaar
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Hoe wordt er bij Limburgse bedrijven gedacht over het 
succesvol inzetten van influencers?

Op basis van de interviews die wij met de Limburgse bedrijven hadden, 
kunnen wij concluderen dat samenwerkingen tussen bedrijven en 
influencers succesvol kan zijn. Hieronder drie verschillende visies.

Gesproken is met @MusicDome, een evenementenlocatie en discotheek. 
Het is een bedrijf dat opereert op een snel veranderende markt (muziek en 
beleving). Het bedrijf maakt gebruikt van diverse marketingactiviteiten, 
waaronder influencermarketing. Het bedrijf is begonnen met het delen van 
events op eigen social media en het taggen van de aanwezige artiesten. 
Met de artiesten werd afgesproken dat zij de events ook op hun eigen 
socialmediakanalen zouden posten. Ten behoeve van marketing is er 
gezocht naar lokale influencers, die zelf al contact hadden met het bedrijf. 
Dat was bijvoorbeeld te zien door tags op Facebook of Instagram. Toen 
deze influencers werden benaderd en content gingen delen, ontstond 
er een soort kettingreactie. Andere influencers gingen ook posts delen. 
Vervolgens werden influencers die bij de doelgroep van het bedrijf passen 
aangeschreven. Er is hierbij altijd gekeken naar de juiste match. Aangezien 
het uitgaansleven vaak socialiseren is en veel influencers zelf graag 
gezien worden op feestjes, is de tegenprestatie vaak gericht op een gratis 
toegangsticket, gratis drank of een arrangement voor meerdere personen. 
In sommige gevallen wordt er betaald, maar dan wordt er ook een contract 
opgesteld. Hieraan zijn dan eisen verbonden, zoals het binnenhalen van 
een x-aantal bezoekers. De influencer krijgt een unieke link op zijn/haar 
socialmediakanalen. Influencermarketing heeft voor Music Dome niet alleen 
gezorgd voor (online) naamsbekendheid, maar ook voor conversie in het 
aantal verkochte tickets. 

“Een artiest en (feest)influencer wordt gezien als 
een autonome persoon, omdat deze weet waar 
hij/zij over praat als het gaat om goede en leuke 
feestjes.” - vertegenwoordiger Limburgs bedrijf

De tweede geïnterviewde is @irentautoverhuur, een verhuurbedrijf voor 
exclusievere en luxe auto’s. Mede door de jonge leeftijd van de oprichters 
van het bedrijf en hun eigen online aanwezigheid op verschillende social 
media kanalen, dachten zij direct aan het inzetten van influencers. In eerste 
instantie ging men op zoek naar Limburgse influencers. Het bedrijf kwam 
echter tot de conclusie dat er in de directe omgeving geen influencers die 
gericht waren op de branche. Toen is het bedrijf verder gaan kijken naar 
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Nederlandse influencers. Ook voor dit bedrijf is de match met de influencer 
van groot belang. Er is veel tijd besteed aan selectie. Vervolgens werden 
geschikte influencers benaderd via Instagram of Snapchat. Samenwerking 
resulteerde in een videoclip of een post op Instagram. Stijging van de 
verhuuraanvragen in de periode na een campagne was een concreet 
resultaat, volgens de ondernemer. 

“We zoeken naar influencers die een bepaalde 
levensstijl hebben en dus als standaard worden 
gezien bij een luxe auto.” - vertegenwoordiger Limburgs 

bedrijf

Een derde geïnterviewde is @jamesrobinson, een marketingbureau 
dat regelmatig voor opdrachtgevers werkt met influencers. Het bedrijf 
is in 2019 gestart met het inzetten van influencers voor promotionele 
activiteiten. Voor Limburgse bedrijven was dat toen nog vrij nieuw. Het 
bedrijf benadert influencers die veel volgers hebben die overeenkomen 
met de doelgroep die de klant wil aanspreken of bereiken. Voorafgaand is 
er een short- en longlist van Limburgse influencers gemaakt. Influencers 
krijgen een opdracht (briefing) en weten dan wat het doel is van de post(s). 
De kosten van een influencer zijn vrij hoog en vaak minder interessant voor 
kleine ondernemingen. Als de agency-kant relatief veel moet coördineren, 
komen daar ook kosten bij. In een ideale situatie is het eigen personeel een 
belangrijke influencer voor het bedrijf. Dat is echter niet makkelijk. Belangrijk 
bij influencermarketing is dat het oprecht is. Fortuna Sittard, VVV Venlo, MVV 
en Roda JC maken gebruik van influencermarketing, doordat hun spelers zelf 
de clubs op social media promoten. Die influencers staan daar op de loonlijst, 
dus dat is handig. 

“De beste influencers zijn de eigen
klanten.” - vertegenwoordiger Limburgs bedrijf
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Hoe wordt er bij de Limburgse socialmediainfluencers 
gedacht over de ontwikkelingen in influencermarketing?

In het FD van 21 april 2021 stond een artikel over Ryan Kaji met de titel “Rijk 
voor je tiende met YouTube”. Ruyan Kaji (9) werd razend populair op YouTube 
door speelgoed uit te pakken. Hij en zijn ouders verdienen miljoenen met de 
verkoop van advertenties en licenties. Dit verdienmodel maakt duidelijk dat 
advertentie-inkomsten belangrijk zijn. Maar het maakt ook duidelijk hoe 
zeer beïnvloeding via social media geld in het laadje brengt.

De eerste vraag in het interview met de Limburgse influencers ging over de 
enorme stijging van populariteit van kid-influencers. Wat is jouw mening 
over de zogenaamde kid-fluencers?

Toevallig heb ik laatst de documentaire ‘born to be an influencer’ gezien, waarin de 
4-jarige Quenisha in te zien is. Eerlijk gezegd vind ik de trend kid-influencers best 
heftig. In principe is in dit geval het kind gewoon een handelsmerk. Vaak zijn ze 
te jong om zelf de keuzes te maken. Daarnaast heb ik vaker artikelen gelezen over 
de druk van het aantal likes. Dat is toch verschrikkelijk, dat het aantal volgers en 
likes al op een vroege leeftijd een rol kan spelen bij de populariteit van het kind. 
(Limburgse influencer)

Ik vind dat er onderscheid gemaakt moet worden in de leeftijdscategorie. Wanneer 
een 3-7 jarige als influencer werkt, dan functioneert het kind in principe als model. 
Kinderen kunnen blootgesteld worden aan grote hoeveelheid negatieve reacties op 
hun content. Dat kan leiden tot een negatief zelfbeeld. De content die ze delen, kan in 
hun ogen onschuldig lijken, maar grensoverschrijdend zijn. Denk hierbij aan Famke 
Louise die als minderjarige te zien was in de vlogs ‘Snapking’. (Limburgse influencer)

Heel eerlijk, walg ik er een beetje van. Kinderen moeten buiten kunnen spelen, met 
vriendjes en vriendinnetje afspreken en lol maken. Als influencer ben je 24/7 bezig met 
je account. Je krijgt te maken met kritiek, nare comments en lelijke opmerkingen. 
Social media beïnvloedt jouw beeld van de wereld. In het hoofd van de kindjes is 
Instagram het leven, terwijl er zo veel meer is dan dat. (Limburgse influencer)

In de Volkskrant stond er in september 2020 een artikel over ‘het langzaam 
vergaan van de glorie’ van het influencerschap. Uit het artikel blijkt dat het 
steeds moeilijker wordt om nieuwe volgers te krijgen en dat het aantal likes 
afneemt.  
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De tweede vraag gaat over de waarneming dat er een soort van verzadiging 
optreedt in volgersaantallen door de enorme concurrentie. Wat is jouw 
mening over deze trend in influencerschap?

Ja, dat merk ik zelf enorm. Dagelijks posten en interactie met je volgers zouden je 
zichtbaarheid kunnen vergroten. Alleen heb ik daar door mijn baan niet altijd tijd 
voor. Ik hoor en zie het bij anderen ook, dus ik weet dat het niet alleen aan mij ligt. 
Het is wel teleurstellend als je veel moeite steekt in een post en levert bijna niks 
op. Daarnaast dragen mooie locaties, waaronder city trips, ook altijd bij aan het 
aantal volgers. Helaas is dit in deze coronaperiode niet mogelijk geweest ,waardoor 
de foto’s niet vernieuwend zijn. En ja, héél Instagram staat vol met perfecte kiekjes 
en geweldige outfits. Ik denk dus dat er een verzadiging optreedt. Uniek zijn is dus 
lastig. (Limburgse influencer)

Mijn Instagramresultaten zijn met name vanaf augustus 2020 gedaald. Het aantal 
likes en story viewers is gehalveerd en ik heb ook relatief veel volgers verloren. Er 
komen ook vrijwel geen nieuwe volgers bij. Dit komt volgens mij doordat ik minder 
regelmatig ben gaan posten, maar ook minder tripjes maak en dus waarschijnlijk 
niet vernieuwend genoeg ben. Ik zie de volgers en likes ook afnemen bij de hele grote 
influencers. Ik denk dat dit deels door een verzadiging komt en deels ook door het 
verplaatsing van het platform. Het aantal likes/views op TikTok ligt behoorlijk hoog. 
(Limburgse influencer)

Instagramgebruikers kijken steeds strenger naar content. Het moet echt iets 
toevoegen, een verhaal vertellen, vanuit passie komen. Een toffe foto met de juiste # 
is niet meer voldoende. Ik moet eerlijk zeggen dat ik ook niet zo’n fan ben van ‘echte’ 
influencers. Ik ben niet zo bezig met het vergaren van volgers. Onze passie voor 
lekker eten en de stad Maastricht was er hiervoor ook al. Wij willen dat de mensen die 
ons volgen waardevol zijn, onze content waarderen en trouw volgen. Wij willen ook 
echt dat onze content iedere keer weer leuk is en dat wij vanuit onszelf een verhaal 
vertellen. (Limburgse influencer)

In het AD van oktober 2020 stond het artikel over Famke Louise die met 
Diederik Gommers samen ging werken in de corona-campagne. Het is vrij 
nieuw dat de overheid ook influencers gaat inzetten.

De derde vraag gaat over influencers en overheidszaken. Wat is jouw 
mening over het inzetten van influencers voor politieke zaken en 
overheidsaangelegenheden? 

Ergens snap ik wel dat influencers worden ingezet om bijvoorbeeld een standpunt 
te maken. Zij hebben een groot bereik en dragen dus ook verantwoordelijkheid. Wel 
vind ik het belangrijk dat zij er zelf ook 100% achter staan. Wij hebben het recht 
van vrijheid van meningsuiting, waarom dan niet via social media? Belangrijke 
campagnes kunnen zo onder de aandacht worden gebracht. (Limburgse influencer).
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Volgens mij beïnvloeden influencers de doelgroep allang niet meer in alleen het 
koopgedrag. Het gaat veel verder dan dit. Influencers worden persoonlijker, uiten 
hun meningen en tonen het dagelijkse leven met daarin ook persoonlijke issues. Ook 
zijn er diverse grote influencers die al gebruik maken van hun bereik om politieke 
kwesties aan het licht te brengen. Denk hierbij aan de moord op George Floyd, 
waarbij zelfs Kim Kardashian, Beyonce en Cardi hun mening uitten via social media 
en de #icantbreath stimuleerden. Op 2 juni stond Instagram volledig in het teken van 
BlackoutTuesday. Ik vind het goed dat de overheid influencers inzet, maar het moet 
wel gecontroleerd gebeuren. Het lijkt mij wel heel moeilijk. Wie bepaalt namelijk 
welke kwestie wel of niet gestimuleerd moet worden?
(Limburgse influencer)

Ik denk dat het best een goede zaak is, maar wel promotie van iets wat bij de 
influencer past. Als je als influencer promoot om buiten publieke ruimtes een 
mondkapje te dragen, terwijl hij/zij dat zelf niet doet, dan is dit ongeschikt. 
Influencers hebben, ondanks de teruggang in populariteit, nog steeds een enorme 
impact op de Instagramdoelgroep. Dat moeten wij niet onderschatten en kunnen 
daar ook gebruik van maken. Zolang het maar geloofwaardig blijft. (Limburgse 
influencer).
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Bij het eerste onderzoek in 2018 lag de focus op effectieve merkcommunicatie. Wij 
onderzochten welke contentstrategie de merkbekendheid van een merk verhoogt. Wij 
analyseerden hiervoor een jaar lang twintig zakelijke Facebook-accounts. In 2019 werd dit 
onderzoek herhaald, maar dan met tien actieve zakelijke Instagram accounts. Ook hier werd 
een jaar lang de organische contentstrategie geanalyseerd. In 2020 ging het onderzoek dieper 
in op social media en influencermarketing. Met de eerste editie van de Social Media Impact 
Meetlat hebben wij een goed inzicht gekregen in social media en influencermarketing van 
merken bij Limburgse jongeren. 

Met deze tweede editie van de Social Media Impact Meetlat hebben wij een nog beter beeld 
gekregen van de beïnvloeding door influencermarketing. Wij hopen dat dit rapport een 
inzicht geeft in de visie en meningen van de Limburgse jongeren van 14 t/m 25 jaar over social 
media en influencers.  

Een onmisbare inspiratiebron in dit project was Jeroen Naudts (en zijn onderzoeksteam) 
van de Arteveldehogeschool in Gent. Hun eerdere onderzoeken vormden de basis van ons 
onderzoek. Een oprecht woord van dank voor de fijne samenwerking. Wij hopen dat wij dit 
weer voort kunnen zetten.

Dit rapport was niet tot stand gekomen zonder het werk van studenten en alumni. Speciale 
dank aan Melissa Siemers die haar Bachelorscriptie schreef voor het Lectoraat Innovatief 
Ondernemen. Zij heeft zich met name heeft verdiept in de meningen van de vrouwelijke 
socialmediagebruikers in de leeftijd van 14 t/m 25 jaar. De ondernemers (Music Dome, I-Rent, 
JamesRobinson) die regelmatig met ons gesproken hebben danken wij voor hun bijdragen. 
Daarnaast dank voor de openheid van @carocrombag, @nathaliebish en  
@foodiesmaastricht! 

Verder bedanken wij iedereen die een bijdrage heeft geleverd, een interview heeft gegeven, 
onze vragen heeft beantwoord en ons heeft geïnspireerd om door te gaan. Een speciaal 
woord van dank voor de eindredacteur en de vormgever.

Astrid Schiepers, Lectoraat Innovatie Ondernemen

September 2021

Nawoord
Het afgelopen jaar was heftig. Het vierde onderzoek op rij rondom 
socialmediagebruik, influencermarketing en merken kreeg vorm. 
De coronacrisis heeft impact gehad op de gehele onderzoeksperiode.

PS: Heb je vragen over dit onderwerp?

Wil je meer weten over dit onderzoek of de vorige onderzoeken?
Neem dan contact op via astrid.schiepers@zuyd.nl
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