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Abstract  

Organisaties communiceren meer dan ooit via tal van verschillende kanalen. Zowel intern als extern 

en online als offline zenden organisaties berichten naar hun doelgroep(en). In dit onderzoek stond de 

validiteit en betrouwbaarheid van een nieuw instrument dat de volwassenheid van contentteams 

meet, centraal. Content is inhoud die beschikbaar wordt gemaakt door een medium. Content is er in 

tekst, beeld en geluid of een mix daarvan (Kersvers, 2020). Een contentteam zorgt voor de creatie en 

publicatie van content. Dit onderzoek geeft antwoord op de hoofdvraag: Welke betrouwbaarheids- en 

validiteitsproblemen doen zich voor in de volwassenheidsvragenlijst? Met een hardopwerkonderzoek 

met vijf participanten, een kwalitatieve analyse van zestien interviews en een kwantitatieve analyse 

van 54 vragenlijst zijn problemen met de betrouwbaarheid en validiteit van de vragenlijst opgespoord. 

Uit de resultaten blijkt dat de problemen vaak voortkomen uit te breed en/of negatief geformuleerde 

stellingen. Ook zorgden stellingen met onbekende termen of vakjargon en meer dan één aspect voor 

problemen. Een te gunstige zelfinschatting en een onevenwichtige afweging van 

beoordelingsaspecten leverden ook problemen op. Ten slotte blijkt dat de samenhangende 

constructen uit de vragenlijst niet overeenkomen met de vijf cirkels uit Presenters Contentmodel, het 

model waarop de vragenlijst gebaseerd is. Met behulp van alle ingewonnen resultaten formuleerde ik 

een advies voor de volwassenheidsvragenlijst. Op basis van dit advies stelde ik een definitieve 

volwassenheidsvragenlijst op.  

 

Keywords: contentteams, communicatiestrategie, meetinstrument, validiteit, betrouwbaarheid, 

communicatieprocessen, contentorganisatie, volwassenheidsmodel, vragenlijst.  
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Voorwoord 

 

Met trots presenteer ik u mijn masterscriptie over de volwassenheid van contentteams. Dit onderwerp 

heeft mij de afgelopen maanden flink in de greep gehad. Ik heb veel geleerd over onderwerpen die 

komen kijken bij de creatie en publicatie van goede en effectieve online content. Dat ik de verworven 

kennis meteen in de praktijk kon toepassen, maakte deze stageperiode extra interessant. Ik heb de 

verdieping opgezocht en kennis uit het masterprogramma Communicatie & Organisatie gebruikt om 

een betrouwbaar en valide meetinstrument te ontwikkelen om de volwassenheid van contentteams 

te meten.   

 

In een wereld waarin online content een steeds belangrijkere rol speelt in de communicatiemix, is 

effectieve en goede content van groot belang. Maar de creatie en publicatie van deze content is 

makkelijker gezegd dan gedaan. Ik ben blij dat mijn stageorganisatie Presenter mij op weg heeft 

geholpen om meer kennis te vergaren over dat onderwerp. Ik bedank daarom iedereen die mij bij het 

schrijven van deze scriptie heeft geholpen.  

 

In het bijzonder bedank ik mijn begeleider van de Universiteit Utrecht, Henk Pander Maat. De 

afgelopen maanden waren een leerzame periode met, toegegeven, af en toe een stressvol moment. 

Henk wist door zijn wetenschappelijke blik en persoonlijke woorden situaties altijd om te draaien naar 

waardevolle en leerzame ervaringen. Tijdens het onderzoeksproces was Henk een zeer behulpzame 

en goed bereikbare begeleider. Ook bedank ik mijn intervisiegroep en daarbij in het bijzonder 

Charlotte, Jet en Agnes. Onze intervisies waren altijd openhartig, oprecht en zeer waardevol.  

 

Uiteraard mag ik ook Krispijn Smith mijn stagebegeleider bij Presenter, en mijn werkbegeleider Luuk 

Post niet vergeten. Mede door hen heb ik ontzettend veel kennis opgedaan over hoe je goede en 

effectieve content niet alleen creëert en publiceert maar zeker ook evalueert en optimaliseert. Verder 

bedank ik ook mijn collega Kevin Jelu voor alle leerzame feedbackmomenten.     

 

Ten slotte bedank ik alle aardige mensen die openstonden voor interviews en samenwerkingen. Naast 

de relevante informatie die de interviews mij bezorgden voor mijn onderzoek, genoot ik onwijs van 

het enthousiasme en de oprecht gedeelde interesse.  

 

Ik heb veel geleerd op zowel professioneel als persoonlijk vlak. De ervaringen van de afgelopen 

maanden hebben mij de basis gegeven om gedreven te beginnen aan mijn loopbaan als 

communicatieprofessional. Dat ik mijn carrière mag starten bij Presenter/De Contentkalender, maakt 

deze ervaring extra mooi.   

 

Voor nu wens ik u veel leesplezier!  

 

Bente van Hintum  

Utrecht, januari, 2021   
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Managementsamenvatting 

 

In deze studie onderzocht ik de betrouwbaarheid en validiteit van een diagnose-instrument dat de 

volwassenheid van contentteams meet. Aanleiding om het instrument te maken, was het gebrek aan 

wetenschappelijke kennis over de volwassenheid van (online) contentteams in de praktijk. Ondanks 

dat (online) content een steeds belangrijkere rol speelt in de communicatiemix, is er nog veel 

onduidelijkheid. Daarnaast moet de volwassenheidsvragenlijst als marketingmiddel dienen voor 

Presenter, de opdrachtgever van dit onderzoek.  

 

De functie van het instrument is driedelig. Allereerst is het een operationalisering van hoe 

contentteams functioneren. Het geeft inzicht in de activiteiten die bijdragen aan de creatie van goede 

en effectieve content binnen communicatieteams en -afdelingen. Daarnaast fungeert dit instrument 

als middel voor volwassenheidsbepaling. Het instrument geeft (advies)organisaties informatie over de 

fase van volwassenheid waarin een contentteam zich bevindt. Dit brengt mij meteen bij de laatste 

functie van het instrument. Het is een handvat en gespreksstarter voor adviesorganisaties. Zij helpen 

contentteams bij de ontwikkeling, optimalisering en organisatie van content en alles daaromheen.  

 

Op basis van Presenters Contentmodel ontwikkelde ik, samen met Krispijn Smith, het instrument om 

de volwassenheid van contentteams te meten. Alle onderdelen uit de concentrische cirkels van het 

model komen terug in de vragenlijst. Dit onderzoek legt daarbij gelijk de basis voor Presenters 

volwassenheidsmodel. Een model dat schematisch weergeeft in welke staat van volwassenheid een 

contentteam zich bevindt, en waar het nog naartoe kan.  

 

Om te achterhalen of het instrument valide en betrouwbaar is en als quick-scan kan fungeren, is er 

een driedelig onderzoek uitgevoerd. Allereerst is de helderheid en daarmee de betrouwbaarheid van 

het instrument met een hardopwerkonderzoek onderzocht. Daarna testte ik de validiteit van de vragen 

in het instrument. Middels interviews keek ik of de score op het instrument overeenkomt met de 

informatie uit diepte-interviews. Ten slotte is een statistische analyse uitgevoerd waarbij de 

betrouwbaarheid van het instrument nogmaals werd onderzocht en werd gekeken hoe constructen 

uit de vragenlijst samenhangen.  

 

In dit onderzoek beantwoorde ik drie deelvragen:  

1) Welke helderheidsproblemen vertoont de eerste versie van de volwassenheidsvragenlijst?  

2) Hoe valide is de vraagstelling van de tweede versie van de volwassenheidsvragenlijst? 

3) Hoe is de samenhang tussen de vragen in de tweede versie van de volwassenheidsvragenlijst? 

 

Deze deelvragen hielpen mij een antwoord te formuleren op de hoofdvraag van dit onderzoek:  

Welke betrouwbaarheids- en validiteitsproblemen doen zich voor in de volwassenheidsvragenlijst?  

 

Informatie uit het hardopwerkonderzoek wijst drie mogelijke oorzaken voor de helderheidsproblemen 

van de eerste versie van de volwassenheidsvragenlijst aan:  

1) Allereerst treden er bij begripsproblemen op doordat een aantal stellingen termen bevatten 

die niet (volledig) bekend zijn bij de deelnemers. Een aantal termen zijn onvoldoende 

gespecifieerd en andere termen zijn specifiek vakjargon; 
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2) Een andere oorzaak is dat een groot deel van de stellingen uit de volwassenheidsvragenlijst 

meer dan één aspect bevatten. De stelling vraagt in zo’n geval niet naar één specifiek 

onderwerp, wat leidt tot verwarring bij de invullers tijdens de beoordeling van de stelling; 

3) Ten slotte bevat de eerste versie van de volwassenheidsvragenlijst meerdere stellingen over 

hetzelfde onderwerp. Bijvoorbeeld een negatief en positief geformuleerde stelling over exact 

hetzelfde onderwerp. Deelnemers gaven aan dat dat leidt tot verwarring. Ook blijkt uit de 

retrospectieve interviews dat de vragenlijst daardoor als te lang wordt ervaren.  

 

Door termen te specificeren, stellingen op te splitsen in meerdere deelstellingen en overbodige 

(negatief geformuleerde) stellingen te verwijderen is de tweede versie van de 

volwassenheidsvragenlijst geformuleerd.  

 

Uit de kwalitatieve analyse van 16 interviews kwamen een aantal aandachtpunten naar voren over de 

validiteit van de vraagstelling in de tweede versie van de vragenlijst:  

1) Allereerst kwam naar voren dat deelnemers vaak een te gunstige zelfinschatting maken op 

basis van goede bedoelingen. Verschillende interviews tonen aan dat de intentie om iets in de 

toekomst te doen, de beoordeling op de stelling beïnvloedt. De volwassenheidsvragenlijst 

heeft als doel de huidige volwassenheid van contentteams te peilen. Toekomstplannen 

zouden dus niet mogen meewegen en vormen op die manier een bedreiging voor de validiteit;  

2) Ten tweede bleek dat een aantal stellingformuleringen verschillende lezingen mogelijk maken, 

waardoor invullers niet altijd de juiste aspecten meenemen in hun beoordeling. De 

kernaspecten die idealiter moeten meewegen in die stellingen, worden daardoor niet altijd 

meegenomen;  

3) Daarnaast bleek dat een aantal stellingen nog steeds uit meerdere aspecten bestaan. Hoewel 

tijdens de revisie van de eerste volwassenheidsvragenlijst stellingen opgesplitst werden in 

meerdere deelstellingen, blijkt dat nog niet voldoende. In sommige gevallen treden namelijk 

integratieproblemen op doordat stellingen uit meerdere aspecten bestaan. Het is daardoor 

niet duidelijk welk aspect invullers van de vragenlijst precies meenemen in de beoordeling van 

de stellingen en welk aspect de doorslag geeft voor de beoordeling;  

4) Ook valt op dat sommige invullers minder gewicht hangen aan bepaalde beoordelingsaspecten 

dan zou moeten. Dat probleem treedt op als een stelling een bepaalde waarde hangt aan een 

aspect maar de invullers deze waarde niet erkennen. Opvallend is dat dit vaak draait om het 

vastleggen van bepaalde processen, rolverdelingen of formats (zoals templates en 

navigatiestructuren); 

5) Ten slotte komt naar voren dat invullers de antwoorduitersten aan zowel de oneens-zijde als 

de eens-zijde van de antwoordschaal lijken te vermijden. Deelnemers onderbouwen deze 

keuze met verklaringen als: ‘een zeven is voor god’ en ‘één is wel heel negatief’.  

 

Naast de kwalitatieve analyse voerde ik een betrouwbaarheids- en factoranalyse van de tweede versie 

van de volwassenheidsvragenlijst uit. Ten eerste kwam uit de betrouwbaarheidsanalyse naar voren 

dat de gehele vragenlijst een goede betrouwbaarheid heeft. Wel bleek dat de 

betrouwbaarheidsniveaus van de vooraf opgestelde constructen op basis van Presenters 

Contentmodel reden gaven voor aanvullend onderzoek naar de samenhang tussen afzonderlijke 

stellingen. Uit de factoranalyse kwam een factoorstructuur van zeven naar voren die ik vervolgens 

labelde op zeven onderwerpen:  
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- Kwaliteitsborging content  

- Organisatie van werkprocessen rondom content  

- Heldere strategie en doelgroepen 

- Doelgroepkennis  

- Timing van content  

- Rolverdeling en verantwoordelijkheden binnen het contentteam  

- Meten van de effectiviteit van content   

 

Deze nieuwe indeling van zeven constructen is gebrekkig terug te leiden naar de vooraf opgestelde 

indeling op basis van de vijf cirkels uit Presenters Contentmodel.  

 

Met behulp van alle ingewonnen resultaten formuleerde ik een advies voor de 

volwassenheidsvragenlijst (hoofdstuk 8.3). Ook stelde ik een definitieve volwassenheidsvragenlijst op 

basis van dit advies (bijlage 12).  
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1. Inleiding  

Organisaties communiceren meer dan ooit via tal van verschillende kanalen. Zowel intern als extern 

en online als offline zenden organisaties berichten naar hun doelgroep. Daarbij is een goede strategie 

van belang, die bepaalt wat, door wie, wanneer en via welke kanalen wordt gecommuniceerd. 

Presenter biedt organisaties hulp bij de uitvoering en verbetering van de (online) contentstrategie 

(Presenter, 2020). Content is inhoud die beschikbaar wordt gemaakt door een medium. Content is er 

in tekst, beeld en geluid of een mix daarvan (Kersvers, 2020).  

 

In een nieuw salesplan presenteert Krispijn Smith, contentstrateeg bij Presenter, de nieuwe slogan: 

‘Wij brengen je contentteam op sterkte’. Bij dat nieuwe salesplan horen ook nieuwe 

marketingmiddelen. Eén van die nieuwe marketingmiddelen is de volwassenheidsvragenlijst. 

Presenter wil deze korte vragenlijst inzetten om de volwassenheid van contentteams te bepalen, 

gesprekken aan te gaan en passende diensten aan te bieden. Samen met Krispijn Smith ontwikkelde ik 

dit diagnose-instrument, gebaseerd op Presenters Contentmodel.  

 

Presenters Contentmodel omvat alle fasen die een organisatie moet doorlopen voor effectieve en 

goede content. Als een contentteam goed scoort op de onderdelen uit het model, betekent dat dat 

het contentteam een hogere mate van volwassenheid heeft dan een contentteam dat minder goed 

scoort op deze onderdelen. Dit onderzoek legt gelijk de basis voor Presenters Volwassenheidsmodel. 

Een model dat schematisch weergeeft in welke staat van volwassenheid een contentteam zich bevindt, 

en waar het nog naartoe kan. De diepte-interviews uit dit onderzoek zullen uiteindelijk bijdragen aan 

de ontwikkeling van dit model.  

 

In deze studie ligt de focus op de betrouwbaarheid en validiteit van de volwassenheidsvragenlijst. 

Vanuit het perspectief van communicatieadviesbureaus is de ontwikkeling van zo’n instrument gunstig 

voor de advisering van hun klanten. Het instrument biedt ruimte voor inhoudelijke gesprekken en 

bureaus zoals Presenter kunnen hierop inhaken. Presenter wil de vragenlijst en uiteindelijk het 

volwassenheidsmodel inzetten als marketingmiddel om nieuwe klanten te werven en bestaande 

klanten extra diensten aan te bieden. 

 

Om de validiteit en betrouwbaarheid van de volwassenheidsvragenlijst van Presenter te bepalen, geef 

ik in dit onderzoek antwoord op drie deelvragen:  

 

1) Welke helderheidsproblemen vertoont de eerste versie van de volwassenheidsvragenlijst?  

2) Hoe valide is de vraagstelling van de tweede versie van de volwassenheidsvragenlijst? 

3) Hoe is de samenhang tussen de vragen in de tweede versie van de volwassenheidsvragenlijst? 

 

Deze deelvragen helpen bij de beantwoording van de hoofdvraag uit dit onderzoek:   

 

Welke betrouwbaarheids- en validiteitsproblemen doen zich voor in de volwassenheidsvragenlijst?  

  



 10 

2. Praktische en theoretische relevantie  

De bijdrage van dit onderzoek is tweedelig. Ten eerste is het een doel van dit onderzoek om de 

betrouwbaarheid en validiteit van een nieuw onderzoeksinstrument te meten. Dit onderzoek draagt 

daarmee bij aan de ontwikkeling van een vragenlijst die de volwassenheid van contentteams meet. 

Vanuit het perspectief van communicatieadviesbureaus is de ontwikkeling van zo’n instrument gunstig 

voor de advisering van hun klanten. Het instrument biedt ruimte voor inhoudelijke gesprekken. 

Daarnaast verandert het medialandschap voortdurend. Steeds meer communicatiekanalen ontstaan 

en steeds meer organisaties zijn op deze kanalen aanwezig. Theorie over communicatieprocessen en 

communicatieteams in de praktijk is daarom schaars. De theoretische waarde van dit artikel voegt 

kennis toe over communicatieplanning en -strategie in de praktijk als antwoord op de vraag naar meer 

empirische kennis. 
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3. Context  

In dit hoofdstuk beschrijf ik de context van dit afstudeeronderzoek naar de validiteit en 

betrouwbaarheid van de volwassenheidsvragenlijst. De volwassenheidsvragenlijst is gebaseerd op 

Presenters Contentmodel (alinea 3.1) Alle onderdelen uit dit model komen terug in de vragenlijst 

(alinea 3.2). De score op de volwassenheidsvragenlijst bepaalt de fase van volwassenheid van een 

contentteam. Presenters Volwassenheidsmodel (alinea 3.3), een model dat momenteel in 

ontwikkeling is, zal uiteindelijk een schematische weergave zijn van de fasen van volwassenheid waarin 

contentteams zich kunnen bevinden.   

 

3.1  Presenters Contentmodel  

Presenter ontwikkelde in samenwerking met de Hogeschool van Amsterdam een eigen model: 

Presenters Contentmodel (zie figuur 1). In het model staan alle benodigde onderdelen voor efficiënte 

creatie van goede content. Content is inhoud die beschikbaar wordt gemaakt door een medium. 

Content is er in tekst, beeld en geluid of een mix daarvan (Kersvers, 2020). De verschillende niveaus 

en de samenhang tussen de onderdelen zijn verbeeld door middel van concentrische cirkels. Je leest 

dit model van binnen naar buiten en het model kan gezien worden als een stappenplan.  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Figuur 1. Presenters Contentmodel  

 

3.1.1  Hoe werkt het model?  

Het model stelt dat organisaties eerst een aantal fundamentele zaken helder moeten hebben voor zij 

kunnen beginnen met het opzetten van een online strategie. Presenter noemt deze zaken het 

strategisch fundament van een organisatie dat bestaat uit drie onderdelen:  
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• ‘Wereld’: de omgeving van een organisatie, oftewel het werkveld en de positionering 

daarbinnen 

• ‘Organisatie’: de kernwaarden en identiteit van de organisatie  

• ‘Doelgroep’: aan wie is de communicatie gericht?  

 

Zodra een organisatie het strategisch fundament helder heeft gemaakt, kan de organisatie een online 

strategie opstellen. De organisatie moet hierbij nadenken over wat zij wil bereiken: de doelstellingen 

van de organisatie. Daarbij moet de organisatie bepalen met welk soort contentproducten de 

organisatie haar boodschap wil verkondigen en welke kanalen zij daarvoor wil inzetten. Voorbeelden 

van contentproducten zijn: blogs, nieuwsbrieven, klantcases en filmpjes. Deze verschillende producten 

kunnen dezelfde informatie bevatten maar die informatie wordt anders gepresenteerd. Voorbeelden 

van verschillende online kanalen zijn: Instagram, LinkedIn, de website en YouTube.  

 

Als een organisatie de online strategie heeft bepaald, kan zij door naar de volgende cirkel: de 

contentstrategie-cirkel. In Presenters Contentmodel bestaat een contentstrategie uit vier onderdelen:  

 

• Analyseren: welke online content heeft de organisatie? En hoe presenteert de organisatie die 

content op dit moment.  

• Plotten: de rol van online content in de klantreis van de doelgroep bepalen. De bestaande 

content van een organisatie in kaart brengen en daarmee de ‘content gaps’ identificeren.  

• Structureren: de structuur van de online content, en de structuur waarin de online content 

vindbaar moet zijn, bepalen.  

• Vormgeven: de inhoud van de online content vormgeven. Dit doet een organisatie door na te 

denken over thema’s en kernboodschappen of een stijlgids, schrijfwijzer of tone-of-voice op te 

stellen.  

 

De vierde cirkel in het model is de contentorganisatie-cirkel. In deze cirkel kijkt een organisatie naar 

processen die nodig zijn om goede content te creëren. Het is volgens het model belangrijk om te 

bepalen wie welke rol heeft, wie de verantwoordelijkheid draagt en welke hulpmiddelen ingezet 

worden binnen het proces van contentcreatie.  

 

De buitenste concentrische cirkel van het model is het operationeel proces. Hier draait het om het 

daadwerkelijk produceren van de online content. Deze cirkel bevat zes onderdelen:  

 

• Plannen: een organisatie legt vast waar de prioriteiten liggen, en welke online content de 

komende periode nodig is.  

• Creëren: produceren van online content. De processen die in contentorganisatie-cirkel 

bepaald zijn en de strategische hulpmiddelen uit de contentstrategie-cirkel helpen daarbij.  

• Publiceren: publicatie van de online content op bepaalde mediakanalen.  

• Meten en optimaliseren: behaalt de online content de gewenste resultaten? Wat moet er 

gebeuren als de gewenste resultaten niet gehaald worden? 

• Beheren: wie is verantwoordelijk voor het up-to-date en relevant houden van de online 

content en hoe wordt dit aangepakt?  

• Evalueren: bepalen van wat er geleerd is en hoe die kennis weer gebruikt kan worden.  
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Eerste versie 
volwassenheidsvragenlijst  

• Hardopwerkonderzoek 
(deelvraag 1)  

Tweede versie 
volwassenheidsvragenlijst  

• Kwalitatieve en kwantitatieve 
analyse (deelvraag 2 en 3)  

Advies volwassenheidsvragenlijst 

• Revisie tweede versie 
volwassenheidsvragenlijst als 
advies (bijlage 12)

  

Evaluatie is de laatste stap binnen de laatste cirkel van het model. Maar de evaluatie is ook gelijk weer 

de eerste stap voor een nieuw ‘rondje’ door het model. De evaluatie levert inzichten op die een 

organisatie kan gebruiken om het operationeel proces, de contentorganisatie of de online- en 

contentstrategie aan te scherpen of te verbeteren. En daarmee uiteindelijk ook de online content 

(continu) te verbeteren. Presenter biedt verschillende diensten aan op het gebied van 

contentstrategie, -organisatie, -migratie, -management, -creatie en -marketing. En biedt hulp bij 

werving en selectie, zoekmachineoptimalisatie en online projecten.  

 

3.2  De volwassenheidsvragenlijst  

De afgelopen decennia is prestatiemeting en -management (PM&M) een steeds belangrijker 

onderwerp voor organisaties (Choong, 2013). Maar, een instrument dat meet hoe contentteams 

presteren met betrekking tot Presenters Contentmodel ontbreekt. De volwassenheidsvragenlijst moet 

hier de uitkomst bieden.  

 

De volwassenheidsvragenlijst is gebaseerd op Presenters Contentmodel (alinea 3.1). Alle onderdelen 

uit de cirkels van het model komen als stellingen terug in de vragenlijst. Presenter wil deze korte 

vragenlijst inzetten om de volwassenheid van contentteams te bepalen, gesprekken aan te gaan en 

passende diensten aan te bieden. Als een contentteam goed scoort op alle onderdelen uit Presenters 

Contentmodel, betekent dat dat het contentteam een hoge mate van volwassenheid heeft. Een 

contentteam dat minder goed scoort op de onderdelen uit Presenters Contentmodel heeft een lagere 

mate van volwassenheid.  

 

In dit onderzoek wordt gekeken welke betrouwbaarheids- en validiteitsproblemen zich voordoen in de 

volwassenheidsvragenlijst. Met een hardopwerkonderzoek, een kwalitatieve analyse van diepte-

interviews en een kwantitatieve analyse worden deze problemen opgespoord. In figuur 2 staat een 

schematische weergave van het gehele ontwikkel- en onderzoeksproces van de 

volwassenheidsvragenlijst.  

 

 

 

 

 

 

 

 

Figuur 2. Ontwikkel- en onderzoeksproces volwassenheidsvragenlijst  

 

3.3  Presenters Volwassenheidsmodel  

De uitkomst van de volwassenheidsvragenlijst moet uiteindelijk verwijzen naar een fase in een nieuw 

marketingmodel van Presenter: Presenters Volwassenheidsmodel (zie figuur 3). Dit model moet 

schematisch weergeven in welke staat van volwassenheid (zwak, gemiddeld, sterk) een contentteam 

zich bevindt, en waar het nog naartoe kan. Volwassenheidsmodellen bevatten doorgaans een reeks 

niveaus (of fasen) die een geanticipeerd, gewenst of logisch pad van de initiële staat naar 

volwassenheid vormen (Becker et al., 2009). De fundamentele aanname die ten grondslag ligt aan een 
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volwassenheidsmodel is dat een hogere volwassenheid gepaard gaat met betere prestaties. Een aantal 

auteurs verklaarden deze relatie door de positieve relatie tussen volwassenheid en prestatiemetingen 

aan te tonen (Evans, 2004). Presenters Volwassenheidsmodel is in ontwikkeling en de diepte-

interviews uit dit onderzoek dragen daar uiteindelijk aan bij.   

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

            

  

 

 

Figuur 3. Procesbeschrijving volwassenheidsvragenlijst    
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4. Theoretisch kader  

In dit hoofdstuk bespreek ik bestaande theorieën over communicatieprocessen in de praktijk. Om de 

kwaliteit van de volwassenheidsvragenlijst te onderzoeken is het ook nodig om theorie over 

betrouwbaarheid en validiteit te bespreken. Ten slotte ga ik in op literatuur over 

volwassenheidsmodellen.    

 

4.1  Communicatieprocessen in de praktijk 

Literatuur over communicatiestrategie, -organisatie, en -planning in de praktijk is schaars. 

Communicatiestrategie en communicatieplanning zijn begrippen die in de literatuur regelmatig door 

elkaar heen gebruikt worden. Waar de communicatieplanning meer operationeel van aard is, is de 

communicatiestrategie meer strategisch van aard. In de communicatieplanning is bijvoorbeeld te 

vinden welke berichten, wanneer en door wie en op welk kanaal geplaatst moeten worden. Een 

communicatiestrategie is een meer overkoepelend begrip. Een communicatiestrategie is een vooraf 

opgesteld plan, met als doel het bouwen en onderhouden van relaties met verschillende doelgroepen 

(Communicatie Kenniscentrum, 2018). In Presenters Contentmodel komen zowel onderdelen van de 

communicatieplanning als de communicatiestrategie terug. Maar het model gaat verder dan deze 

twee begrippen. Het model omvat het gehele communicatieproces van een organisatie.  

 

Integrated marketing communication (IMC) is een begrip dat veel overeenkomsten heeft met 

Presenters Contentmodel. IMC is een zakelijke marketing gerichte communicatieaanpak. Een IMC-

aanpak kan gezien worden als de perfecte afstemming tussen alle verschillende soorten 

marketingcommunicatie van een organisatie (Kliatchko & Schultz, 2014). Bij IMC worden alle 

verschillende vormen van communicatie en marketing van een organisatie omarmt als één geheel op 

een consistente manier. Door veel auteurs en vele studies wordt IMC als holistisch concept beschouwd 

(Daszkiewicz & Pukas,2016; Finne & Grönroos,2009; Mihart, 2012; Porcu, Del Barrio-García, et 

al.,2017; Šeric et al.,2015). In het holisme wordt uitgegaan van de essentie dat alles onlosmakelijk met 

elkaar verbonden is. In relatie tot IMC betekent dit, dat verschillende communicatieprocessen en -

producten onderdeel uitmaken van een systeem. Zo’n systeem ontleent haar kenmerken aan de 

samenstellende delen. Maar ook de samenhang, ordening en de interactie geven kenmerken aan zo’n 

systeem.  

 

Sinds de eerste definitie van IMC door de American Association of Advertising Agencies (4A’s) in 1989, 

hebben discussies tussen academici en mensen uit de praktijk plaatsgevonden over de definitie van 

IMC. Maar ook de conceptuele onderbouwing, de meting en hoe IMC zou moeten worden genoemd 

stonden ter discussie (Tafesse & Kitchen, 2017). Er is een duidelijke evolutie van dimensies die 

gerelateerd zijn aan IMC te zien. Dat kan gebeuren doordat communicatie en marketing zaken zijn die 

voortdurend veranderen en verbeteren (Isasi, Narvaiza, Gibaja, 2020). Isasi et al. (2020) onderscheiden 

vier dimensies in IMC: (1) berichtconsistentie (2) interactie (3) een op stakeholders-gerichte 

strategische focus (4) één lijn binnen de organisatie. Ook ontwikkelden zij een instrument om IMC te 

beoordelen in het hoger onderwijs. 

 

Hoewel IMC en Presenters Contentmodel veel overeenkomsten vertonen, zijn er ook verschillen. Het 

door Isasi et al. (2020) ontwikkelde instrument bevat niet alle onderdelen uit Presenters 

Contentmodel. De stellingen uit de het instrument van Isasi et al. (2020) richten zich daarnaast vaak 

op meningen. Bijvoorbeeld: ‘De organisatie is van mening dat samenwerking voor horizontale 
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communicatie cruciaal is omdat alle afdelingen invloed hebben op de bedrijfsreputatie’. Om de 

volwassenheid van contentteams te meten, is het beter om stellingen te formuleren die zich richten 

op wat de organisatie daadwerkelijk doet en/of weet. Er is nog weinig onderzoek uitgevoerd naar een 

onderzoeksinstrument dat op deze manier de volwassenheid van een contentteam meet.  

 

4.2  De kwaliteit van een meetinstrument  

Bij de ontwikkeling van een nieuw onderzoeksinstrument spelen validiteit en betrouwbaarheid een 

belangrijke rol. Een meetinstrument is betrouwbaar wanneer het bij herhaalde meting van hetzelfde 

object telkens hetzelfde resultaat oplevert (Field, 2013). Problemen met de helderheid van een 

meetinstrument brengen de validiteit en betrouwbaarheid van het instrument in gevaar. Om de 

betrouwbaarheid van de volwassenheidsvragenlijst te bewaken is de eerste deelvraag opgesteld:  

 

Welke helderheidsproblemen vertoont de eerste versie van de volwassenheidsvragenlijst?  

  

Bij validiteit draait het om de juistheid van de resultaten, bijvoorbeeld of de meetschaal waarmee 

gemeten wordt, juist is afgesteld. Onder validiteit valt bijvoorbeeld de inhouds- en constructvaliditeit. 

Polit en Beck (2005) definiëren inhoudsvaliditeit als de mate waarin het instrument het te meten 

inhoudsgebied op een adequate wijze dekt. In dit geval: de volwassenheid van een contentteam van 

een organisatie. Dit wordt ook wel ‘dekking’ genoemd. Met constructvaliditeit wordt onderzocht of de 

scores op het instrument zoals verwacht samenhangen met scores op andere instrumenten, 

bijvoorbeeld een interview. De volwassenheidsvragenlijst moet fungeren als gespreksstarter voor 

inhoudelijke gesprekken waarin communicatiediensten worden aangeboden. Alleen als de 

volwassenheidsvragenlijst voldoende valide is, wordt dit doel bereikt. Om de validiteit van de 

afzonderlijke vragen uit de volwassenheidsvragenlijst te bepalen is de tweede deelvraag opgesteld:   

 

Hoe valide is de vraagstelling van de tweede versie van de volwassenheidsvragenlijst? 

 

Voordat een meetinstrument valide kan zijn moet een instrument eerst betrouwbaar zijn. Een 

meetinstrument met een lage betrouwbaarheid, levert geen consistente uitkomsten op van het te 

meten construct (Field, 2013). Onderzoek naar de onderliggende samenhang van stellingen in een 

vragenlijst kan een verbeterde betrouwbaarheid opleveren. Om de betrouwbaarheid van de tweede 

versie van de volwassenheidsvragenlijst te bepalen is de volgende deelvraag opgesteld:  

 

Hoe is de samenhang tussen de vragen in de tweede versie van de volwassenheidsvragenlijst? 

 

4.3  Attitudevragenlijsten en een model van vraagbeantwoording 

Om een antwoord te formuleren op de deelvragen, is gekeken naar literatuur over 

attitudevragenlijsten die een model van vraagbeantwoording bieden. Uit onderzoek blijkt dat 

antwoorden op attitudevragen in vragenlijsten niet alleen beïnvloed worden door de mening waarop 

de vraag zich richt. Andere kenmerken uit de communicatieve context zijn ook van invloed, een 

voorbeeld daarvan is de formulering van een vraag (Clark & Schober, 1992; Houtkoop, 2000; Sudmanm 

Bradburn & schwarz, 1996; Tourangeau, Rips en Rasinki, 2000). Holleman (1999) onderscheidt twee 

fasen binnen het vraagbeantwoordingproces:  

• De verwervingsfase van begrijpen en terugvinden (of attitudevorming).   

• De antwoordfase van het vertalen van het oordeel in de antwoordopties.  
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Dit onderscheid is van praktisch belang bij het ontwerpen van vragenlijsten. In beide fasen kan een 

responseffect ontstaan. Als in de verwervingsfase een woordeffect optreedt, impliceert dit dat de 

vraag een onbedoelde attitude meet in plaats van de bedoelde attitude. Dit maakt de vraag ongeldig. 

Als er in de antwoordfase een formuleringseffect optreedt, meet de vraag wel de attitude die de 

onderzoeker bedoelde te meten maar de vertaling van die mening in de antwoordopties is vertekend. 

De interpretatie van die antwoorden door de onderzoeker is dan ongeldig (Holleman, 1999).  

 

Tourangeau et al. (2000) stellen een model voor waarbij het vraagbeantwoordingproces vier fasen 

bevat: (1) interpretatie van de vraag, (2) ophalen uit het geheugen, (3) vorming van een oordeel en (4) 

beoordelen van de beoordeling op de gegeven antwoordopties. In elke fasen kunnen andere 

responseffecten optreden die voortkomen uit verschillende psychologische mechanismen. Een 

voorbeeld daarvan is dat respondenten verschillende interpretaties kunnen hebben. Dit leidt tot 

verschillende antwoorden.  

 

Ook Chessa en Holleman (2007) stellen een tweetraps responsmodel voor. Dit figuur omvat vier meer 

gedetailleerde fasen (figuur 4):  

1) Wanneer een vraag wordt gesteld, selecteert een respondent er één of meer cues uit;  

2) De cues worden vervolgens gebruikt in een zoekproces. Onderdelen uit het geheugen worden 

geactiveerd en opgehaald;  

3) Op basis van de opgehaalde informatie wordt een oordeel gevormd; 

4) Als de opgevraagde informatie voldoende wordt geacht, wordt een antwoord geselecteerd uit 

de antwoordcategorieën.  

 

Dit model is vergelijkbaar met de vier fasen uit het vraagbeantwoordingmodel van Tourangeau et al. 

(2000), maar voegt in stap drie een kans toe om extra informatie uit het geheugen op te halen. In stap 

drie wordt bepaald of de opgehaalde informatie voldoende is. Als dit niet het geval is zal er een nieuwe 

geheugenzoekactie plaatsvinden. Dit brengt de respondent terug naar stap twee.   

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Figuur 4. Tweetraps responsmodel van Holleman en Chessa (2007)  
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4.4  Theorie over volwassenheidsmodellen  

De score op de volwassenheidsvragenlijst geeft aan welke mate van volwassenheid een contentteam 

heeft. Het Volwassenheidsmodel moet uiteindelijk een schematische weergave zijn van de fasen van 

volwassenheid waarin contentteams zich kunnen bevinden (zwak, gemiddeld, sterk). Een score op de 

vragenlijst, verwijst naar een fase in het model. In deze paragraaf bespreek ik bestaande literatuur 

over volwassenheidsmodellen.  

 

Volgens Mettler (2011) bevat de complete ontwikkelcyclus (zie figuur 5) van een maturity-model, 

oftewel volwassenheidsmodel, vier fasen:  

 

• Fase 1: het toepassingsgebied definiëren 

• Fase 2: het model ontwerpen  

• Fase 3: evaluatie van het ontwerp  

• Fase 4: reflectie van de ontwikkeling  

 

De toepassingscyclus omvat ook vier fasen:  

• Fase 1: selecteren van het model  

• Fase 2: voorbereiding op de inzet van het model 

• Fase 3: toepassen van het model   

• Fase 4: de juiste acties ondernemen 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Figuur 5. Ontwikkel- en toepassingscyclus van maturity assesment models  

 

Op dit moment bevindt Presenters Volwassenheidsmodel zich in de ontwikkelcirkel van de ontwikkel- 

en toepassingscyclus van Mettler (2011). Het toepassingsgebied is gedefinieerd: 

communicatieprocessen in de praktijk. Het ontwerp van het model is momenteel in ontwikkeling.  

  

In de literatuur over volwassenheidsbeoordelingsmodellen wordt de term volwassenheid in de meeste 

gevallen op een eendimensionale manier weergegeven. De nadruk ligt daarbij op ofwel:  

• Procesvolwassenheid: de mate waarin een specifiek proces expliciet en effectief wordt 

gedefinieerd, beheerd, gemeten en gecontroleerd (Paulk et al., 1993; Fraser en Vaishnavi, 

1997). 
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• Objectvolwassenheid: in hoeverre een bepaald object zoals bijvoorbeeld een softwareproduct 

of een machine een vooraf bepaald niveau van verfijning behaalt (Gericke et al., 2006).  

• Menselijke bekwaamheid: in welke mate het personeel in staat is om kenniscreatie mogelijk 

te maken en vaardigheden te verbeteren (Nonaka, 1994).  

 

Het is belangrijk om na te denken of de voortgang naar volwassenheid ééndimensionaal (gericht op 

één doel zoals efficiëntie) of multidimensionaal (gericht op meerdere soms uiteenlopende doelen) is 

(Mettler, 2011). Presenters Volwassenheidmodel is zowel gefocust op procesvolwassenheid als 

menselijke bekwaamheid.  

 

Pulizzi (2014) ontwikkelde al eerder een volwassenheidsmodel voor contentmarketing (zie figuur 6). 

Een begrip dat ook te herleiden is naar Presenters Contentmodel. Het model van Pulizzi (2014) biedt 

gebruikers de mogelijkheid om te identificeren waar zij zich bevinden op het gebied van 

contentmarketing en waar zij zouden moeten zijn. Het model van Pulizzi (2014) is gecategoriseerd in 

drie soorten inhoudelijke positionering, waaronder: ‘content aware’, ‘thought leader’ en ‘storyteller’. 

Het is belangrijk voor een organisatie om zich te beseffen in welke positie zij zich momenteel bevindt, 

en waar zij in de toekomst wil zijn (Pulizzi, 2014). 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Figuur 6. Content Marketing Maturity Model Pulizzi (2014) 

 

De ‘content aware’-fase is de minst volwassen fase. Dit gaat om de fase in contentmarketing waarin 

een bedrijf of organisatie probeert gevonden te worden, vertrouwen probeert te creëren en 

‘greatness’ probeert te genereren (Pulizzi, 2014). De volgende fase in het volwassenheidsmodel van 

Pulizzi (2014) is de ‘thought leader’-fase. In deze fase voegt de content waarde toe die niet 

noodzakelijkerwijs betrekking hoeft te hebben op het product of de dienst die de organisatie aanbiedt. 

De content komt tegemoet aan de vraag en ontwikkelt tegelijkertijd het vertrouwen van het publiek. 

De organisatie is dan een zogenaamde ‘influencer’ van haar industrie (Pulizzi, 2014). De laatste fase 

van het model is de ‘storyteller’-fase. Dit is wanneer een organisatie een sterke, emotionele band 

aangaat met haar publiek door haar merk af te stemmen op de contentstrategie (Pulizzi, 2014). Het 

model van Pulizzi (2014) is gedeeltelijk te relateren aan de online strategie-cirkel uit Presenters 

Contentmodel. De andere cirkels zijn niet gedekt met dit model.  

 

Dit onderzoek focust zich op de betrouwbaarheid en validiteit van de volwassenheidvragenlijst maar, 

geeft ook een beeld van communicatieprocessen in de praktijk. Dit is de basis voor de fasedefiniëring 

van Presenters Volwassenheidsmodel. In deze studie ga ik daar verder niet op in.  
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5. Welke helderheidsproblemen vertoont de eerste versie van de 

volwassenheidsvragenlijst? 

 

5.1 Inleiding  

In dit hoofdstuk beschrijf ik het hardopwerkonderzoek dat ik heb uitgevoerd om problemen met de 

helderheid, en daarmee de betrouwbaarheid, van de vragenlijst op het spoor te komen. Ik benoem 

per stelling de belangrijkste problemen en doe suggesties voor verbetering. Het doel van het 

hardopwerkonderzoek is antwoord geven op de eerste deelvraag: Welke helderheidsproblemen 

vertoont de eerste versie van de volwassenheidsvragenlijst?  

 

5.1 Methode  

Met behulp van het hardopwerkonderzoek is de helderheid van de volwassenheidsvragenlijst van 

Presenter onderzocht. De essentie van de hardopwerkmethode is dat proefpersonen hun gedachten 

onder woorden brengen. Dit doen zij terwijl zij bezig zijn met een bepaalde taak. In dit geval het 

invullen van een vragenlijst. Denkprocessen worden hiermee in kaart gebracht en 

gebruikersproblemen opgespoord (De Jong & Schellens, 1995). Participanten kregen de opdracht om 

de vragenlijst in te vullen (bijlage 3). De vragenlijst bestond uit vijfentwintig stellingen. Deze stellingen 

konden beantwoord worden op een zevenpuntschaal van oneens naar eens. Daarnaast zijn een aantal 

demografische kenmerken van de participanten bevraagd (geslacht, leeftijd, opleidingsniveau en 

huidige functie). De handleiding voor de proefleider en de instructie voor de participanten zijn in de 

bijlagen (1 en 2) te vinden. De participanten werd gevraagd hardop uit te spreken wat zij dachten en 

deden. Na het invullen van de vragenlijst is er een retrospectief interview afgenomen. Per participant 

is er een protocol opgesteld waarin de gegevens van het hardopwerkonderzoek zijn opgenomen.   

 

5.2 Participanten   

Aan dit onderzoek hebben vijf participanten deelgenomen die in de eigen omgeving geworven zijn.  

Alle participanten hebben ervaring met werken in een contentteam van een organisatie of bedrijf. De 

leeftijd van de participanten varieerde van 23 tot 25 jaar (M = 24.4, SD = 0.89). 80 % van de 

participanten was vrouw (N = 4) en 20 % was man (N = 1). De participanten hadden als hoogst genoten 

opleiding een opleiding aan het hoger beroepsonderwijs (20%) of master in het wetenschappelijk 

onderwijs (80 %). De participanten namen niet anoniem deel aan het onderzoek maar gegevens 

werden niet gedeeld met derden. Participanten mochten elk moment stoppen.   

 

5.3 Afnamesituatie  

Het onderzoek is uitgevoerd in een rustige ruimte bij de proefleider thuis (N = 4) of online via Microsoft 

Teams (N = 1). De participanten kregen mondeling en op papier of digitaal een instructie van de 

proefleider (bijlage 2). Participanten werkten op de laptop van de proefleider of hun eigen laptop. Aan 

de participanten werd gevraagd zoveel mogelijk gedachten uit te spreken en concrete voorbeelden te 

noemen bij de stellingen.   

 

5.4 Codering protocollen  

De protocollen van het hardopwerkonderzoek zijn gecodeerd aan de hand van een codeerschema 

(tabel 1). Dit codeerschema is deels gebaseerd op het codeerschema van Elling, Lentz en De Jong 

(2012). Omdat het schema in dit onderzoek gemaakt is om de gebruiksvriendelijkheid van vragenlijst 
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te bepalen in plaats van een webpagina, zijn er een aantal codes van Elling et al. (2012) vervangen door 

andere codes.   

 

Tabel 1 

 

Definities en kleurcodering hardopwerkonderzoek 

 

Verbalisatie Kleur/code Definitie 

Lezen Blauw  De participant leest een tekstgedeelte op of parafraseert deze.  

Beschrijven actie Rood  De participant beschrijft een actie. Bijvoorbeeld: Ik ben vrouw (antwoord op 

een vraag).  

Uitleg  Geel  De participant legt uit waarom een actie gedaan wordt. De uitleg kan passen 

bij de actie of niet passen bij de actie (U?).     

Probleem  

actie 

Groen  De participant problematiseert de actie of de invulervaring. Bijvoorbeeld: Wat 

moet ik hier invullen? / Dit vind ik lastig.  

Probleem vragenlijst Lichtblauw  De participant problematiseert de vragenlijst. Bijvoorbeeld: ‘Wat bedoelen ze 

met X’? of ‘Dit zijn eigenlijk twee stellingen’.   

Opvulling Grijs  De participant vult de tijd op met een woord of zin of laat twijfel zien. 

Bijvoorbeeld: ‘hmm’ of ‘nou’. 

 Overig  Paars  De participant zegt iets dat niet in te delen is in bovenstaande categorieën.  

 

 

5.5 Resultaten  

Op basis van de coderingen zijn een aantal problemen aan het licht gekomen. Deze problemen zijn 

gebaseerd op het vraagbeantwoordingmodel van Chessa en Holleman (2007) en zijn onder te verdelen 

in:  

• Begripsproblemen: de invuller weet niet wat er bedoeld wordt met een vraag. Dit probleem 

treedt op in de eerste fase uit het model van Chessa en Holleman (2007): de identificatie van 

cues.  

• Kennisproblemen: de invuller heeft niet voldoende informatie om de vraag te beantwoorden. 

Dit probleem treedt op in de tweede fase van het model van Chessa en Holleman (2007): de 

zoektocht in het geheugen.  

• Integratieproblemen: de participant heeft moeite om één oordeel te vellen over een stelling. 

Dit probleem treedt op in de derde fase van het model van Chessa en Holleman (2007): de 

integratiefase.  

• Labelproblemen: de participant weet niet welk getal op de schaal past bij de opgehaalde 

kennis. Dit probleem treedt op in de vierde fase van het model van Chessa en Holleman (2007): 

de antwoordfase.  

 

De analysetabellen van de vijf hardopwerkonderzoeken zijn opgenomen in bijlagen 4 tot en met 8. In 

deze sectie bespreek ik per probleemsoort de problemen die de grootste bedreiging vormen voor de 

helderheid van de volwassenheidsvragenlijst. Daarnaast bespreek ik de belangrijkste bevindingen uit 

het retrospectieve interview en doe ik aanbevelingen voor verbetering. 

 

5.5.1 Begripsproblemen  

Bij stelling 10, 14, 15, 22 en 24 is er sprake van een begripsprobleem.  
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Stelling 10: We publiceren meestal dezelfde content op verschillende online kanalen.  

Deze vraag poogt te meten of de invuller beseft dat content aangepast moet worden aan het kanaal 

waarop het geplaatst wordt. Uit het hardopwerkonderzoek blijkt dat invullers het begrip ‘dezelfde 

content’ interpreteren als content met dezelfde inhoud. De invullers scoren de stelling daarom meer 

op eens dan oneens terwijl zij wel doen wat de vragenlijstontwerper bedoelt te meten.  

 

Een voorbeeld uit protocol 3: Oja, niet echt dezelfde content maar wel dezelfde soort. Dus ik doe wel 

zes. Als we ergens aftellen doen we dat ergens anders ook. 

Voorbeeld protocol 5: Ja, we passen het dus wel iets aan per kanaal. Dus wel anders voor LinkedIn dan 

Instagram. 

 

Door het woordje exact toe te voegen aan de stelling, wordt de kans op dit begripsprobleem kleiner. 

Dit ondervangt het probleem dat invullers denken dat de vraag over de inhoud van de content gaat. 

De content wordt namelijk wel iets aangepast, en daarom is het niet meer exact dezelfde content.   

 

Stelling 14: We weten niet hoe we de effectiviteit van onze content kunnen meten.  

Deze stelling wordt geïnterpreteerd als een gedragsvraag terwijl het eigenlijk een expertisevraag is. 

Er is dus sprake van een begripsprobleem. Een voorbeeld uit protocol 5: Ja, dus ik doe oneens want 

we weten heel goed hoe we het kunnen meten maar dat schiet er wel bij in.. dus volgens mij is één dan 

prima. En een voorbeeld uit protocol 1: Klopt, eens. Op zes. We doen het niet. 

 

Stelling 15: We moeten wat met SEO, maar weten niet goed waar we moeten beginnen .  

De term SEO leidt tot begripsproblemen bij één invuller. Een voorbeeld uit protocol 1: Ik weet niet wat 

SEO is.. 

Om dit begripsprobleem op te lossen moet de term SEO gedefinieerd worden. Een suggestie voor 

verbetering van de stelling is: We moeten wat met zoekmachineoptimalisatie (SEO), maar we weten 

niet goed waar we moeten beginnen.  

 

Stelling 22: We hebben inzicht in de relevante zoekwoorden en de kwaliteit van ons organisch 

verkeer. Meerdere invullers hebben moeite met de term ‘organisch verkeer’. Dit zorgt ervoor dat er 

een begripsprobleem optreedt. Een voorbeeld uit protocol 1: Wat wordt er bedoeld met organisch 

verkeer? De relevante zoekwoorden? Waarvan? En een voorbeeld protocol 2: Kwaliteit van ons 

organisch verkeer? Die snap ik niet? Wat is dat? 

 

De term ‘organisch verkeer’ is een veelvoorkomende term in het jargon van Presenter. Door de vraag 

te verduidelijken, wordt een begripsprobleem voorkomen. Een suggestie voor verbetering van de 

stelling is: We weten hoeveel bezoekers ons via zoekmachines vinden.   

 

Stelling 24: Er staat veel achterhaalde content live. De term ‘achterhaalde’ zorgt voor 

begripsproblemen. Een voorbeeld uit protocol 1: Achterhaald? Achterhaald? Vind ik wel moeilijk. 

Hmmm. Wat bedoel je precies met achterhaalde content? En dat leidt tot interpretaties die verschillen 

met de bedoelde interpretatie van de vragenlijstontwerper. Een ander voorbeeld komt uit protocol 5: 

Het zijn geen nieuwsdingen dus het is altijd wel relevant en leuk om te lezen. En een voorbeeld protocol 

4: Nee, want we proberen zo actueel mogelijk te zijn. De vragenlijst ontwerper wil met deze stelling 

achterhalen of organisaties content live hebben staan die niet meer relevant en up-to-date is. 
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Bijvoorbeeld content over een winactie die al verlopen is. Een suggesties om dit te verduidelijken is: 

We hebben geen content met verouderde informatie live staan.  

 

5.5.2 Kennisproblemen  

Bij stelling 9, 15 en 23 treden kennisproblemen op.  

 

Stelling 9: De belangen van verschillende afdelingen en stakeholders zijn goed op elkaar afgestemd 

en dragen bij aan een beter resultaat tijdens het creëren en publiceren van content. Deze stelling 

levert bij één invuller zowel een kennisprobleem als een labelprobleem op. Een voorbeeld uit 

protocol 2: Ja, ik weet niet. Dit is denk wel echt neutraal (4). De ‘Ja, ik weet niet’ geeft aan dat de 

invuller onvoldoende kennis heeft om hierover te oordelen.  

 

Stelling 9 is een hele essentiële stelling in de vragenlijst van Presenter. Presenter biedt een dienst 

die hierbij aansluit: stakeholder engagement. Het is van belang dat invullers deze stelling op een 

correcte manier beoordelen. Een suggestie voor verbetering is om deze stelling op te splitsen in 

meerdere stellingen:  

1) Afdelingen in onze organisatie hebben oog voor elkaar.  

2) Verschillende afdelingen dragen bij aan de content die wij creëren en publiceren.  

3) De directe snapt het belang van goede content. 

 

Stelling 15: We moeten wat met SEO, maar weten niet goed waar we moeten beginnen. Deze stelling 

leidt tot een kennisprobleem. Dit kan het geval zijn als de zoekmachineoptimalisatie onder de 

verantwoordelijkheid van een andere afdeling valt, bijvoorbeeld de ICT-afdeling. Een voorbeeld uit 

protocol 4: Ja, die term SEO die heb ik weleens voorbij horen komen maar er wordt niet heel veel mee 

gewerkt op mijn afdeling. 

 

Stelling 15 is erop gericht om te achterhalen in hoeverre het communicatieteam van de organisatie 

rekening houdt met zoekmachineoptimalisatie (SEO). Een suggestie voor verbetering is om de stelling 

op een andere manier te formuleren: Tijdens het maken van content houden wij rekening met SEO 

richtlijnen (richtlijnen voor zoekmachineoptimalisatie).  

  

Stelling 23: We laten vaak kansen liggen omdat we de expertise, capaciteit en/of hulpmiddelen 

missen om de content te maken die we op dat moment nodig hebben. Deze stelling leidt bij één 

invuller tot een kennisprobleem. Een voorbeeld uit protocol 2: Ja, dat denk ik wel. Naja, ik weet niet.. 

Ik doe even neutraal (4). De suggestie voor verbetering van deze stelling is onder het kopje 

integratieproblemen te vinden.  

 

5.5.3 Integratieproblemen  

Stelling 7,9, 11 en 23 leiden tot een integratieproblemen.  

 

Stelling 7: We hebben moeite om de belangen van de directie, verschillende afdelingen en/of 

stakeholders op elkaar af te stemmen en dit leidt regelmatig tot obstakels in het creëren en 

publiceren van content. Eén invuller geeft aan moeite te hebben met de lengte van de stelling. Door 

de vele elementen in de vraag ontstaat er een integratieprobleem. Een voorbeeld uit protocol 4: Oke 

wacht, dit is een hele lange vraag. Het gaat over de belangen van verschillende afdelingen… Leidt 
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regelmatig tot obstakels. Hmm. Nou, kortom dit is een hele lange vraag. Ik geef het wel een vijf. 

Vervolgens levert de omkering van deze stelling (stelling 9) hetzelfde probleem op.  

 

Stelling 9: De belangen van verschillende afdelingen en stakeholders zijn goed op elkaar afgestemd 

en dragen bij aan een beter resultaat tijdens het creëren en publiceren van content. Eén van de 

invullers geeft aan dat de vraag erg lang is. Doordat de vraag meerdere elementen bevat, ontstaat er 

een integratieprobleem. Een voorbeeld uit protocol 4: Dit is weer zo’n vraag die ik net had. Een beetje 

een lange vraag. Voor zowel stelling 7 als stelling 9 geldt dat het integratieprobleem opgelost wordt 

als de vraag gesplitst wordt in verschillende deelstellingen. Een suggestie voor verbetering is te vinden 

onder het kopje kennisprobleem (alinea 5.5.2) 

 

Stelling 11: We werken vaak ad-hoc en zonder vaste werkwijzen voor het maken van content. Het is 

daarbij niet duidelijk wie waarvoor verantwoordelijk is. Deelnemers aan het hardopwerkonderzoek 

liepen vast bij de beantwoording van deze vraag doordat de stelling meerdere elementen bevat. Een 

voorbeeld uit protocol 1: Er zijn maar twee mensen verantwoordelijk. Dus dat is wel duidelijk. Maar 

wel zonder vaste werkwijzen. Dit zijn dus eigenlijk een soort twee stellingen in één. Dit leidt ertoe dat 

invullers zich focussen op één element. Voorbeeld protocol 2: …..want het is wel duidelijk wie waarvoor 

verantwoordelijk is. Dat ben ik namelijk. Of dat het niet duidelijk is waarop invullers hun beoordeling 

uiteindelijk baseren. Voorbeeld protocol 5: Ja, we werken ad hoc. Uhm… Maar we hebben wel één 

persoon die daar verantwoordelijk voor is. Er is in dit geval dus sprake van een integratieprobleem. Dit 

probleem is op te lossen door de stelling op te splitsen in twee deelstellingen:  

 

1) We werken ad-hoc en zonder vaste werkwijzen voor het maken van content.  

2) Het is niet duidelijk wie verantwoordelijk is voor het maken van content. 

 

Stelling 23: We laten vaak kansen liggen omdat we de expertise, capaciteit en/of hulpmiddelen 

missen om de content te maken die we op dat moment nodig hebben. Doordat de vraag meerdere 

elementen bevat (expertise, capaciteit, hulpmiddelen) ontstaat er een integratieprobleem. Een 

voorbeeld uit protocol 5: Uh.. Ik doe één. Of nee vier. We missen niet de expertise, wel de capaciteit. 

Dus ik doe er ‘middenin’. Dit integratieprobleem is op te lossen door de stelling te splitsen in 

deelstellingen. Een suggesties voor verbetering is om de stelling te splitsen in:  

 

1) We laten vaak kansen liggen omdat we de expertise missen om de content te maken die we 

op dat moment nodig hebben.  

2) We laten vaak kansen liggen omdat we de capaciteit missen om de content te maken die we 

op dat moment nodig hebben.  

3) We laten vaak kansen liggen omdat we de hulpmiddelen missen om de content te maken die 

we op dat moment nodig hebben. 

 

5.5.4 Labelproblemen  

Bij stelling 9 is er sprake van labelproblemen: De belangen van verschillende afdelingen en 

stakeholders zijn goed op elkaar afgestemd en dragen bij aan een beter resultaat tijdens het creëren 

en publiceren van content. Invullers hebben bij een labelprobleem moeite om een getal van de schaal 

te kiezen die past bij de opgehaalde kennis over het onderwerp. Een voorbeeld uit protocol 2: Ja, ik 

weet niet. Dit is denk wel echt neutraal (4). 
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5.5.5 Overig 

Er zijn een aantal problemen die opvallen tijdens de analyse van de hardopwerk-protocollen. Deze 

problemen zijn niet goed te plaatsen in het vier-stappenmodel (Chessa & Holleman, 2007), maar zijn 

wel van belang voor de verbetering van de volwassenheidsvragenlijst. In deze paragraaf bespreek ik 

deze aandachtspunten.   

 

Het eerste aandachtspunt gaat over stelling 3: We weten goed hoe we onze doelgroep kunnen 

bereiken. Deze stelling levert geen begrips-, kennis-, label- of integratieprobleem op maar het is 

opvallend dat meerdere invullers in hun uitleg spreken over doelgroepen in meervoud. Een voorbeeld 

uit protocol 2: We hebben verschillende doelgroepen en één van de doelgroepen is bijvoorbeeld de 

sporters. En een ander voorbeeld uit protocol 5: We hebben drie labels en goed inzichtelijk wie dat is 

en waar we ze vinden en welke media we moeten inzetten om ze te bereiken. Door een kleine 

aanpassing te maken in de formulering, wordt de stelling realistischer voor de invullers. Een suggestie 

voor verbetering voor deze stelling is om ‘doelgroep(en)’ in plaats van ‘doelgroep’ te gebruiken.  

 

Ook valt op dat deelnemers in hun uitleg veel concrete voorbeelden aanhalen. Dit betekent dat de 

stellingen over herkenbare situaties en onderwerpen gaan voor de invullers. De voorbeelden kunnen 

invullers op basis van de cues uit de stellingen ophalen uit hun geheugen (Chessa & Holleman, 2007). 

Een voorbeeld uit protocol 3: Concreet voorbeeld is dat we ons richten op jongeren door winacties 

en dan kiezen we dus ook winnaars uit die doelgroep.  En een ander voorbeeld uit protocol 5: Voor 

onszelf ligt de prioriteit wel bij klanten. Dus het schiet er nog weleens bij in. Ja, want eigenlijk bij X is 

het zo dat dit erbij gebeurt. Dus eigenlijk doet onze officemanager de content. Want de creatieven doen 

de klanten.  

 

5.6 Bevindingen retrospectieve interviews  

Uit de retrospectieve interviews met de deelnemers kwamen een aantal zaken naar voren. De 

belangrijkste zaken bespreek ik in deze paragraaf.  

 

5.6.1 Een realistische vragenlijst  

Uit de interviews blijkt dat deelnemers de vragenlijst als realistisch beschouwen. Een voorbeeld uit 

retrospectief interview 2: Ja, heel realistisch. Ik wist overal wel waar het om ging. Het maakt het dus 

extra grappig doordat je dus echt ook vaak het gevoel krijgt van ‘shit, dat weet ik ook wel, maar we 

doen het nog niet’. Of naja, nog niet goed genoeg. En een ander voorbeeld retrospectief interview 3: 

Ja, denk dat dit voor veel bedrijven in dit gebied erg herkenbaar is. Net als bij x bijvoorbeeld, de directie 

is er gewoon veel te weinig mee bezig. Dat vind ik echt. Er kan zoveel meer mee gedaan worden. We 

hebben nu één marketeer, zij doet het goed. Maar de directie ziet het nog niet in, ofzo. Ook blijkt het 

uit retrospectief interview 5: Ja, het is wel grappig. Als ik dat dan invul denk ik wel ‘dat zou beter 

kunnen’. Ik weet niet of je het als acquisitie tool inzet want dat zou denk ik heel goed helpen. Iemand 

denkt dan echt ‘ah, fuck.. ik heb jullie nodig’. Ik kan me voorstellen dat er dan een pakket uitkomt. 

 

5.6.2 Te veel stellingen over hetzelfde onderwerp  

Uit de retrospectieve interviews blijkt dat deelnemers stellingen die hetzelfde onderwerp bevragen 

lastig vinden. Een voorbeeld uit retrospectief interview 5: Ja, ik vind stellingen altijd best lastig. Ik dacht 
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halverwege ook ‘shit, heb ik wel oneens en eens begrepen?’. Dat vind ik zelf wel ingewikkeld. Er zijn 

veel vragen over hetzelfde dus dan dacht ik wel ‘hey, dit heb ik al beantwoord’. En een voorbeeld 

retrospectief interview 3: Ja, goed. Sommige vragen waren volgens mij dubbel, of niet? Dan wil je zeker 

een score uitrekenen ofzo? Dat je dan eerst ‘niet’ doet en dan ‘wel’ ofzo…  

 

Doordat er meerdere vragen over één onderwerp in de vragenlijst zijn opgenomen, wordt de 

vragenlijst als lang ervaren. Dit blijkt bijvoorbeeld uit retrospectief interview 5: De vragenlijst kan denk 

ik veel korter. Er zaten drie vragen in over SEO. Maar misschien kun je het beter opsplitsen in werkwijze, 

strategie en techniek. Want bij iedere organisatie heb je meestal iemand die het maakt, die het 

betekent en iemand die het technisch beheert. Denk dat dat wel kan helpen. Want dan weet je als 

invuller een beetje waar je bent. Om dit probleem uit de weg te gaan, is het mogelijk om sommige niet 

noodzakelijke, dubbele stellingen eruit te halen. Dit gaat om stellingen die zowel negatief als positief 

geformuleerd zijn maar geen extra informatie toevoegen over de volwassenheid van het contentteam. 

Een suggestie voor verbetering is om stelling 7, 12, 13 en 20 uit de vragenlijst te verwijderen. Daarmee 

kan het aantal negatief geformuleerde vragen teruggebracht worden.    

 

Met behulp van de resultaten uit het hardopwerkonderzoek is de vragenlijst aangepast. De 

gereviseerde vragenlijst is te vinden in bijlage 9. 
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6 Hoe valide is de vraagstelling van de tweede versie van de volwassenheidsvragenlijst? 

 

6.1 Inleiding  

Het doel van deze fase is het verbeteren van de volwassenheidsvragenlijst op basis van informatie uit 

de praktijk. Daarbij ligt de focus in het bijzonder op of deelnemers de juiste aspecten meenemen in de 

beoordeling van de stellingen en of de beoordeling strookt met de informatie uit het diepte-interview. 

Aan alle deelnemers werd gevraagd eerst de volwassenheidsvragenlijst online in te vullen voor zij aan 

het interview deelnamen. Met deze kwalitatieve analyse beantwoord ik de deelvraag: Hoe valide is de 

vraagstelling van de volwassenheidsvragenlijst? In bijlage 10 zijn de analysetabellen opgenomen.  

 

6.2 Participanten 

In totaal zijn zestien interviews afgenomen met leden uit contentteams van verschillende organisatie. 

Participanten van zowel non-profit als for-profit organisaties namen deel aan het onderzoek. De 

participanten zijn geworven via het klantenbestand van Presenter en De Contentkalender.  

 

6.3 Methode  

Participanten vulden de volwassenheidsvragenlijst online in. Vervolgens werd een aantal dagen later 

een interview via Teams afgenomen. In de zestien interviews van gemiddeld driekwartier kwamen 

vragen aan bod die terug te leiden zijn naar Presenters Contentmodel. Ook werd aan de participanten 

gevraagd om beoordelingen op de antwoordschaal te verklaren. Vervolgens werden problemen met 

de validiteit opgespoord en ingedeeld (Chessa & Holleman, 2007).  

 

6.4 Resultaten  

In deze paragraaf bespreek ik de belangrijkste interpretatie-, integratie-, label- en kennisproblemen 

die optreden bij invullers van de volwassenheidsvragenlijst. Integratieproblemen (55) komen het 

vaakst voor (zie tabel 2). Gevolgd door interpretatieproblemen (14) en label- (12) en kennisproblemen 

(12). Bij stelling 1 treden de meeste, en bij stelling 10 (0) de minste interpretatie-, integratie-, label- en 

kennisproblemen op. Uit de analyse blijkt wel dat er andere problemen optreden bij stelling 10. In de 

volgende paragraaf ga ik hier dieper op in.  
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Tabel 2 

 

Aantal problemen per stelling uitgesplitst per soort  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

6.5 Problemen per stelling 

In deze paragraaf bespreek ik per stelling de problemen die zich voordoen. Allereerst benoem ik de 

kernaspecten die deelnemers idealiter meenemen in hun beoordeling van de stelling. Vervolgens 

bespreek ik de problemen die naar voren komen in de analyse.    

 

Stelling 1: We weten niet goed hoe we met onze content en marketing kunnen bijdragen aan de 

organisatiedoelstellingen en – strategie.  

 

Stelling 1 is opgesteld met het volgende doel: achterhalen hoe sterk het verband is tussen de content 

en de doelstellingen en strategie van een organisatie. Idealiter nemen invullers bij de beoordeling 

van deze stelling de volgende aspecten mee: de mate van bekendheid met de 

organisatiedoelstellingen en strategie en de manier waarop ze in de praktijk ingezet worden bij de 

creatie en publicatie van content. Uit de analyse blijkt dat invullers over het algemeen de juiste 

aspecten meenemen in de beoordeling van stelling 1. Een voorbeeld uit interview 9: ‘Ja, er is een 

jaarplan. Als ik dat lees dan zie ik dat die doelen weinig SMART zijn en hoe lastig het is om onze doelen 

daaraan te haken’. 

 

Een aantal invullers nemen ook zaken als ‘doelgroepbereik’ en ‘ad hoc communicatie’ mee. Dit leidt 

tot een interpretatieprobleem. Daarnaast zorgt het meenemen van ‘ad hoc communicatie’ in de 

beoordeling in sommige gevallen ook voor een zelfkritische houding. Een voorbeeld uit interview 4: 

‘Ja, ik heb deze score gedaan omdat we content vanuit politieke redenen vaak toch moeten plaatsen. 

Terwijl we daar helemaal niet op zitten te wachten’. Dit zorgt voor een interpretatieprobleem bij de 

Stelling Interpretatieprobleem Integratieprobleem Labelprobleem Kennisprobleem Totaal 

1 3 3 3 0 9 

2 1 3 1 1 6 

3 1 6 0 0 7 

4 0 6 0 0 6 

5 3 2 0 2 7 

6 0 1 2 0 3 

7 0 1 3 0 4 

8 0 3 0 0 3 

9 0 2 0 1 3 

10 0 0 0 0 0 

11 0 4 2 1 7 

12 2 1 0 0 3 

13 0 6 0 0 6 

14 0 2 0 0 2 

15 3 3 0 1 7 

16 0 3 0 1 4 

17 1 2 0 0 3 

18 0 1 0 1 2 

19 0 4 0 1 5 

20 0 2 0 2 4 

21 0 2 0 0 2 

22 0 4 3 0 7 

23 1 2 0 1 4 

Totaal 14 55 12 12 93 
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invuller. Ook lijkt het voornemen om iets in de toekomst wel te doen tot positievere antwoorden op 

de schaalvraag te leiden. Een voorbeeld uit interview 2: ‘We willen een nieuwe positionering. Vanuit 

dat perspectief willen we gaan kijken hoe we de online omgeving beter laten aansluiten aan de 

strategie’. 

 

Stelling 2: De bedrijfsstrategie en visie zijn goed vertaald naar praktische handvatten voor content 

en marketing (zoals een corporate story, waardeproposities, een brandbook en styleguides, 

schrijfwijzers, etc.).  

 

Deze stelling moet blootleggen in hoeverre de strategie en visie van een organisatie ook 

daadwerkelijk zijn vertaald naar praktische handvatten. Vaak is dit vastgelegd in corporate stories, 

waardenproposities, brandbooks, styleguids en schrijfwijzers. Bij de beoordeling van deze stelling is 

het van belang dat invullers meenemen of de praktische handvatten zijn opgesteld en vastgelegd en 

in welke mate ze ook daadwerkelijk gebruikt worden binnen het contentteam of de organisatie. Bij 

stelling 2 laten invullers over het algemeen de juiste elementen meewegen. Een voorbeeld uit 

interview 10: ‘Als wij iets zijn, zijn we secuur. We hebben dit allemaal prachtig op orde. We hebben 

schrijfwijzers, redactierichtlijnen, brandbooks, styleguides. We hebben alles’.  En een voorbeeld uit 

interview 9: ‘De strategie is nog te weinig concreet om een doorvertaling te kunnen maken naar al 

die handvatten. Dus daarom drie’.  

 

In een aantal gevallen beoordeelt de invuller de stelling onterecht te positief. Een voorbeeld uit 

interview 3: ‘Maar we maken geen gebruik van de mogelijkheid om een tone-of-voice, schrijfwijzer 

en dergelijken in de Contentkalender te zetten’. Uit andere fragmenten uit het interview met deze 

deelnemer blijkt dat de organisatie geen tone-of-voice, schrijfwijzer en andere handvatten heeft 

opgesteld. Toch beoordeelt deze invuller de stelling vervolgens met drie.  

 

Wederom zorgt het voornemen om iets in de toekomst wel te doen voor onterecht positieve 

antwoord van een invuller. Een voorbeeld uit interview 16: ‘Ja, we zijn er wel mee bezig maar het is 

nog niet zo dat we het al helemaal aan het uitrollen zijn. Daarom v ijf’.  

 

In een enkel geval is er sprake van een kennisprobleem. Een voorbeeld uit interview 14: ‘Ja, ik ben 

sinds 1 juli begonnen hier.. dus ook in de coronatijd. Normaal gesproken loop je natuurlijk door zo’n 

bedrijf en dan spreek je met mensen.. dan krijg je een veel beter gevoel hiervoor’.  

 

En in een enkel geval is er sprake van een labelprobleem. Op basis van de informatie uit het interview 

lijkt het contentteam van één deelnemer voldoende praktische handvatten te gebruiken. Een 

voorbeeld uit interview 11: We hebben een brandbook, of naja een merkstrategie en een 

beeldstrategie. Schrijfwijzers hebben we ook en web-redactierichtlijnen. We hebben allemaal 

formats opgesteld waaraan content moet voldoen voordat het gepubliceerd kan worden’. Maar 

vervolgens beoordeelt de invuller de stelling te voorzichtig. Een voorbeeld uit interview 11: ‘Ja, ik 

ben wat voorzichtig. Daarom zes. Niemand is perfect.. daarom’.  

 

Stelling 3: We mikken onze content altijd op ‘iedereen’.  
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Stelling 3 is geformuleerd met als doel te achterhalen in welke mate het contentteam zich bewust is 

van verschillende doelgroepen. Idealiter nemen invullers bij de beoordeling van deze stelling het 

volgende aspect mee: in hoeverre content gesegmenteerd is naar verschillende doelgroepen. 

Invullers nemen de juiste aspecten mee bij het beoordelen van de stelling. Echter, het tekort aan 

informatie over de verschillende doelgroepen zorgt soms voor een zelfkritische houding van de 

invuller. Een voorbeeld uit interview 1: ‘Ik heb het gevoel dat we nog steeds met hagel schieten. We 

weten niet: waar heeft de doelgroep nou echt behoefte aan?’. Inzicht in de behoeften van de 

doelgroep(en) is pas een belangrijk aspect bij de volgende stelling.  

 

In sommige gevallen leidt deze stelling ook tot een interpretatieprobleem. Dit is vooral het geval bij 

organisaties die zich richten op een bepaalde groep mensen, bijvoorbeeld fysiotherapeuten of 

fietsers. Een voorbeeld uit interview 15: ‘Ja, het is een beetje uit de losse pols en het scheelt we 

hebben heel veel mensen die fietsen binnen ons bedrijf dus dat helpt wel mee. We mikken dus wel op 

fietsers’. Dit leidt tot onterecht positieve antwoorden omdat binnen een organisatie voor fietser alle 

content richten op fietsers te algemeen is. In zo’n brede doelgroep is nog veel ruimte voor 

segmentatie van content.  

 

Stelling 4: We hebben een duidelijk beeld van onze doelgroep(en) en haar behoeften.  

 

Stelling 4 is opgesteld met het volgende doel: achterhalen in hoeverre contentteams van 

organisaties een helder beeld hebben van hun doelgroep(en) en hun behoeften. Inzicht in de 

behoefte van de doelgroep(en) en de toegevoegde waarde van de organisatie voor die 

doelgroep(en) zijn aspecten die invullers idealiter meenemen in hun beoordeling. Hoe duidelijker dit 

per specifieke doelgroep is, hoe sterker een contentteam is. Bij deze stelling treden er geen 

interpretatieproblemen op. Wel treden er regelmatig integratieproblemen op. Dit leidt tot zowel 

onterecht positieve als onterecht negatieve beoordelingen van de stelling. Een voorbeeld uit 

interview 10: ‘We hebben een onderzoek gedaan. We hebben een indeling die gebruikt wordt in de 

marketingwereld. Die hangen wij aan en daarin hebben wij onze doelgroepen tegenaan gelegd. We 

hebben alles keurig onder controle. We hebben er heel veel marketing en intelligence over’. 

Vervolgens beoordeelt de invuller de stelling met een score van vijf. Dit is aan de lage kant voor de 

toelichting die de invuller geeft.  

 

Stelling 5: We weten goed hoe we onze doelgroep(en) kunnen bereiken.  

 

Stelling 5 is opgesteld om inzicht te krijgen in de manier waarop organisaties hun (online) kanalen 

inzetten op hun doelgroep(en) te bereiken. Idealiter nemen invullers bij de beoordeling van deze 

stelling de volgende aspecten mee: inzicht in welke doelgroep(en) bij welk kanaal horen en of dit 

ergens is vastgelegd. Over het algemeen nemen invullers de juiste aspecten mee bij het invullen van 

de vraag. Een voorbeeld uit interview 11: ‘Dat weten we inmiddels denk ik best goed. Dat heeft te 

maken met onze kanaalstrategie maar ook met de totale strategie van de consumentenbond. Ik denk 

dat we daarin heel duidelijk hebben geformuleerd wat we willen en hoe we mensen willen bedienen. 

We zijn daar voor mijn gevoel dus behoorlijk goed mee bezig. Daarom zes’.  

 

Er treedt een aantal keer een kennisprobleem op bij invullers. Een voorbeeld uit interview 8: ‘Ja, ik 

vind het dus heel erg lastig. Want ik houd me niet zo bezig met die kanalen’. ‘Ik ben er zelf niet mee 
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bezig. Ik zit meer op de website’. Ook treedt er een aantal keer interpretatieproblemen op bij deze 

stelling. Invullers nemen het aspect ‘volgers op sociale media’ mee in hun beoordeling van de 

stelling. Een voorbeeld uit interview 12: ‘De website is wel goed maar eigenlijk hebben we veel te 

weinig volgers op social media, daarom hebben we te weinig bereik bij de doelgroepen’. En een 

voorbeeld uit interview 13: ‘Ja, we moeten echt nog groeien op socials en ik ben aan het kijken met 

mijn counterpartner hoe we dit kunnen verbeteren dus daarom vier’.  

 

Stelling 6: We hebben moeite om de belangen van de verschillende afdelingen en/of stakeholders op 

elkaar af te stemmen.  

 

Stelling 6 heeft als doel te achterhalen of er binnen de organisatie verschillende afdelingen zijn met 

verschillende belangen. En of dit zorgt voor problemen bij de publicatie en creatie van content. 

Idealiter spelen de volgende factoren een rol bij de beoordeling van de stelling: de mate van 

bewustzijn van de verschillende belangen binnen de organisatie en of er een manier is om deze 

belangen met elkaar zonder problemen af te stemmen.   

 

Over het algemeen nemen invullers de juiste elementen mee in de beoordeling van deze stelling.  

Bij één invuller leidt deze stelling tot een integratieprobleem. Een voorbeeld uit interview 3: ‘We 

hebben drie accountmanagers, dus we hebben een salesafdeling maar we zijn heel klein. Er zijn best 

weleens verschillende belangen. Omdat we zo klein zijn, lopen we vaak bij elkaar binnen. En dan 

overleggen we even. Als communicatie hebben wij ook wel echt de rol als adviseur. Dus soms kan je 

er wel een draai aan geven. De verschillende afdelingen hebben wel oog voor elkaars belangen en 

staan open voor goede argumenten. Er zal ongetwijfeld wel een keer wat spanning zijn, dat wij het 

op een andere manier willen communiceren dan iemand anders. Maar ons advies is vaak wel 

leidend’. Vervolgens beoordeelt de invuller de score met zeven. Een voorbeeld uit interview drie: ‘Ik 

heb eens gescoord omdat binnen het bedrijf het wel okay is. Maar buiten het bedrijf niet’. Op basis van 

de informatie uit het interview is dit een onterecht negatieve score.  

 

Bij een andere invuller zorgde deze stelling voor een labelprobleem. Dit probleem komt 

waarschijnlijk voort uit het feit dat de stelling negatief geformuleerd is. Een voorbeeld uit interview 

11: Ja, ik heb deze niet goed ingevuld.. ik was te moe denk ik. Ik wil eigenlijk twee doen dus. 

 

Stelling 7: De verschillende afdelingen en stakeholders werken te weinig in gedeelde kalenders en/of 

tools.  

 

Stelling 7 is opgesteld om te achterhalen of contentteams samenwerken in gedeelde kalenders en/of 

tools. Belangrijke aspecten bij de beoordeling van de stelling zijn: in welke mate er in de organisatie 

gebruik wordt gemaakt van gedeelde kalenders en/of tools en de mate van bewustzijn wat dit 

oplevert voor de organisatie.  

 

Deelnemers nemen de juiste aspecten mee in de beoordeling van deze stelling. Een aantal keer 

treedt er een labelprobleem op bij de invullers. Met name als een invuller helemaal oneens of eens 

had mogen scoren. Een voorbeeld uit interview 7: ‘Ja, naja het kan altijd beter. Een tien geven dan 

kan je beter meteen met pensioen’. En een voorbeeld uit interview 14: ‘We werken samen in de 

Contentkalender en we hebben ook allemaal van die sharepoints en one-notes en dat soort dingen. 
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Daar werken we allemaal in samen. Ja, ik herken me hier ook niet in. Vooral niet als je kijkt naar HR 

en communicatie. Daarom twee’.  

 

Stelling 8: We publiceren meestal exact dezelfde content op verschillende online-kanalen.  

 

Stelling 8 heeft als doel te achterhalen of contentteams de content optimaliseren voor ieder kanaal. 

Belangrijke aspecten bij de beoordeling van de stelling zijn: in hoeverre de content per kanaal wordt 

aangepast en of er een strategie per kanaal wordt aangehouden. Deelnemers nemen deze juiste 

aspecten mee in de beoordeling van de stelling. Een voorbeeld uit interview 11: ‘We denken heel 

goed na over welke content we plaatsen op socials, in de nieuwsbrief en op de website. Dus die 

content passen we ook aan. En we gebruiken sowieso ook een andere toon’.  

 

Een aantal keer treden er integratieproblemen op. Dit komt bijvoorbeeld aan het licht in interview 

12: ‘Ja, we doen het nu nog wel. We willen er wel meer naartoe dat het niet zo is. We proberen het 

wel toe te spitsen op het kanaal’. Toch beoordeelt de invuller de stelling met twee. Dat betekent dat 

het contentteam nauwelijks dezelfde content op de verschillende kanalen publiceert.  

 

Ook uit interview negen blijkt dat de gekozen score op de stelling niet overeenkomt met de 

informatie uit het interview. Een voorbeeld uit interview 9: ‘Ja, we plaatsen wel veel dezelfde content 

op de verschillende kanalen. We hebben niet per kanaal een doelgroep geselecteerd. We hebben 

eigenlijk alleen een intranet voor werknemers en het internet voor de hele wereld. Heel veel verder 

zijn we nog niet’. Toch kiest de invuller hier voor een score van vijf op de stelling. Dit is een vals 

positief antwoord.   

 

Stelling 9: Bij het maken van content werken we met SEO-richtlijnen (richtlijnen voor 

zoekmachineoptimalisatie).  

 

Stelling 9 is opgesteld om te achterhalen in hoeverre organisaties bij het publiceren en creëren 

rekeninghouden met vindbaarheid in online zoekmachines. Bij de beoordeling van de stelling nemen 

invullers idealiter de volgende aspecten mee: in welke mate gebruik wordt gemaakt van SEO-

richtlijnen bij het maken van content en in hoeverre deze richtlijnen geëvalueerd worden. Over het 

algemeen nemen invullers de juiste aspecten mee in de beoordeling van deze stelling. Een voorbeeld 

uit interview 9: “Uh… jawel maar ik zeg het heel voorzichtig. Ik denk dat ik het geluk heb dat ik met 

een aantal goede communicatieprofessionals werk die dat uit zichzelf wel doen. Maar dat is nog niet 

geformaliseerd en er is ook te weinig op geëvalueerd. We kijken ook niet of het goed genoeg scoort 

en of we het moeten bijstellen”.  

 

Er treden bij een aantal invullers integratieproblemen op. Bijvoorbeeld bij interview 5: “Ja, omdat 

we het gewoon niet doen. Waarom ik dan drie heb in plaats van één is omdat het een beetje ‘wishful 

thinking’ is”. En ook treedt er bij één invuller een kennisprobleem op. Een voorbeeld uit interview 

4: “Ja, ik heb drie gescoord. Ik moet het aan mijn online marketeer vragen”.  

 

Stelling 10: De algemene opvatting is dat 'we maar wat doen'.  
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Deze stelling heeft als doel om te achterhalen of de leden uit het contentteam het gevoel hebben 

dat zij gericht te werk gaan op het gebied van content. Of er gewerkt wordt middels een 

(vastgelegde) strategie is een aspect dat moet meewegen in de beoordeling van deze stelling.  

Uit de interviews blijkt dat bij de beoordeling van deze stelling veel verschillende aspecten worden 

meegenomen. Een enkele invuller neemt het juiste aspect mee. Een voorbeeld uit interview 14:  

‘Ja, we hebben het jaarplan en de missie en visie. Dat is echt het allereerste geweest wat het 

afdelingshoofd gedaan heeft. Dat de communicatie aansluit bij de bedrijfsdoelstellingen. Dus ja’.  

 

Ook blijkt dat alle invullers hun eigen aspecten meenemen in de beantwoording van de vraag. Een 

voorbeeld uit interview 8: Ja, ja dat wel. Maar we zijn wel de enige afdeling die echt bezig is met 

gevonden worden en doelgroepsegmentatie. Dus wij zijn er heel intensief mee bezig. Een anders 

voorbeeld komt uit interview 13: ‘Ja, we denken er zeker wel over na. Dan zeggen ze ‘oh, kunnen we 

dat niet plaatsen?’ en dan zeg ik ‘joh, wat is daar nou leuk aan voor de ontvanger?’ Ik ben vaak 

degene die zegt dat we iets niet gaan doen. Ik wil wel weten of iets aansluiten bij de doelgroep en 

daarbij kijk ik ook naar ‘whats in it for them’. Dus soms gaan dingen ook niet door’.  

 

Daarnaast leidt deze stelling in de verklaring vaak tot simplistische redenaties. Een voorbeeld uit 

interview 6: ‘Ja, ik ben het gewoon echt oneens dat we maar wat doen’. En een voorbeeld uit 

interview 11: ‘Ja, dit is absoluut niet waar. Daarom één’. En uit interview 14: ‘Ja, nee.. zeker niet’.  

 

Stelling 11: We werken zonder vaste werkwijzen voor het maken van content. 

 

Stelling 11 is opgesteld met het volgende doel: achterhalen in welke mate invullers via een 

afgesproken wijze met elkaar samen werken bij het creëren en publiceren van content. Aspecten 

die idealiter meewegen in de beoordeling van deze stelling zijn: of er een vaste werkwijzen zijn 

binnen het team, de afdeling of de organisatie en of dit is vastgelegd. Over het algemeen nemen 

invullers de juiste aspecten mee in hun beoordeling. Een voorbeeld uit interview 11: ‘Ja, we hebben 

allerlei richtlijnen en schrijfwijzers en anderen maken de content. Ons team redigeert en controleert 

en publiceert. De content moet aan eisen voldoen en als dat niet zo is, dan gaat het met feedback 

terug. Met verzoek tot verbetering. Die eisen zijn gewoon vastgelegd en als je daar niet aan voldoet 

dan gaat het gewoon retour’.  

 

Uit de interviews blijkt dat een aantal invullers de noodzaak van vastgelegde werkwijzen niet inzien 

en daarom dit ook niet meenemen in hun overwegingen. Een voorbeeld uit interview 1: ‘Vaste 

werkwijzen zijn er maar niet vastgelegd’. En een voorbeeld uit interview drie: ‘We hebben dit allemaal 

niet op papier gezet, maar het is wel besproken’.  

 

Een aantal keren treden er integratie- en labelproblemen op. Een voorbeeld van een labelprobleem 

blijkt uit interview 7: ‘Ja, want we werken dus wel met vaste werkwijzen. Want die zijn dus ook in die 

Contentkalender vastgelegd’. De invuller beoordeelt de stelling vervolgens met twee. Op basis van 

de aspecten die meewegen voor deze stelling, had de invuller voor één moeten kiezen.  

 

Stelling 12: We halen onze planning en hebben ruimte om in te spelen op de actualiteit of 

onverwachte kansen.  
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Stelling 12 heeft als doel te meten welke mate van flexibiliteit een organisatie bevat om naast de 

opgestelde planning in te spelen op de actualiteit of onverwachte kansen. Bij beoordeling van deze 

stelling spelen de volgende aspecten idealiter een rol: In welke mate de doelstellingen in het oog 

gehouden worden zodra er iets actueels of onverwachts aan de hand is en in welke mate er ruimte 

is om in te spelen op de actualiteit of onverwachte kansen. Over het algemeen nemen mensen in 

hun beoordelingmee of zij hun planning halen. Een voorbeeld uit interview 12: ‘Ja, we hebben ook 

gewoon woordvoerders, die staan altijd klaar om op de actualiteit in te springen. Dus ja nee, dat 

gebeurt wel. De normale planning wijkt niet. Meestal lukt het wel. Daarom zes’.  

 

In een enkel geval is er sprake van een integratieprobleem. Een voorbeeld uit interview 4: ‘Ja, maar 

er zijn dus allerlei dingen die daar invloed op hebben. Als KLM morgen failliet gaat, dan moeten wij 

daar direct op inspelen. En zo zijn er allerlei dingen’. De invuller beoordeelt de stelling met zes, een 

vals positief antwoord.  

 

In twee gevallen is er sprake van een interpretatieprobleem. Bijvoorbeeld als een organisatie zich 

niet richt op de actualiteit. Dit beïnvloedt de beoordeling van de stelling. Een voorbeeld uit interview 

7: ‘…Maar het is niet zo dat als er vandaag iets gebeurt in Amerika dat wij morgen één of andere 

grappige campagne hebben. We zijn geen korte termijn organisatie. Zo zijn we niet ingericht’.  De 

invuller beoordeelt de stelling vervolgens met drie maar neemt daarin niet het aspect mee of er in 

het algemeen ruimte is om naast de planning ad hoc content te creëren.  

 

Een andere oorzaak voor een interpretatieprobleem is als een organisatie door crisiscommunicatie 

heel de planning heeft omgegooid. Een voorbeeld uit interview 13: ‘Ik heb echt alleen maar corona 

in m’n hoofd. Ja, we zijn alleen maar met de actualiteit bezig. Alles wat ik gepland heb, is niet 

doorgegaan. Ik had allemaal leuke plannetjes in m’n hoofd maar ja.. Weet je, ook omdat we de 

betaalde cursussen moesten annuleren. Al mijn google advertisements heb ik ook moeten stopzetten. 

Het is corona, corona, corona..’  

 

Stelling 13: Bij het creëren en publiceren van content is het niet duidelijk wie waarvoor 

verantwoordelijk is.  

 

Stelling 13 moet blootleggen in welke mate rol- en taakverdelingen in een contentteam zijn 

afgesproken. Aspecten die idealiter meewegen in de beoordeling van deze stelling zijn: is er sprake 

van een duidelijke rolverdeling? Is de taakverdeling vastgelegd? En is iedereen uit het team op de 

hoogte van deze verdeling? Over het algemeen nemen invullers de juiste elementen mee in de 

beoordeling van de stelling. Een voorbeeld uit interview 10: “Ja, dat is allemaal wel heel duidelijk. 

We hebben dat vastgelegd in workflows. Zoals ik net ook al vertelde hebben we alles redelijk goed 

op orde en vastgelegd”.  

 

Een aantal keer treedt er een integratieprobleem op bij invullers. Dit komt voornamelijk doordat zij 

het aspect ‘vastgelegde taakverdeling’ niet meenemen in hun beoordeling. Een voorbeeld uit 

interview 14: “Het is niet echt op papier vastgelegd maar het is wel duidelijk”.  

 

Stelling 14: We maken effectief gebruik van hulpmiddelen (zoals een planning, contentstrategie, 

redactierichtlijnen, schrijfwijzers etc.).  



 35 

 

We maken gebruik van (aanvinken): 

- Een planning  

- Contentstrategie  

- Redactierichtlijnen  

- Schrijfwijzers  

 

Stelling 14 richt zich op in welke mate hulpmiddelen zoals een planning, contentstrategie, 

redactierichtlijnen en schrijfwijzers effectief gebruikt worden door contentteams. Idealiter laten 

invullers meewegen of deze hulpmiddelen bestaan in hun team en of deze ook effectief worden 

ingezet bij het creëren en publiceren van (online) content. Over het algemeen nemen invullers de 

juiste aspecten mee in de beoordeling van deze stelling. Een voorbeeld uit interview 9: “Ja, we 

hebben het allemaal wel maar het is nog niet waar het moet zijn. Daarom vijf. Ik kan ze dus wel 

allemaal aanvinken, maar het is echt een work in progress”.  

 

Bij twee invullers treedt er een integratieprobleem op. Het feit dat deze invullers alleen meenemen 

dat zij effectief gebruik maken van hun communicatieplanning, kan de oorzaak zijn van de vals 

positieve score op deze stelling. Een voorbeeld uit interview 16: ‘Uhh.. we maken gebruik van 

hulpmiddelen zoals de Contentkalender. We hebben per campagne een contentstrategie maar dat is 

niet organisatiebreed. Maar ja, van die Contentkalender maken we wel effectief gebruik.  

- Gebruiken jullie redactierichtlijnen?  

Nee.  

- Maken jullie gebruik van schrijfwijzers?  

Nee, ook niet’.  

Deze invullers beschouwen de hulpmiddelen als voorbeelden, niet als dingen waarvoor geldt: hoe 

meer, hoe beter. Deze lezing wordt mogelijk gemaakt door de formulering van de stelling.   

 

Stelling 15: We weten hoe we de effectiviteit van onze content kunnen meten.   

 

Deze stelling probeert de aanwezige expertise op het gebied van effectieve content in contentteams 

bloot te leggen. Het draait daarbij om in welke mate contentteams in staat zijn de effectiviteit van 

hun content te meten en te interpreteren. Aspecten die idealiter meewegen in de beoordeling van 

deze stelling zijn: de mate waarin data beschikbaar is en de mate van kennis over de interpretatie 

van die data.  

 

Deze stelling leidt in een aantal gevallen tot een interpretatieprobleem. Invullers nemen bij deze 

stelling mee of zij ook daadwerkelijk de effectiviteit van content meten. Deze stelling richt zich puur 

op de expertise binnen het contentteam. Een voorbeeld uit interview 3: ‘We beschikken over een 

stukje tooling. Bijvoorbeeld uit Coosto en Google Analytics. En we verwerken dat. Dus de kennis 

hebben we wel’. De invuller geeft aan wel over de kennis te beschikken maar het aspect of de content 

ook daadwerkelijk gemeten wordt, beïnvloedt de beoordeling op de stelling. Een voorbeeld uit 

interview 3: ‘We hebben een klein team, we hebben de kennis maar we zijn maar met z’n vieren. Dus 

ja, we hebben zeker het afgelopen halfjaar daar geen tijd voor gehad’.  
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Ook treedt er bij één invuller een kennisprobleem op. Een voorbeeld uit interview 14: “Ja, nou ik 

moet heel eerlijk zeggen dat ik het niet zo heel goed weet. Het is niet mijn specialiteit. Ik ben er een 

beetje vanuit gegaan dat ik andere collega’s heb die dit wel goed in het snotje hebben die dit wel 

doen”.  

 

Bij één andere invuller treedt er een integratieprobleem op. Een voorbeeld uit interview 13: “Ja, we 

hebben het wel maar door corona is dit zo’n gek jaar. Dus of je echt de effectiviteit van je content 

kan meten, dat weet ik niet. Daarom vijf”. Toch beoordeelt de invuller de stelling met een score van 

vijf. Dit is een vals positief antwoord.  

 

Stelling 16: We meten de effectiviteit van onze content (bijvoorbeeld aan de hand van KPI’s en 

targets).  

 

Deze stelling heeft als doel te achterhalen of contentteams de effectiviteit van hun content meten, 

weten wat de verworven data inhoudt en wat zij met deze data kunnen. Idealiter nemen invullers 

bij de beoordeling van deze stelling mee of zij key performance indicators (KPI’s) en targets hebben 

gekoppeld aan hun content. En in welke mate de informatie uit de verworven data wordt ingezet in 

de praktijk.  

Over het algemeen nemen invullers de juiste aspecten mee in de beoordeling van deze stelling. Een 

voorbeeld uit interview 12: ‘Ja, dat meten we. We willen meer volgers krijgen bijvoorbeeld, dat is 

dan een KPI van ons. Dus dan kijken we wat het percentage nieuwe volgers is. De engagement moet 

ook altijd boven de 6% zijn. Dus dat zijn voor ons echt de belangrijkste.. we hebben ook nog wel 

andere scores. Ik zet de cijfers van wat er is en wat er gezegd wordt en wat men ervan denkt, zet ik 

tegenover elkaar. We kijken niet naar onze plek in Google omdat mensen niet echt gaan zoeken op 

APG. Eerder via social media dan nog’.  

 

Bij drie invullers treedt er een integratieprobleem op. Een voorbeeld uit interview 5: ‘Ja, we kunnen 

het. Maar we doen het niet. We hebben geen targets bijvoorbeeld’. En een enkele keer treedt er een 

kennisprobleem op. Een voorbeeld uit interview 14: ‘Ja, neutraal. Ik weet het niet’. 

 

Stelling 17: Ons contentteam beschikt altijd over de benodigde capaciteit om de content te maken 

die we nodig hebben.   

 

Stelling 17 richt zich op de capaciteit van contentteams. Een volwassen contentteam heeft een plan 

opgesteld voor drukke periodes of projecten. Bijvoorbeeld door een flexwerkersschil te hebben om 

het kernteam heen. Dit is alleen mogelijk als werkprocessen en doelstellingen zijn vastgelegd. 

Idealiter nemen invullers in de beoordeling van deze stelling mee of er drukke momenten zijn in het 

jaar waarop zij handen tekortkomen. En of er een plan is om deze piekmomenten op te vangen.  

Invullers nemen de juiste aspecten mee in de beoordeling van de stelling.  

 

In sommige gevallen treedt er een interpretatieprobleem op. Een voorbeeld uit interview 9: Ja, op 

zich wel. Maar ik heb een beetje moeite met het woordje ‘altijd’ in deze vraag. Want ik heb een 

voorkeur voor een harde kern met daaromheen een soort flex-schil. De invuller denkt dat met deze 

stelling wordt gedoeld op vast aangestelde capaciteit. Dat is niet per se een vereiste.  
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Bij twee invullers ontstaat er een integratieprobleem. Dit integratieprobleem kan optreden doordat 

de vraag zich focust op de productie van content. Een voorbeeld uit interview 1: ‘Ja, dat is een 

belangrijk verschil. We produceren wel wat echt nodig is. Dus wat we op dat moment nodig hebben. 

Als je vervolgens de verdieping zou willen doen. Bijvoorbeeld een SEO-traject of met contentdesign 

aan de slag zou willen, die tijd is er gewoon niet. En die capaciteit ook niet’.  Het feit dat de 

contentteams wel content blijft produceren, leidt in die gevallen tot vals positieve antwoorden.  

 

Stelling 18: Ons contentteam beschikt over de benodigde expertise om de content te maken die we 

nodig hebben.  

 

Stelling 18 heeft als doel te achterhalen of contentteams één of meerdere expertises missen om de 

content te maken de zij nodig hebben. Idealiter wegen de volgende aspecten mee bij de beoordeling 

van de stelling: of er voldoende expertise bijgeschakeld kan worden als het nodig is en de mate 

waarin het team aanziet komen welke expertises er in de toekomst nodig zijn.  

Over het algemeen nemen invullers de juiste elementen mee in de beoordeling van deze stelling. 

Een voorbeeld uit interview 6: ‘Ja, ik heb vijf gescoord omdat we het wel kunnen inhuren als we het 

nodig hebben. We kunnen werken met externe bureaus’.  

 

Bij één invuller treedt een integratieprobleem op. Dit blijkt uit interview 1: ‘Uh, ja. Pff. Het is niet 

heel multidisciplinair. Sommige mensen kunnen gewoon heel goed schrijven, dat is echt een talent. 

En die maken niet heel makkelijk de stap naar andere vormen van content. Je komt weer bij het 

contentdesignverhaal. Er wordt snel gegrepen naar de klassieke manier. Het is echt lastig’.  

 

En bij één invuller is er sprake van een kennisprobleem. Een voorbeeld uit interview 14: ‘Ja, dit heb 

ik nog niet fout zien gaan. Ik heb alleen niet overal zicht op. Voor wat ik heb gezien, ging het 

voornamelijk goed’.  

 

Stelling 19: We hebben geen content met verouderde informatie live staan.  

 

Stelling 19 moet achterhalen in hoeverre organisaties bezig zijn met het beheer van hun (online) 

content. Aspecten die idealiter meewegen in de beoordeling van deze stelling zijn: de mate van 

relevantie van de content die online staat op de website, op welke manier verouderde content wordt 

gearchiveerd of verwijderd van de website en of daar een beleid voor is. Over het algemeen nemen 

invullers de juiste elementen mee in de beoordeling van deze stelling. Een voorbeeld uit interview 

8: ‘Ja, dat is een klein project van mij. We hebben heel veel verouderde informatie live staan. We 

krijgen veel opdrachten van buitenaf. PDF’je hier, PDF’je daar. Dat is heel moeilijk te onderhouden. 

Daarnaast kan je je niet voorstellen hoeveel er op zo’n website staat. Het is ook gewoon bijna niet 

bij te houden. We hebben wel ideeën en we willen dingen archiveren. Maar daar komt dan zoveel 

weerstand tegen, echt heel lastig…’.   

 

Bij vier invullers treedt er een integratieprobleem op. Een voorbeeld uit interview 12: ‘Ja, wat ik al 

eerder zei we hebben een nieuwe website dus wat dat betreft is er nog geen verouderde informatie. 

Daarom ben ik het eens met de stelling’. Vervolgens beoordeelt de invuller de stelling met ‘helemaal 

eens’. Daarbij gaat de invuller voorbij aan het aspect of er beleid is voor het bijhouden van de 

content. Dit blijkt ook uit interview dertien. Een voorbeeld uit interview dertien: ‘Nee, overal staat 
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een datum bij en dan kun je zelf bepalen of iets nog up to date is’.  De invuller beoordeelt de stelling 

met zes en gaat ervan uit dat een datum bij de content voldoende is. In beide gevallen is er dus 

sprake van een vals positief antwoord.  

 

Stelling 20: Er zijn duidelijke afspraken over het beheer en up to date houden van onze content.  

 

Stelling 20 richt zich op de operationalisering van het beheer en up to date houden van online 

content. Idealiter wegen invullers mee of er afspraken zijn gemaakt over het beheer en up to date 

houden van de content, of dit is vastgelegd en of er een bepaald systeem voor wordt gebruikt.  

Over het algemeen nemen invullers de juiste elementen mee in de beoordeling van de stelling. Een 

voorbeeld uit interview 11: ‘Ja, die zijn gewoon keihard gemaakt. De cirkel content gaat daarover. 

Zij doen de planning en de publicatie en beheer van de content’.  

 

Bij een enkele invuller treedt er een kennisprobleem op. Een voorbeeld uit interview 12: ‘Ja, dat 

denk ik wel. Ik weet het niet heel zeker, ik ben er niet zo heel erg bij betrokken. Op de nieuwe site 

staat er voornamelijk nieuws op. Dat is in principe altijd up to date’.  De invuller neemt in de 

beoordeling mee of er verouderde informatie op de website staat. Aspecten als het beleid en de 

afspraken rondom het beheer van content, worden niet meegenomen.  

 

Bij twee invullers ontstaat er een integratieprobleem. Een voorbeeld uit interview 6: ‘Zijn er 

duidelijke afspraken gemaakt over wie de content op jullie kanalen up to date houdt?  

Nee, niet echt.  

- Je ziet hier de score op de stelling. Kan je deze score toelichten? 

Ja, dat klopt. Het is meer dat het gewoon gebeurt als mensen eraan denken. In februari gaan we 

naar een nieuwe website…. dus dan… we bestaan gewoon nog niet zo lang. Dan denk ik dat dat 

belangrijker wordt.’ De invuller heeft de stelling beoordeelt met vijf. Op basis van de informatie uit 

het interview is dit een vals positief antwoord.  

 

Stelling 21: Wij werken volgens een contentstrategie.    

 

Stelling 21 moet blootleggen of contentteams met een vaste strategie aan hun content werken. 

Idealiter wegen invullers bij de beoordeling van de stelling mee of er een contentstrategie is 

opgesteld en vastgelegd. In hoeverre het team bekend is met deze contentstrategie en in hoeverre 

deze strategie ook in de praktijk wordt toegepast. Over het algemeen nemen invullers de juiste 

elementen mee in de beoordeling van deze stelling. Een voorbeeld uit interview 12: ‘Ja we hebben 

wel een strategie over welke content we willen maken en hoe dat aansluit bij de doelstellingen. Dus 

die hebben we wel’. En een voorbeeld uit interview 4: ‘Ja, we moeten er echt nog mee beginnen. Hij 

is echt bijna klaar maar hij is pas helemaal goed als we er ook echt mee gaan werken’.  

 

Bij twee invullers treedt er een integratieprobleem op. Dit lijdt tot een vals negatief antwoord, zo 

blijkt uit interview 8: 

 ‘Werken jullie met een contentstrategie?  

Ja, ik moet zeggen voor mij was hier iemand aan het werk. Zij was echt in het leven geroepen hier 

om die contentstrategie te maken. Dat heeft ze heel goed gedaan. Daar staat alles van A tot Z in. 

Van proces tot schrijfwijzers enzovoorts.  
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- Is die ergens vastgelegd?  

Ja, helemaal in een boekje. Daar staat alles in en iedereen kent ‘m ook’  

De invuller beoordeelt de stelling vervolgens met zes. Deze vals negatieve beoordeling kan het 

gevolg zijn van het feit dat invullers de antwoorduitersten (helemaal oneens, helemaal eens) 

vermijden. Van deze redenatie uitgaande is er sprake van een labelprobleem.   

 

Een ander voorbeeld waaruit blijkt dat er sprake is van een integratieprobleem is bij stelling 9: ‘Ja, 

vijf. De mensen zijn goed, het initiatief is er, ze zijn er mee bezig. Maar er moet nog een hoop 

gebeuren’. De invuller heeft de stelling met vijf beoordeeld, dit is een vals positief antwoord. Dit kan 

het gevolg zijn van een goed voornemen om in de toekomst wel met een contentstrategie te werken. 

Dit blijkt ook uit het interview: Er ligt al wat maar die is echt nog niet scherp genoeg. Het team 

content en media is dit jaar pas gevormd. Dat is wel hartstikke goed. Ze zijn een jaar operationeel. 

Het zijn goede mensen, er moet nog een hoop gebeuren.  

 

Stelling 22: De directie snapt het belang van goede content.  

 

Stelling 22 heeft als doel te achterhalen in welke mate de directie van een organisatie waarde hecht 

aan kwalitatieve content. Idealiter nemen invullers in de beoordeling van deze stelling mee of de 

directie het belang van goede content inziet maar ook of daar daadwerkelijk bewijs voor is. 

Vrijgemaakte budgetten zijn daar een voorbeeld van. Invullers nemen de juiste aspecten mee in de 

beoordeling van deze stelling. Voorbeeld interview 6: ‘Ja, je merkt gewoon soms dat er bijvoorbeeld 

bij een budgetaanvraag wordt gezegd: content, is dat echt nodig?’ 

 

In één geval treedt er een integratieprobleem op. Een voorbeeld uit interview 6: Nee, nog niet. Nog 

niet volledig in ieder geval. We moeten eerst aantonen dat de content ook iets oplevert. De directie 

is echt meer salesgericht. De directie is daar meer op gefocust.. ja reclame maken snappen ze. Maar 

echt kennis delen en content maken en wat dat bijdraagt aan het vergaren van afspraken, ja nee.. 

dat niet. Vervolgens beoordeelt de invuller de stelling met vijf. Dit is een vals positief antwoord.  

 

Daarnaast treedt er een aantal keer een labelprobleem op. Vooral richting de positieve kant op deze 

stelling, treedt dit probleem op. Zoals blijkt uit interview 10: ‘Ja, ik doe niet zo snel een zeven zoals 

je hebt gemerkt’. Hetzelfde blijkt uit interview 11: ‘Ja, wij leven daarop dus ja. Zes’. En uit interview 

vijftien: ‘Ja, eens.. zes. Ja, dat snapt hij zeker’.  

 

Stelling 23: We werken met templates en een duidelijke navigatiestructuur.    

 

Stelling 23 heeft als doel te achterhalen of contentteams nagedacht hebben over de structuur van 

de website en hoe de content daarin past. Idealiter nemen invullers bij de beoordeling van deze 

stelling mee of zij gebruik maken van templates en een navigatiestructuur. En in hoeverre er is 

nagedacht over het doel hiervan. Over het algemeen nemen invullers de juiste elementen mee in de 

beoordeling van de stelling. Een voorbeeld uit interview 11: ‘Ja, we hebben een paar jaar geleden 

een nieuw contentmanagementsysteem genomen. En daar hebben we gelijk de kans genomen om 

de website op de schop te nemen. Dus ja, we werken daar met bepaalde templates en een hele 

duidelijke structuur. De structuur is nog steeds in ontwikkeling maar we hebben de website in de 
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basis in ons CMS zo goed ingericht dat het moeilijk is om ervan af te wijken. De eindredactie gaat er 

voorliggen als mensen dingen doen die niet mogen volgens de formats en structuren’.   

 

Bij drie invullers ontstaat er een integratieprobleem. Zoals bij interview 13, waar blijkt dat er sprake is 

van een vals positieve beoordeling van de stelling. Een voorbeeld uit interview dertien: Ja, kijk het is 

niet echt nodig. Hoe ik ernaar kijk.. ja kijk het ligt allemaal voor een groot deel bij mij.. ik heb nog 

heel veel dingen niet vastgelegd want het zit gewoon in mijn hoofd. En ik weet echt wel ik ga niet 

twee kantjes schrijven daarover. De informatie uit het interview wijst erop dat het contentteam geen 

gebruik maakt van vastgelegde templates en een vastgelegde navigatiestructuur.  

  

6.6 Conclusie  

In deze paragraaf beschrijf ik per aandachtsgebied op welke punten er validiteitsproblemen optreden 

in de tweede versie van de volwassenheidsvragenlijst. Ook doe ik suggesties voor de verbetering van 

de vragenlijst.  

 

6.6.1 Te gunstige zelfinschatting door goede bedoelingen 

Een universeel interpretatieprobleem dat optreedt, is een te gunstige zelfinschatting op basis van 

goede bedoelingen. Uit verschillende interviews komt naar voren dat de intentie om iets in de 

toekomst te doen, de beoordeling op de stelling beïnvloedt. De volwassenheidsvragenlijst heeft als 

doel de huidige volwassenheid van contentteams te peilen. Toekomstplannen zouden dus niet mogen 

meewegen. Om dit doel te verduidelijken, stel ik voor in de inleiding van de vragenlijst een uitleg toe 

te voegen. 

 

6.6.2 Indirecte vraagstelling  

De analyse leert dat invullers niet altijd de juiste aspecten meenemen in hun beoordeling. Dit kan het 

gevolg zijn van stellingformuleringen die verschillende lezingen mogelijk maken. Bijvoorbeeld bij 

stelling 15: We weten hoe we de effectiviteit van onze content kunnen meten . Dit heeft zowel 

integratie- als interpretatieproblemen tot gevolg. In het bijzonder valt op dat stelling 10 (‘De algemene 

opvatting is dat we maar wat doen’) veel te algemeen is geformuleerd met simplistische redenaties 

en uiteenlopende beoordelingsaspecten tot gevolg. Daarnaast blijkt stelling 19 (‘We hebben geen 

content met verouderde informatie live staan’) overbodig doordat stelling 20 (‘Er zijn duidelijke 

afspraken over het beheer en up to date houden van onze content’) al ingaat op de kernaspecten van 

de stelling. Een advies is om stellingen 3, 5, 10, 14, 15 en 22 meer direct te stellen. Het expliciet 

verwerken van de kernaspecten in de stelling is daarbij van belang.  

 

6.6.3 Meerdere deelstellingen in één 

In sommige gevallen treden integratieproblemen op doordat de stelling uit meerdere deelstellingen 

bestaat. Dit is ook het geval bij stelling 12: ‘We halen onze planning en hebben ruimte om in te spelen 

op de actualiteit en onverwachte kansen’. Deze stelling gaat zowel in op het halen van de 

contentplanning als de ruimte hebben voor actualiteiten en de ruimte om in te spelen op onverwachte 

kansen. Een herformulering van deze stelling zou dit probleem mogelijk oplossen. Als suggestie draag 

ik aan: ‘Als we inspelen op onverwachte ontwikkelingen, gaat dit niet ten koste van onze planning’. Om 

dit probleem bij andere stelling ook te voorkomen stel ik voor om dit bij stelling 6 (‘We hebben moeite 

om de belangen van de verschillende afdelingen en/of stakeholders op elkaar af te stemmen’ ) en 
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stelling 7 (‘De verschillende afdelingen en stakeholders werken te weinig in gedeelde kalenders en/of 

tools) ook te doen.  

 

6.6.4 Onevenwichtige beoordeling  

Een ander belangrijk probleem is dat invullers de beoordelingsaspecten niet altijd evenwichtig laten 

meewegen. In dat gevoel impliceert een stelling dat een bepaald aspect nodig is, maar de invuller vindt 

van niet en beoordeelt de stelling daarom niet negatief genoeg. Opvallend is dat dit vaak draait om 

het vastleggen van bepaalde processen, rolverdelingen of formats (zoals templates en 

navigatiestructuren). Om dit probleem te voorkomen stel ik voor om het woord ‘vastgelegd’ toe te 

voegen aan stelling 11 (‘We werken zonder vastgelegde werkwijzen voor het maken van content’) en 

23 (‘We werken met vastgelegde templates en een duidelijke navigatiestructuur’).  

 

6.6.5 Valkuil van de antwoorduitersten  

Een veelvoorkomend labelprobleem, is het probleem met antwoorduitersten. Zowel aan de oneens-

zijde als de eens-zijde van de antwoordschaal lijken invullers de uiterste antwoordopties te vermijden. 

Deelnemers onderbouwen deze keuze met verklaringen als: ‘een zeven is voor god’ en ‘één is wel heel 

negatief’. In het volgende hoofdstuk ga ik dieper in op dit probleem (7.6.1).  
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7. Hoe is de samenhang tussen de vragen in de tweede versie van de 

volwassenheidsvragenlijst?  

 

7.1 Inleiding  

Het doel van deze kwantitatieve analyse is de kwaliteit en de samenhang van de stellingen van de 

volwassenheidsvragenlijst te beoordelen. Eest wordt de beschrijvende statistiek geanalyseerd. 

Vervolgens worden de betrouwbaarheid van de gehele vragenlijst en de onderliggende constructen in 

kaart gebracht. Daaropvolgend wordt er, door middel van een factoranalyse, gekeken of er eventueel 

andere samenhangende constructen binnen de vragenlijst onderscheiden kunnen worden. De 

resultaten van deze analyses zijn grotendeels verkennend in dit hoofdstuk opgenomen. Met deze 

kwantitatieve analyse beantwoord ik de derde deelvraag: Hoe is de samenhang tussen de vragen in de 

tweede versie van de volwassenheidsvragenlijst?  

 

7.2 Participanten 

In totaal hebben 54 participanten uit contentteams van verschillende organisaties de 

volwassenheidsvragenlijst ingevuld. De deelnemende organisaties bestonden uit zowel non-profit als 

profit organisaties. 35 participanten waren vrouw (64.8%) en 19 man (35.2%). De participanten zijn 

geworven via het klantenbestand van Presenter en de nieuwsbrief van de Contentkalender. Deelname 

aan het onderzoek was vrijwillig. De antwoorden zijn volledig geanonimiseerd.  

 

7.3 De volwassenheidsvragenlijst 

De vragenlijst bestaat uit 23 stellingen die beogen ‘volwassenheid van het contentteam’ te meten. De 

stellingen zijn gebaseerd op Presenters Contentmodel (zie figuur 1) en beogen de vijf cirkels (stappen) 

uit het model te meten. De stellingen werden beantwoord op een zevenpuntsschaal (‘oneens’ 

oplopend tot ‘eens’). De stellingen 1, 3, 6, 7, 10, 11 en 13 dienden omgepoold te worden. Na ompoling 

was de totale gemiddelde score op alle stellingen 4.71 (SD = .83). In tabel 3 worden de gemiddelden, 

standaarddeviaties en item-rest correlaties van de drieëntwintig stellingen weergegeven.  

 

Uit de gemiddelden en het nalopen van de data komen geen ‘uitschieters’ naar voren. Opvallend is dat 

het negatieve uiterste (1) minder vaak gekozen wordt (n = 44), gemiddeld 0.82 keer (SD = 1.76) per 

participant. Het positieve uiterste (7) wordt vaker gekozen (n = 145), gemiddeld 2.69 keer (SD = 3.54) 

per participant. Uit de data blijkt dat de verdeling scheef naar rechts hangt. Dit vermoeden wordt 

onderbouwd door informatie uit de interviews waaruit eerder al bleek dat deelnemers 

antwoorduitersten vermeden (5.5.4). Daarnaast heeft stelling 19 (‘We hebben geen content met 

verouderde informatie live staan’) het laagste gemiddelde, dat kan erop wijzen dat veel organisaties 

moeite hebben met het up-to-date houden van hun online content. Stelling 3 (‘We mikken onze 

content altijd op ‘iedereen’’) heeft het hoogste gemiddelde, dat kan erop wijzen dat het grootste 

deel van de organisaties geen moeite heeft hun content te segmenteren.  
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Tabel 3 

 

Gemiddelden (M), standaarddeviaties (SD) en item-rest correlaties per stelling na ompoling  

 

Noot. * Deze stellingen zijn omgepoold 

 

7.4 De betrouwbaarheid van de volwassenheidsvragenlijst  

Na het uitvoeren van een betrouwbaarheidsanalyse van de gehele vragenlijst kwam een Cronbach’s 

alfa van ɑ = .89 naar voren. Dit wijst op een goede betrouwbaarheid van de gehele vragenlijst met 

‘volwassenheid van het contentteam’ als construct. Ook geeft de betrouwbaarheidsanalyse aan dat bij 

het verwijderen van één of meerdere stellingen de betrouwbaarheid niet zal verbeteren. 

Stelling 
M SD 

Item-rest 

correlatie 

Stelling 1*: We weten niet goed hoe we met onze content en marketing kunnen bijdragen aan 

de organisatiedoelstellingen en – strategie 
5.33 1.57 .43 

Stelling 2: De bedrijfsstrategie en visie zijn goed vertaald naar praktische handvatten voor 

content en marketing (zoals een corporate story, waardeproposities, een brandbook en 

styleguides, schrijfwijzers, etc.)  

4.48 1.60 .59 

Stelling 3*: We mikken onze content altijd op ‘iedereen’ 5.80 1.20 .23 

Stelling 4: We hebben een duidelijk beeld van onze doelgroep(en) en haar behoeften  4.94 1.27 .51 

Stelling 5: We weten goed hoe we onze doelgroep(en) kunnen bereiken  4.83 1.34 .40 

Stelling 6*: We hebben moeite om de belangen van de verschillende afdelingen en/of 

stakeholders op elkaar af te stemmen 
3.74 1.71 .49 

Stelling 7*: De verschillende afdelingen en stakeholders werken te weinig in gedeelde 

kalenders en/of tools 
3.54 1.77 .40 

Stelling 8: We publiceren meestal exact dezelfde content op verschillende online kanalen  4.74 1.62 .30 
Stelling 9: Bij het maken van content werken we met SEO-richtlijnen (richtlijnen voor 

zoekmachineoptimalisatie) 
4.81 1.74 .44 

Stelling 10*: De algemene opvatting is dat 'we maar wat doen'  5.63 1.45 .70 
Stelling 11*: We werken zonder vaste werkwijzen voor het maken van content 5.04 1.61 .45 

Stelling 12: We halen onze planning en hebben ruimte om in te spelen op de actualiteit of 

onverwachte kansen  
4.52 1.46 .40 

Stelling 13*: Bij het creëren en publiceren van content is het niet duidelijk wie waarvoor 

verantwoordelijk is  
5.37 1.39 .43 

Stelling 14: We maken effectief gebruik van hulpmiddelen (zoals een planning, 

contentstrategie, redactierichtlijnen, schrijfwijzers etc.) 
5.11 1.28 .49 

Stelling 15: We weten hoe we de effectiviteit van onze content kunnen meten  5.04 1.24 .64 

Stelling 16: We meten de effectiviteit van onze content (bijvoorbeeld aan de hand van KPI’s 

en targets) 
4.41 1.68 .62 

Stelling 17: Ons contentteam beschikt altijd over de benodigde capaciteit om de content te 

maken die we nodig hebben  
3.80 1.69 .52 

Stelling 18: Ons contentteam beschikt over de benodigde expertise om op ieder moment de 

content te maken die we op dat moment nodig hebben  
4.85 1.45 .65 

Stelling 19: We hebben geen content met verouderde informatie live staan 3.54 1.84 .29 

Stelling 20: Er zijn duidelijke afspraken over het beheer en up to date houden van onze 

content 
4.00 1.74 .49 

Stelling 21: Wij werken volgens een contentstrategie   4.80 1.69 .57 

Stelling 22: De directie snapt het belang van goede content 5.30 1.61 .53 

Stelling 23: We werken met templates en een duidelijke navigatiestructuur   4.74 1.48 .42 
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Daarnaast komt uit de betrouwbaarheidsanalyse naar voren dat twee stellingen (stelling 19 en stelling 

3) een item-rest correlatie <.30 vertonen. Volgens Cristobal, Flavian en Guinaliu (2007) zijn items met 

een item-rest correlatie <.30 niet acceptabel.  

Stelling 19 ‘We hebben geen content met verouderde informatie live staan’ laat een lage item-rest 

correlatie zien (<.30). Uit de diepte-interviews komt naar voren dat invullers veel verschillende 

aspecten meenemen in de beoordeling van deze stelling. Dit doet vermoeden dat deze stelling te breed 

is geformuleerd. Uit de kwalitatieve analyse blijkt dat de beoordeling op de stelling niet volledig 

overeenkomt met het antwoord uit de diepte-interviews. De oorzaak hiervan kan liggen in de 

negatieve formulering van de stelling. Uit onderzoek blijkt dat de manier van vraagformulering ertoe 

kan leiden dat participanten andere antwoorden geven bij een verschillende formulering (positief/ 

negatief) van hetzelfde onderwerp (Kamoen, Holleman & Van den Bergh, 2007; Falthzik & Jolson, 

1974). Dit is terug te zien in de lage gemiddelde beoordeling van deze stelling. 

Ook stelling 3 ‘We mikken onze content altijd op iedereen’ toont een lage item-rest correlatie, deze 

stelling vertoont dus een lage correlatie met de rest van de schaal. Uit de diepte-interviews blijkt dat 

deze stelling ruimte laat voor verschillende interpretaties. Een mogelijk oorzaak hiervoor is dat de 

stelling te breed en impliciet negatief geformuleerd is. Echter, is het belangrijk om op te merken dat 

dit ook de stellingen zijn met het hoogste en laagste gemiddelde (zie tabel 3). Dit kan ook de lage item-

rest correlatie verklaren. 

 

In tabel 4 zijn de betrouwbaarheidsniveaus (ɑ) weergegeven wanneer de vijf cirkels van het model 

aangehouden worden. Gekeken naar de verhouding tussen de betrouwbaarheidsniveaus van de cirkels 

en het aantal stellingen per cirkel, komt een belangrijk aandachtspunt naar voren. De cirkels met veel 

stellingen (cirkel 1 en 5) hebben een goede betrouwbaarheid. Daarentegen hebben de cirkels met 

minder stellingen (cirkel 3 en 4) een lagere betrouwbaarheid. Dit is deels begrijpelijk, want een hoger 

aantal stellingen in een construct zal leiden tot een hogere betrouwbaarheid (Field, 2013). Toch is het 

interessant om te onderzoeken of er zich andere onderliggende constructen in de vragenlijst bevinden. 

Dit kan gedaan worden door te kijken welke stellingen onderling sterker samenhangen. In de volgende 

paragraaf ga ik, door middel van een factoranalyse, op een exploratieve wijze in op de samenhang 

binnen de volwassenheidsvragenlijst.  

 

Tabel 4 

 

Verdeling 23 stellingen over vijf cirkels Presenters Contentmodel en het bijbehorende 

betrouwbaarheidsniveau (ɑ) 

 

 

 

 

 

 

 

Cirkel in model   Stellingnummer  Alfa (ɑ) 

1. Strategisch fundament 1,2,3,4,5,6,7,22 .75 

2. Online strategie 8 - 

3. Content strategie 10,21,23 .63 

4. Content organisatie 11,13,14 .58 

5. Operationeel proces 9,12,15,16,17,18,19,20 .79 
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7.5  Factoranalyse  

Om eventuele constructen van samenhangende stellingen in de vragenlijst te vinden is een 

explorerende factoranalyse uitgevoerd. Op de 23 stellingen is een principale componenten 

factoranalyse met oblique rotatie uitgevoerd. Er is gekozen voor oblique rotatie in tegenstelling tot 

een varimax-rotatie, omdat verwacht wordt dat er samenhang optreedt tussen factoren aangezien de 

vragenlijst hetzelfde oogt te meten, namelijk ‘volwassenheid van het conttentteam’. Uit de 

factoranalyse kwamen een aantal punten over de factorstructuur van de vragenlijst naar voren. Ten 

eerste, komen op basis van het Kaiser-criterium, 7 factoren met een eigenvalue van λ > 1 naar voren 

die 71.01% van de totale variantie verklaren (Field, 2013). Ten tweede, zijn met behulp van een scree-

plot de eigenwaarden grafisch weergegeven. Het eerste ‘buigpunt’ (van steil naar minder steil) van de 

scree-plot geeft een indicatie van een factorstructuur van één aan en verklaart 30.32% van de variantie 

(Field, 2013). Dit is een relatief laag percentage in verhouding met de verklaarde variantie van 

factorstructuren bij de twee volgende buigpunten. De twee volgende buigpunten zijn te zien bij een 

factorstructuur van 4 en 7, die respectievelijk 54.95% en 71.01% van de variantie verklaren. Op basis 

van het Kaiser-criterium en het derde buigpunt is er gekozen om een factorstructuur van 7 aan te 

houden. 

De factorstructuur met factorladingen (zie tabel 5) die naar voren komt bij het gebruiken zeven 

factoren komt niet geheel overeen met de structuur waarmee de vragenlijst oorspronkelijk ontwikkeld 

is op basis van de vijf cirkels van het Presenters Contentmodel (zie tabel 4). Deze vijf cirkels zijn niet 

gedefinieerd als aparte constructen, maar als stappen die een bedrijf moet doorlopen voor goede en 

effectieve online content. Dit zou een reden kunnen zijn dat de factorstructuur van de uitgevoerde 

factoranalyse niet overeenkomt. Samenhang binnen constructen in een vragenlijst is wel gewenst en 

daarom is het interessant om de nieuwe factorstructuur met zeven constructen te hanteren.  

 

Tabel 5 

 

Factorladingen bij factorstructuur van zeven  

 

 Factor       

Stelling 1 2 3 4 5 6 7 

S14. We maken effectief gebruik van 

hulpmiddelen (zoals een planning, 

contentstrategie, redactierichtlijnen, 

schrijfwijzers etc.) 

.837       

S11. We werken zonder vaste werkwijzen 

voor het maken van content 
.760       

S9. Bij het maken van content werken we 

met SEO-richtlijnen (richtlijnen voor 

zoekmachineoptimalisatie) 

.441    .398   

S7. De verschillende afdelingen en 

stakeholders werken te weinig in gedeelde 

kalenders en/of tools 

 .795      
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S17. Ons contentteam beschikt altijd over 

de benodigde capaciteit om de content te 

maken die we nodig hebben 

 .722  -.373    

S20. Er zijn duidelijke afspraken over het 

beheer en up to date houden van onze 

content 

.364 .645      

S19. We hebben geen content met 

verouderde informatie live staan 
-.468 .623     -.346 

S22. De directie snapt het belang van goede 

content 
 .528      

S6. We hebben moeite om de belangen van 

de verschillende afdelingen en/of 

stakeholders op elkaar af te stemmen 

 .435 .352    -.308 

S3. We mikken onze content altijd op 

‘iedereen’ 
  .905     

S1. We weten niet goed hoe we met onze 

content en marketing kunnen bijdragen aan 

de organisatiedoelstellingen en – strategie 

  .810     

S21. Wij werken volgens een 

contentstrategie 
.341 .357 .509     

S5. We weten goed hoe we onze 

doelgroep(en) kunnen bereiken 
   -.950    

S4. We hebben een duidelijk beeld van de 

doelgroep(en) en haar behoeften 
   -.831    

S2. De bedrijfsstrategie en visie zijn goed 

vertaald naar praktische handvatten voor 

content en marketing (zoals een corporate 

story, waardeproposities, een brandbook 

en styleguides, schrijfwijzers, etc.) 

.393   -.437    

S8. We publiceren meestal exact dezelfde 

content op verschillende online kanalen 
    .759 .444  

S12. We halen onze planning en hebben 

ruimte om in te spelen op de actualiteit of 

onverwachte kansen 

    .717   

S18. Ons contentteam beschikt over de 

benodigde expertise om op ieder moment 

de content te maken die we op dat moment 

nodig hebben 

    .317   
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S13. Bij het creëren en publiceren van 

content is het niet duidelijk wie waarvoor 

verantwoordelijk is 

     .795  

S10. De algemene opvatting is dat 'we maar 

wat doen' 
     .367 -.336 

S23. We werken met templates en een 

duidelijke navigatiestructuur 
      -.948 

S15. We weten hoe we de effectiviteit van 

onze content kunnen meten 
      -.506 

S16. We meten de effectiviteit van onze 

content (bijvoorbeeld aan de hand van KPI’s 

en targets) 

   -.375   -.443 

Noot. Factoranalyse is uitgevoerd na ompoling stellingen. 

 

 

De factorstructuur laat zeven constructen van gedragingen zien die samen voorkomen. In tabel 6 is de 

verdeling van de stellingen over de zeven constructen te zien en bijbehorende 

betrouwbaarheidsniveaus per construct. De stellingen zijn samengevoegd op basis van de hoogste 

factorlading op de desbetreffende factor (zie dikgedrukte ladingen in tabel 5). De factorladingen < .30 

zijn weggelaten in de factormatrix. Er is geprobeerd om per construct een onderwerp te bepalen. Uit 

deze verdeling komt naar voren dat veel stellingen in de praktijk samenhangen met andere stellingen 

dan voorafgaand verwacht was op basis van de constructen die de cirkels aangeven. Zo blijkt dat 

stelling 9 die volgens het Presenters Contentmodel bij de cirkel ‘operationeel proces’ hoort, in de 

praktijk samenhangt met twee stellingen (11 en 14) uit de cirkel ‘contentorganisatie’. Deze dimensie 

meet eigenlijk ‘kwaliteitsborging van de content’. Ook blijkt dat stelling 13, die in theorie in de cirkel 

‘contentorganisatie’ bij stelling 11 en 14 hoort, daar niet mee samenhangt. Zodoende zijn de 

constructen voorzien van een onderwerp. Echter, waren dimensie 6 en 7 moeilijk te labelen en moeten 

daarom met voorzichtigheid worden geïnterpreteerd.  

 

Deze nieuwe indeling laat per construct een voldoende tot goede betrouwbaarheid zien (tabel 6).  

Deze nieuwe indeling van constructen verschilt van de eerdere indeling op basis van de vijf cirkels van 

het Presenters Contentmodel. Opvallend is dat het er meerdere constructen naar voren komen, het 

aantal stellingen nu gelijkwaardiger verdeeld is over de constructen en de cirkels gebrekkig terug zijn 

te vinden in de nieuwe indeling.  
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Tabel 6 

 

Verdeling stellingen over zeven constructen bij factorstructuur van zeven en bijbehorende 

betrouwbaarheidsniveaus 

 

 

7.6  Conclusie  

In deze paragraaf beschrijf ik een aantal opmerkingswaardige zaken die naar voren kwamen uit de 

kwantitatieve analyse. En doe ik suggesties voor verbetering van de vragenlijst.  

 

7.6.1 Antwoorduitersten   

Ten eerste komt uit de analyse van de data naar voren dat het negatieve uiterste (1) vaker vermeden 

wordt dan het positieve uiterste (7), de verdeling hangt dus scheef naar rechts. Om deze reden stel ik 

een wijziging van de antwoordschaal in het instrument voor. Eén van de mogelijke wijzigingen is een 

driepuntsschaal gebruiken. Op deze schaal geven organisaties aan of zij het eens of oneens zijn met de 

stelling of onvoldoende informatie hebben om de stelling te beoordelen. Een valkuil daarbij is dat 

nuanceverschillen verloren gaan. Daarom stel ik voor om te kiezen voor een zespuntsschaal. Deze 

schaal is oplopend van helemaal oneens naar helemaal eens. Door het even aantal antwoordopties in 

de zespuntsschaal wordt de invuller gedwongen een keuze te maken voor de positieve of negatieve 

kant van de schaal. Dit voorkomt gelijk een grote hoeveelheid neutrale antwoorden waardoor de 

scorebepaling van het instrument vergemakkelijkt. In het advieshoofdstuk (8.3) ga ik hier verder op in. 

 

7.6.2 Betrouwbaarheid 

Hoewel de gehele vragenlijst, die volwassenheid van contentteams meet, een goede betrouwbaarheid 

vertoont blijven er nog een aantal aanmerkingen betreft de samenhang binnen de vragenlijst over. 

Ten eerste zijn er twee stellingen die extra aandacht verdienen. Stelling 19 ‘We hebben geen content 

met verouderde informatie live staan’ laat naast een lage item-rest correlatie (<.30) een factorlading 

op drie verschillende factoren zien. Dit doet twijfelen over de kwaliteit van deze stelling. Op basis van 

informatie uit zowel de kwalitatieve als de kwantitatieve analyse adviseer ik om deze stelling uit de 

vragenlijst te verwijderen. Daarnaast richt stelling 20 (‘Er zijn duidelijke afspraken over het beheer en 

up to date houden van onze content’) zich al op dit onderwerp en oogt hetzelfde te meten. 

Ook stelling 3 ‘We mikken onze content altijd op iedereen’ toont een lage item-rest correlatie, deze 

stelling vertoont dus een lage correlatie met de rest van de schaal. Daarentegen vertoont de stelling 

een hoge factorlading op één factor. Maar uit de interviews blijkt dat deze stelling ruimte laat voor 

verschillende interpretaties. Een mogelijk oorzaak hiervoor is dat de stelling te breed en impliciet 

negatief geformuleerd is. Op basis van deze informatie is het wenselijk om de stelling te specificeren. 

Construct   Stellingnummer  Alfa (ɑ) 

1. Kwaliteitsborging content 14, 11, 9 .71 

2. Organisatie van werkprocessen rond content 7, 17, 20, 19, 22, 6  .78 

3. Heldere strategie en doelgroepen 3, 1, 21 .72 

4. Doelgroepkennis 5, 4, 2 .76 

5. Timing van content 8, 12, 18  .63 

6. Rolverdeling en verantwoordelijkheden binnen contentteam 13, 10  .66 

7. Meten van effectiviteit content 23, 15, 16  .73 
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7.6.3 Samenhang 

Ten derde lijken de vooraf opgestelde constructen aan de hand van de vijf cirkels van Presenters 

Contentmodel onvoldoende betrouwbaar te zijn. Dit gaf reden voor een aanvullende analyse van de 

samenhang tussen de stellingen in de vragenlijst. Met een factoranalyse is er onderscheid gemaakt 

tussen zeven onderliggende samenhangende constructen in de vragenlijst. In deze nieuwe indeling 

van constructen zijn de constructen uit de cirkels gebrekkig terug te vinden. Deze vernieuwde indeling 

van de zeven constructen kan wellicht gebruikt worden om zo het contentteam op specifiekere 

constructen te beoordelen dan enkel het algemene construct ‘volwassenheid van het contentteam’.  

 

8. Algemene conclusie, discussie en advies  

In dit hoofdstuk geef ik antwoord op de deelvragen en hoofdvraag van dit onderzoek (8.1). Ook 

reflecteer ik op het onderzoek en bespreek ik beperkingen en aandachtspunten (8.2). Als laatste 

formuleer ik een advies voor communicatieadviesbureaus om de volwassenheid van contentteams te 

meten (8.3). 

 

8.1  Conclusie  

In dit onderzoek is de betrouwbaarheid en validiteit van een nieuw meetinstrument, de 

volwassenheidsvragenlijst, onderzocht. Dat instrument, gebaseerd op Presenters Contentmodel (zie 

figuur 1), heeft als doel de volwassenheid van contentteams te meten. Om te achterhalen of dat lukt, 

stelde ik de volgende onderzoeksvraag: Welke betrouwbaarheids- en validiteitsproblemen doen zich 

voor in de volwassenheidsvragenlijst?   

 

De volwassenheid van (online) contentteams blijkt in de literatuur een nog relatief onbekend gebied. 

Die conceptuele lacune zorgt ervoor dat het nog onduidelijk is hoe bepaalde begrippen rondom dit 

onderwerp zich tegenover elkaar verhouden. Integrated marketing communication is een 

communicatieaanpak die dicht in de buurt komt bij Presenters Contentmodel. Een IMC-aanpak kan 

gezien worden als de perfecte afstemming tussen alle verschillende soorten marketingcommunicatie 

van een organisatie (Kliatchko & Schultz, 2014). Bij IMC worden alle verschillende vormen van 

communicatie en marketing van een organisatie omarmt als één geheel op een consistente manier. 

Isasi et al. (2020) onderscheiden vier dimensies in IMC: (1) berichtconsistentie, (2) interactie, (3) een 

op stakeholders-gerichte strategische focus, en (4) één lijn binnen de organisatie. Zij ontwikkelden ook 

een instrument om IMC te beoordelen in het hoger onderwijs. De stellingen uit het instrument van 

Isasi et al. (2020) richten zich echter vaak op meningen. De uitkomst van de vragenlijst is daardoor 

gekleurd door de mening van de invuller. Om die reden is het beter om een instrument te ontwikkelen 

dat zich richt op wat een organisatie daadwerkelijk doet en/of weet.   

 

Om de volwassenheid van contentteams in kaart te brengen, is daarom een nieuw meetinstrument 

ontwikkeld. De basisaanname die eraan ten grondslag ligt, is dat een contentteam volwassen is zodra 

het goed scoort op alle onderdelen uit Presenters Contentmodel. Ik onderzocht de betrouwbaarheid 

en validiteit van het instrument met een hardopwerkonderzoek, een kwalitatieve analyse van zestien 

interviews en een kwantitatieve analyse van 54 ingevulde vragenlijsten. Daarmee gaf ik antwoord op 

drie deelvragen.  
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8.1.1 Welke helderheidsproblemen vertoont de eerste versie van de volwassenheidsvragenlijst?  

Met een hardopwerkonderzoek zijn de helderheidsproblemen met de eerste versie van de 

volwassenheidsvragenlijst opgespoord. In deze paragraaf geef ik antwoord op de deelvraag: Welke 

helderheidsproblemen vertoont de eerste versie van de volwassenheidsvragenlijst?  

 

Om de problemen in te delen, zijn de vier categorieën van Chessa en Holleman (2007) gebruikt. Uit de 

analyse bleek dat in de eerste versie van de vragenlijst zowel begrips-, kennis-, integratie en 

labelproblemen voorkwamen. Deze problemen zijn per stelling besproken (hoofdstuk 5). 

Begripsproblemen treden het vaakst op, gevolgd door integratieproblemen.  

 

Informatie uit het hardopwerkonderzoek wijst drie mogelijke oorzaken voor de helderheidsproblemen 

van de eerste versie van de volwassenheidsvragenlijst aan. Allereerst treden er bij begripsproblemen 

op doordat een aantal stellingen termen bevatten die niet (volledig) bekend zijn bij de deelnemers. 

Een aantal termen zijn onvoldoende gespecifieerd en andere termen zijn specifiek vakjargon. Een 

andere oorzaak is dat een groot deel van de stellingen uit de volwassenheidsvragenlijst meer dan één 

aspect bevatten. De stelling vraagt in zo’n geval niet naar één specifiek onderwerp, wat leidt tot 

verwarring bij de invullers bij de beoordeling van de stelling. Daarnaast bevat de eerste versie van de 

volwassenheidsvragenlijst meerdere stellingen over hetzelfde onderwerp. Bijvoorbeeld een negatief 

en positief geformuleerde stelling over exact hetzelfde onderwerp. Deelnemers gaven aan dat dat leidt 

tot verwarring. Ook blijkt uit de retrospectieve interviews dat de vragenlijst daardoor als te lang wordt 

ervaren.  

 

Door termen te specificeren, stellingen op te splitsen in meerdere deelstellingen en overbodige 

(negatief geformuleerde) stellingen te verwijderen is de tweede versie van de 

volwassenheidsvragenlijst geformuleerd.  

 

8.1.2 Hoe valide is de vraagstelling van de tweede versie van de volwassenheidsvragenlijst?  

Met een kwalitatieve analyse van zestien diepte-interviews is de validiteit van de vraagstelling in de 

tweede versie van de volwassenheidsvragenlijst onderzocht. Uit die analyse kwamen een aantal 

belangrijke aandachtspunten naar voren. In deze paragraaf bespreek ik deze aandachtspunten en geef 

ik antwoord op de deelvraag: Hoe valide is de vraagstelling van de tweede versie van de 

volwassenheidsvragenlijst?  

 

Allereerst komt naar voren dat deelnemers vaak een te gunstige zelfinschatting maken op basis van 

goede bedoelingen. Verschillende interviews tonen aan dat de intentie om iets in de toekomst te doen, 

invloed heeft op de beoordeling van de stelling. De volwassenheidsvragenlijst heeft als doel de huidige 

volwassenheid van contentteams te peilen. Toekomstplannen zouden dus niet mogen meewegen en 

vormen op die manier een bedreiging voor de validiteit.  

 

Ten tweede blijkt dat een aantal stellingformuleringen verschillende lezingen mogelijk maken, 

waardoor invullers niet altijd de juiste aspecten meenemen in hun beoordeling. De kernaspecten die 

idealiter moeten meewegen in die stellingen, worden daardoor niet altijd meegenomen.  

 

Daarnaast blijkt dat een aantal stellingen nog steeds uit meerdere aspecten bestaan. Hoewel tijdens 

de revisie van de eerste volwassenheidsvragenlijst stellingen opgesplitst werden in meerdere 
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deelstellingen, blijkt dat nog niet voldoende. In sommige gevallen treden namelijk 

integratieproblemen op doordat stellingen uit meerdere aspecten bestaan. Het is daardoor niet 

duidelijk welk aspect invullers van de vragenlijst precies meenemen in de beoordeling van de stellingen 

en welk aspect de doorslag geeft voor de beoordeling.  

 

Ook valt op dat sommige invullers minder gewicht hangen aan bepaalde beoordelingsaspecten dan 

zou moeten. Dat probleem treedt op als een stelling een bepaalde waarde hangt aan een aspect maar 

de invullers deze waarde niet erkennen. Opvallend is dat dit vaak draait om het vastleggen van 

bepaalde processen, rolverdelingen of formats (zoals templates en navigatiestructuren).  

 

Ten slotte komt naar voren dat invullers de antwoorduitersten aan zowel de oneens-zijde als de eens-

zijde van de antwoordschaal lijken te vermijden. Deelnemers onderbouwen deze keuze met 

verklaringen als: ‘een zeven is voor god’ en ‘één is wel heel negatief’. In de volgende paragraaf ga ik 

dieper in op het probleem van antwoorduitersten.  

 

8.1.3  Hoe is de samenhang tussen de vragen in de tweede versie van de volwassenheidsvragenlijst? 

Op basis van de kwantitatieve analyse van de 54 ingevulde vragenlijsten kwamen een aantal 

aandachtspunten over de samenhang en betrouwbaarheid binnen de volwassenheidsvragenlijst naar 

voren. In deze paragraaf geef ik antwoord op de deelvraag: Hoe is de samenhang tussen de vragen in 

de tweede versie van de volwassenheidsvragenlijst? 

 

8.1.3.1 De betrouwbaarheid en samenhang van de volwassenheidsvragenlijst 

Ten eerste kwam uit de betrouwbaarheidsanalyse naar voren dat de gehele vragenlijst een goede 

betrouwbaarheid heeft. De lage betrouwbaarheidniveaus van vooraf opgestelde constructen gaven 

echter reden tot aanvullend onderzoek naar de samenhang tussen afzonderlijke stellingen. Om de 

samenhang tussen stellingen in de vragenlijst te onderzoeken is een factoranalyse uitgevoerd. Uit de 

factoranalyse kwam, op basis van onderlinge samenhang, een factorstructuur van zeven naar voren. 

Die factorstructuur vertoont en een hoog percentage verklaarde variantie. De zeven constructen 

hebben ook een voldoende tot goede betrouwbaarheid. De zeven constructen zijn gelabeld op zeven 

onderwerpen (kwaliteitsborging content, organisatie van werkprocessen rondom content, heldere 

strategie en doelgroepen, doelgroepkennis, timing van content, rolverdeling en 

verantwoordelijkheden binnen het contentteam, meten van de effectiviteit content). De nieuwe 

indeling van de zeven constructen is gebrekkig terug te vinden in de vooraf opgestelde indeling op 

basis van de vijf cirkels van het Presenters Contentmodel. Deze nieuwe onderwerpen kunnen 

meegenomen worden bij de afname van de vragenlijst. Zo kunnen contentteams op specifiekere 

constructen worden beoordeeld dan enkel op de het hoofdconstruct ‘volwassenheid van het 

contentteam’.  

 

8.1.3.2 Formulering stellingen 

Aanvullend komt uit de betrouwbaarheidsanalyse naar voren dat twee stellingen een lage item-rest 

correlatie vertonen en dus een lage samenhang vertonen met de rest van de schaal. Dit gaat om 

stelling 19 en stelling 3. Dit zijn ook de stellingen met de laagste en hoogste gemiddelde score, wat de 

lage item-rest correlatie zou kunnen verklaren. Daarentegen kan de formulering van de stellingen 

verbeterd worden; ze zijn te breed of negatief geformuleerd. Uit de diepte-interviews kwam naar 
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voren dat de manier van formuleren van bepaalde stellingen label- en integratieproblemen met zich 

meebrachten. Bij verbetering van het instrument is het belangrijk hier aandacht aan te besteden.  

 

8.2  Discussie  

In deze paragraaf reflecteer ik op het onderzoeksproces. Daarbij ga ik dieper in op de uitvoering van 

het onderzoek en de conclusies die ik heb getrokken. De reflectie mondt uit in een aanbeveling voor 

vervolgonderzoek.  

 

In dit onderzoek zijn drie verschillende methodes gebruikt om de onderzoeksvraag te beantwoorden. 

De vergelijking tussen diepte-interviews en de scores op de online vragenlijst is zeer waardevol 

gebleken. Vooral die analyse heeft problemen in de volwassenheidsvragenlijst blootgelegd. Uit de 

interviews blijkt dat scores op een korte vragenlijst niet altijd overeenkomen met de realiteit. Een 

vragenlijst kan daarom alleen als ‘quick-scan’ dienen van een complex onderwerp als dit wanneer de 

validiteit en betrouwbaarheid van de vragenlijst eerst goed is onderzocht. Op basis van de bevindingen 

uit zo’n onderzoek, moet de vragenlijst aangepast worden.  

 

De uitkomst van de volwassenheidsvragenlijst kan een indicatie geven over waar een organisatie of 

team zich bevindt maar de opvolging met een inhoudelijk gesprek is noodzakelijk. Op die manier kan 

een adviesorganisatie achterhalen of de scores uit de vragenlijst overeenkomen met de realiteit.  

 

Wat betreft de uitvoering van het onderzoek zijn er enkele kanttekeningen te plaatsen. Allereerst is in 

het instrument gebruik gemaakt van negatief geformuleerde stellingen. Uit onderzoek blijkt dat 

negatief geformuleerde stellingen, leiden tot positievere antwoorden (Holleman & Van den Bergh, 

2007). Daarnaast leverde de negatief geformuleerde stellingen soms verwarring op bij de invullers van 

de vragenlijst. Uit de interviews blijkt dat invullers de stellingen daarom soms verkeerd beoordeelden. 

Dat kan invloed hebben gehad op de data in dit onderzoek.  

 

Het tweede punt ter discussie is de hoeveelheid participanten voor de interviews. Ondanks dat ik trots 

ben op de lijst van organisaties die hebben meegewerkt aan mijn onderzoek, had deze lijst langer 

gekund. Daarnaast had de lijst ook meer divers kunnen zijn. Alle participanten zijn klant bij Presenter 

of de Contentkalender, het zusterbedrijf van Presenter. Meerdere interviews zouden een breder beeld 

van de volwassenheid van contentteams in de praktijk kunnen bieden.  

 

Ten slotte is het instrument voornamelijk gebaseerd op Presenters Contentmodel. Dat model is 

opgesteld op basis van kennis uit de praktijk maar heeft geen wetenschappelijke basis. 

Wetenschappelijk bewijs dat de componenten uit dit model en daardoor ook de componenten uit de 

vragenlijst een garantie zijn voor goede en effectieve content ontbreekt. Vervolgonderzoek naar deze 

componenten wordt daarom geadviseerd.  

 

Toch vult dit onderzoek het wetenschappelijke gebied over (online) content aan. Het geeft daarbij ook 

een duidelijk beeld van wat contentteams in de praktijk doen. De interviews bieden een beeld van wat 

organisaties allemaal in verband brengen met de creatie, publicatie, evaluatie en optimalisatie van hun 

(online) content. Dit onderzoek biedt een rijke set aan zowel kwalitatieve als kwantitatieve data over 

een onderwerp dat tot nu toe relatief onbekend is. De volwassenheidsvragenlijst is een 

operationalisering van het functioneren van contentteam. Het geeft inzicht in de activiteiten die 
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bijdragen aan de creatie van goede en effectieve content binnen teams en afdelingen. In de toekomst 

zal hopelijk nog meer onderzoek gedaan worden naar dit onderwerp. Daarbij levert dit instrument een 

goede bijdrage.   

 

8.3  Advies  

In deze paragraaf geef ik op basis van de resultaten uit dit onderzoek een advies voor de 

volwassenheidsvragenlijst van Presenter.  

 

Formuleer een stelling zo expliciet mogelijk  

Eén van de belangrijkste bevindingen uit dit onderzoek is dat indirecte vraagstellingen leiden tot 

foutieve stellingbeoordelingen. Het advies luidt daarom om de belangrijkste beoordelingsaspecten zo 

expliciet mogelijk in de vraag te laten terugkomen. Stellingen moeten zo expliciet mogelijk en zonder 

vakjargon worden geformuleerd.  

 

Neem één aspect op per stelling  

Om betrouwbaarheids- en validiteitsproblemen te voorkomen, is het belangrijk om één aspect per 

stelling op te nemen. Stellingen met meerdere aspecten zorgen voor verwarring en in sommige 

gevallen voor onterechte beoordelingen.  

 

Formuleer stellingen positief  

Om helderheidsproblemen te voorkomen, adviseer ik alle stellingen in de vragenlijst positief te 

formuleren. Daarbij is het belangrijk om impliciet negatief geformuleerde stellingen ook te voorkomen. 

De positieve formulering van stellingen zorgt ervoor dat ‘helemaal eens’ gelijk staat aan een positieve 

beoordeling en ‘helemaal oneens’ gelijk staat aan een negatieve beoordeling.  

 

Pas de antwoordschaal aan  

Een andere belangrijke praktische bevinding is dat invullers de antwoorduitersten lijken te vermijden. 

Vooral aan de oneens-zijde van de schaal. Eén van de mogelijkheden om dat probleem te vermijden is 

door een driepuntsschaal te gebruiken waarbij organisaties aangeven of zij het oneens of eens zijn met 

de stelling of onvoldoende informatie hebben om de stelling te beoordelen. Een valkuil daarbij is dat 

nuanceverschillen verloren gaan. Daarom stel ik voor om te kiezen voor een zespuntsschaal van: 

helemaal oneens naar helemaal eens. Ik kies hierbij bewust voor een zespuntsschaal omdat de invuller 

nu gedwongen wordt een keuze te maken voor één kant vanwege het even aantal antwoordopties. De 

antwoordschaal ziet er dan als volgt uit:  

 

Helemaal oneens  O  O O O O O Helemaal eens  

 

Dat voorkomt ook een grote hoeveelheid neutrale antwoorden waardoor de scorebepaling van het 

instrument vergemakkelijkt. De antwoordschaal resulteert dan in een eindscore die ligt tussen de 1 en 

de 6 per stelling. Hieraan worden de volgende niveaus toegekend: zwak, matig en sterk. De scores zijn 

op de volgende manier te verdelen: een score van 0 tot en met 2 wordt beoordeeld als een zwakke 

volwassenheid. Een matige volwassenheid blijkt uit een score tussen de 2,1 tot en met 4 en een sterke 

volwassenheid blijkt uit een score van 4,1 tot en met 6.  
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Formuleer een duidelijk inleidende instructietekst  

Om te voorkomen dat invullers initiatieven voor de toekomst laten meewegen in hun beoordeling, 

adviseer ik om een duidelijke instructietekst op te nemen in de vragenlijst. Uit deze tekst moet blijken 

dat invullers de stellingen alleen mogen beoordelen op basis van wat er daadwerkelijk op dit moment 

gebeurt. Toekomstinitiatieven mogen niet meewegen in de beoordeling.  

 

In bijlage 12 is de volwassenheidsvragenlijst die gemaakt is op basis van dit advies opgenomen. Daarin 

is ook een voorstel voor de inleidende instructietekst opgenomen.  
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10. Bijlagen 

 

10.1 Bijlage 1: handleiding voor de proefleider voor het hardopwerkonderzoek  

 

1. Zorg dat je een rustige plek hebt voor het uitvoeren van je onderzoek.  

2. Neem een laptop mee waarop de participant het onderzoek kan uitvoeren. 

3. Controleer of het internet werkt.  

4. Open de webbrowser en de vragenlijst op Google Forms. 

5. Vraag om toestemming voor het opnemen van het onderzoek en het gebruiken van de 

gegevens. Start de opname.  

6. Geef de instructie aan de participant en leg uit dat de participant zijn/haar gedachten hardop 

moet uitspreken.   

7. Vraag of alles duidelijk is en geef aan dat de tijd geen rol speelt in dit onderzoek.  

8. Blijf in de buurt van de proefpersoon, zodat je kan meekijken. Of vraag de proefpersoon 

zijn/haar scherm te delen via Teams.  

9. Leg uit dat de participant naar de vragenlijst mag gaan en leg uit dat het experiment nu begint. 

10. Als de participant langer dan 5 seconden niets zegt, moedig hem/haar aan om hardop te 

blijven denken, bijvoorbeeld door te zeggen ‘waar denk je nu aan’, ‘denk eraan om je 

gedachtes uit te blijven spreken’. 

11. Denk eraan om vragen te noteren voor de nabespreking.  

12. Onderwerpen voor het nagesprek: 

a. Hoe vond je dat het ging? 

b. Vond je het lastig om hardop te blijven denken? 

c. Wat vond je van de vragenlijst?  

d. Vond je de vragen realistisch? 

e. Schoten er veel concrete voorbeelden in je gedachten tijdens het 

beantwoorden van de vragen? 

13. Bedank de participant voor zijn/ haar deelname. 
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10.2 Bijlage 2: instructie voor participanten uit het hardopwerkonderzoek  

 

Bedankt voor je deelname aan dit onderzoek. Je gaat een vragenlijst invullen en ondertussen je 

gedachten uitspreken. Denk aan het benoemen van handelingen, maar ook concrete voorbeelden die 

opkomen bij het invullen van de vragenlijst. Of zaken die niet duidelijk zijn.    

 

Dit onderzoek richt zich op de kwaliteit van de volwassenheidsvragenlijst van Presenter en richt zich 

dus niet op kwaliteit van jouw contentteam. Beantwoord de vragen wel vanuit jouw positie als 

onderdeel van een contentteam. Tijd speelt hierin geen rol.  

 

De informatie wordt niet met de buitenwereld gedeeld. Je kan elk moment stoppen met de vragenlijst.  

 

Alvast bedankt!  
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10.3 Bijlage 3: stellingvolgorde zoals gepresenteerd aan de participanten in Google Forms  

 

Stelling 1: We weten niet goed hoe we met onze content en marketing kunnen bijdragen aan de 

organisatiedoelstellingen en – strategie*  

Stelling 2: We mikken onze content altijd op ‘iedereen’* 

Stelling 3: We weten goed hoe we onze doelgroep kunnen bereiken * 

Stelling 4: De bedrijfsstrategie en visie zijn goed vertaald naar praktische handvatten voor content 

en marketing (zoals een corporate story, waardeproposities, een brandbook en styleguides, 

schrijfwijzers, etc.) * 

Stelling 5: We hebben een duidelijk beeld van de doelgroep en haar behoeften * 

Stelling 6: Er is een praktische contentstrategie die houvast biedt bij het creëren, publiceren en 

beheren van onze content * 

Stelling 7: We hebben moeite om de belangen van de directie, verschillende afdelingen en/of 

stakeholders op elkaar af te stemmen en dit leidt regelmatig tot obstakels in het creëren en 

publiceren van content * 

Stelling 8: De verschillende afdelingen en stakeholders werken te weinig in gedeelde kalenders en 

tools * 

Stelling 9: De belangen van verschillende afdelingen en stakeholders zijn goed op elkaar afgestemd 

en dragen bij aan een beter resultaat tijdens het creëren en publiceren van content * 

Stelling 10: We publiceren meestal dezelfde content op verschillende online kanalen * 

Stelling 11: We werken vaak ad-hoc en zonder vaste werkwijzen voor het maken van content. Het is 

daarbij niet duidelijk wie waarvoor verantwoordelijk is * 

Stelling 12: Verschillende afdelingen en stakeholders werken goed samen via gedeelde kalenders en 

tools * 

Stelling 13: Een praktische strategie voor social media ontbreekt* 

Stelling 14: We weten niet hoe we de effectiviteit van onze content kunnen meten * 

Stelling 15: We moeten wat met SEO, maar weten niet goed waar we moeten beginnen * 

Stelling 16: We maken niet of nauwelijks gebruik van hulpmiddelen zoals een planning, 

contentstrategie, redactierichtlijnen, schrijfwijzers etc. * 

Stelling 17: Er is geen duidelijke contentstrategie en de algemene opvatting is dat 'we maar wat 

doen' * 

Stelling 18: We zijn een goed geoliede contentmachine. We halen onze planning en hebben ruimte 

om in te spelen op de actualiteit of onverwachte kansen * 

Stelling 19: We meten de effectiviteit van onze content aan de hand van KPI's en targets en 

gebruiken deze informatie om de content te optimaliseren * 

Stelling 20: We gebruiken handige tools (zoals een planning, contentstrategie, redactierichtlijnen, 

schrijfwijzers etc.) tijdens het creëren en publiceren van content * 

Stelling 21: Ons contentteam beschikt over de benodigde capaciteit, expertise en/of hulpmiddelen 

om op ieder moment de content te maken die we op dat moment nodig hebben * 

Stelling 22: We hebben inzicht in de relevante zoekwoorden en de kwaliteit van ons organisch 

verkeer. * 

Stelling 23: We laten vaak kansen liggen omdat we de expertise, capaciteit en/of hulpmiddelen 

missen om de content te maken die we op dat moment nodig hebben * 

Stelling 24: Er staat veel achterhaalde content live * 

Stelling 25: Er is een duidelijk beleid voor het beheer en up to date houden van onze content * 
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*= verplicht invullen. 
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10.4 Bijlage 4: Analysetabel hardopwerkonderzoek 1  

 

Tijd Actie Verbalisaties 

0.00 Leest opdracht Oke.  

Ik moet dus hardop zeggen wat 

ik doe he?  

Oke.  

0.12 Opent vragenlijst Oke. 

Nou, ik lees de eerste pagina en 

ik vul m’n e-mailadres in. Ik klik 

op next.  

0.30  Leest eerste pagina met 

informatie + demografische 

vragen  

Ik lees nu informatie over de 

vragenlijst.  

… Ik mag geen neutrale 

antwoorden geven.  

Dus ik lees zo hardop he?  

Wat is je geslacht? Ik ben vrouw  

1:20  Stelling 1: We weten niet goed 

hoe we met onze content en 

marketing kunnen bijdragen 

aan de 

organisatiedoelstellingen en – 

strategie 

Herhaalt stelling.  

Ik zet ‘m op drie want ik denk 

dat wij dat wel weten maar we 

hebben nog wat onenigheid 

hoe we dit het beste kunnen 

aanpakken.  

1:50 Stelling 2: We mikken onze 

content altijd op ‘iedereen’ 

Dit is oneens. We mikken 

vooral de content op ouderen.  

Mensen die toch wat meer geld 

hebben. 

En mensen met een Christelijke 

achtergrond.  

Dus dat is niet waar, daarom 

klik ik op oneens.  

2:11 Stelling 3: We weten goed hoe 

we onze doelgroep kunnen 

bereiken  

Herhaalt stelling.  

Hmmm.. 

Eens op vijf, twijfel op zes. 

Want die doelgroep wordt 

steeds ouder en daardoor 

vervaagd die doelgroep een 

beetje. Dus moeten we opzoek 

gaan naar een nieuwe 

doelgroep.  

2:30 Stelling 4: De bedrijfsstrategie 

en visie zijn goed vertaald naar 

praktische handvatten voor 

content en marketing (zoals 

een corporate story, 

Herhaalt stelling. Oneens, ik zet 

‘m op twee. Ik vind dat daar nog 

niet zo goed echt praktische 

handvatten voor zijn in onze 

organisatie.  
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waardeproposities, een 

brandbook en styleguides, 

schrijfwijzers, etc.)  

3:03 Stelling 5: We hebben een 

duidelijk beeld van de 

doelgroep en haar behoeften  

Herhaalt stelling.  

Die zet ik op oneens, op drie.  

3:30 Stelling 6: Er is een praktische 

contentstrategie die houvast 

biedt bij het creëren, 

publiceren en beheren van 

onze content  

Herhaalt stelling. Uhm.. Nee die 

is er eigenlijk niet. Een beetje 

oneens, dan doe ik ‘m op drie. 

Ik moet zeggen er wordt niet 

heel veel aandacht aan 

besteed. 

3:58 Stelling 7: We hebben moeite 

om de belangen van de 

directie, verschillende 

afdelingen en/of stakeholders 

op elkaar af te stemmen en dit 

leidt regelmatig tot obstakels 

in het creëren en publiceren 

van content  

Herhaalt stelling.  

Uhm, er is niet echt overleg 

tussen de belangen van al deze 

partijen die genoemd worden. 

Dus dan zet ik ‘m in het midden 

neer: op 4 (U?)  

4:31  Stelling 8: De verschillende 

afdelingen en stakeholders 

werken te weinig in gedeelde 

kalenders en tools  

Herhaalt stelling.  

Oe, die zijn er dus niet.. Er 

wordt niet heel veel 

samengewerkt. Dus ik zet m 

hier op…  

We werken er gewoon niet in 

dus… ik zet ‘m op oneens: 1.  

5:01 Stelling 9: De belangen van 

verschillende afdelingen en 

stakeholders zijn goed op 

elkaar afgestemd en dragen bij 

aan een beter resultaat tijdens 

het creëren en publiceren van 

content  

Herhaalt stelling. Deze zet ik 

dus weer in het midden neer 

omdat er dus niet echt overleg 

is tussen die verschillende 

partijen, dus ik zet ‘m op 4.  

5:10 Stelling 10: We publiceren 

meestal dezelfde content op 

verschillende online kanalen  

Herhaalt stelling.  

Eens op zes. Want dat is 

gewoon zo.  

5:34 Stelling 11: We werken vaak 

ad-hoc en zonder vaste 

werkwijzen voor het maken 

van content. Het is daarbij niet 

duidelijk wie waarvoor 

verantwoordelijk is  

Herhaalt stelling. Er zijn maar 

twee mensen 

verantwoordelijk. Dus dat is 

wel duidelijk. Maar wel zonder 

vaste werkwijzen. Dit zijn dus 

eigenlijk een soort twee 

stellingen in één. Hier ben ik 
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het wel mee eens want het is 

wel duidelijk. 

Wacht effe, ik vind het een 

moeilijke vraag…  

We werken vaak Ad Hoc: Klopt. 

Dit klopt niet. Dus dan zet ik ‘m 

op vijf. Eens.  

6:34 Stelling 12: Verschillende 

afdelingen en stakeholders 

werken goed samen via 

gedeelde kalenders en tools  

Herhaalt stelling. Oneens, want 

we werken niet samen in 

gedeelde kalenders en tools.  

6:59 Stelling 13: Een praktische 

strategie voor social media 

ontbreekt  

 

Herhaalt stelling. 

Klopt, op zes, eens. Want 

eigenlijk doen we maar wat.  

7:11 Stelling 14: We weten niet hoe 

we de effectiviteit van onze 

content kunnen meten  

Herhaalt stelling. Klopt, eens. 

Op zes. We doen het niet.  

7:20 Stelling 15: We moeten wat 

met SEO, maar weten niet 

goed waar we moeten 

beginnen  

Herhaalt stelling. Ik weet niet 

wat SEO is..  

Ah ok.  

Dan zet ik ‘m op eens. Want ik 

weet niet wat het is en ik weet 

ook niet waar we moeten 

beginnen. Dus ik zet m op zes.  

7:50 Stelling 16: We maken niet of 

nauwelijks gebruik van 

hulpmiddelen zoals een 

planning, contentstrategie, 

redactierichtlijnen, 

schrijfwijzers etc.  

Herhaalt stelling. Hmm, we 

maken wel gebruik van een 

planning. Maar de rest niet. Dus 

waar zet ik ‘m dan neer? Dan 

zet ik ‘m op drie. Een beetje 

oneens.  

8:21 Stelling 17: Er is geen duidelijke 

contentstrategie en de 

algemene opvatting is dat 'we 

maar wat doen'  

Herhaalt stelling. Hartstikke 

eens, zes.  

8:33 Stelling 18: We zijn een goed 

geoliede contentmachine. We 

halen onze planning en 

hebben ruimte om in te spelen 

op de actualiteit of 

onverwachten kansen  

Herhaalt stelling. We zijn geen 

goed geoliede contentmachine, 

nee. We halen wel onze 

planning maar verder niet per 

se.  

 

9:04 Stelling 19: We meten de 

effectiviteit van onze content 

aan de hand van KPI's en 

targets en gebruiken deze 

Herhaalt stelling. Nee doen we 

niet, 1.  
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informatie om de content te 

optimaliseren  

09:14 Stelling 20: We gebruiken 

handige tools (zoals een 

planning, contentstrategie, 

redactierichtlijnen, 

schrijfwijzers etc.) tijdens het 

creëren en publiceren van 

content  

Herhaalt stelling.  

Nee, doen we niet. Dus 1.  

09:25 Stelling 21: Ons contentteam 

beschikt over de benodigde 

capaciteit, expertise en/of 

hulpmiddelen om op ieder 

moment de content te maken 

die we op dat moment nodig 

hebben  

Herhaalt stelling.  

Expertise ontbreekt wel een 

beetje in ons team, dus ik zet ‘m 

op een beetje oneens: drie.  

09:50 Stelling 22: We hebben inzicht 

in de relevante zoekwoorden 

en de kwaliteit van ons 

organisch verkeer 

Herhaalt stelling. Wat wordt er 

bedoelt met organisch 

verkeer? De relevante 

zoekwoorden? Waarvan? Ik zet 

‘m in het midden want ik weet 

het even niet zo goed. (U?) 

10:24 Stelling 23: We laten vaak 

kansen liggen omdat we de 

expertise, capaciteit en/of 

hulpmiddelen missen om de 

content te maken die we op 

dat moment nodig hebben  

Herhaalt stelling.  

Daar ben ik het wel mee eens.  

10:50 Stelling 24: Er staat veel 

achterhaalde content live  

Herhaalt stelling. Achterhaald? 

Achterhaald? Vind ik wel 

moeilijk. Hmmm.  

Wat bedoel je precies met 

achterhaalde content?  

11:23 Stelling 25: Er is een duidelijk 

beleid voor het beheer en up 

to date houden van onze 

content  

Herhaalt stelling.  

Eens, beetje eens. Vijf.  

 

10.4.1 Retrospectief interview hardopwerkonderzoek 1  

1) B: Hoe vond je dat het ging? 

E: Ja, het ging wel oke. De meeste stellingen zijn herkenbaar en daarom makkelijk te 

beoordelen. Het is ook tegelijkertijd een soort ‘reality check’.  

2) B: Wat vond je van de vragenlijst?  

E: De vragenlijst bevat voor mijn gevoel een aantal dubbele vragen. Dit zorgt ervoor 

dat je soms gaat twijfelen over wat je al hebt ingevuld.  
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3) B: Vond je de vragen realistisch? 

E: Uh, de vragen waren realistisch maar binnen onze organisatie gebruiken we ook 

vaak ander soort termen. We hebben het nooit echt over content maar eerder over 

communicatie. Sommige begrippen vond ik lastig te begrijpen waardoor ik de vraag 

niet optimaal kon beantwoorden. Of naja, dan heb ik daar wel van gehoord maar ben 

ik niet per se in de positie om daar iets over te vertellen, eigenlijk.  

 

4) B: Had je veel concrete voorbeelden in je hoofd bij het beantwoorden van de vragen 

E: Bij de meeste stellingen zeker wel. Dan zag ik het wel voor mij in m’n hoofd. In 

andere gevallen niet. In die gevallen was mijn antwoord dan vaak ook meer een soort 

gokje.   
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10.5  Bijlage 5: Analysetabel hardopwerkonderzoek 2  

 

Tijd  Actie Verbalisaties  

0.00 Opent vragenlijst Ok, ik ga nu m’n e-mailadres 

invullen.  

0:15 Leest eerste pagina met 

informatie + demografische 

vragen  

Hoe heet je? Ik ben Fleur. Moet 

je ook achternaam invullen?  

 

Ik werk bij… Kauai Nederland.  

0:26 Stelling 1: We weten niet goed 

hoe we met onze content en 

marketing kunnen bijdragen 

aan de 

organisatiedoelstellingen en – 

strategie 

Herhaalt stelling.  

Hmm, een beetje. Niet 

helemaal super goed dus ik doe 

wel een vijfje.  

 

1:02 Stelling 2: We mikken onze 

content altijd op ‘iedereen’ 

Herhaalt stelling. Nee zeker 

niet. Naja, ligt eraan. Maar vaak 

eigenlijk niet. We hebben vaak 

eigenlijk wel een bepaalde 

doelgroep in ons hoofd op wie 

we de content afstemmen. Dus 

ik zet ‘m op twee.   

1:30 Stelling 3: We weten goed hoe 

we onze doelgroep kunnen 

bereiken  

Herhaalt stelling. Bij sommige 

doelgroepen wel. Ja we weten 

dat soms wel goed. Dus ik doe 

dan een vijf. Maar dus niet 

altijd. Soms denk je dat je ze 

bereikt maar dan lukt het toch 

niet helemaal (U?). We hebben 

verschillende doelgroepen en 

één van de doelgroepen is 

bijvoorbeeld de sporters. En 

dan promoten we bijvoorbeeld 

de ‘proteïne smoothie’ en dan 

zet je ook in de caption: your 

post workout smoothie!  

3:05 Stelling 4: De bedrijfsstrategie 

en visie zijn goed vertaald naar 

praktische handvatten voor 

content en marketing (zoals 

een corporate story, 

waardeproposities, een 

brandbook en styleguides, 

schrijfwijzers, etc.)  

Herhaalt stelling.  

Ja, we hebben een brandbook 

en social media guidlines en 

schrijfwijzers over hoe we 

communiceren. Maar ze 

worden niet altijd zo 

uitgevoerd zoals ze worden 

bepaald. Dus ik doe weer een 

vijf.   



 66 

3:42 Stelling 5: We hebben een 

duidelijk beeld van de 

doelgroep en haar behoeften  

Herhaalt stelling.  

Ja, dat denk ik wel ja. Dus ik zet 

‘m op zes.  

3:59 Stelling 6: Er is een praktische 

contentstrategie die houvast 

biedt bij het creëren, 

publiceren en beheren van 

onze content  

Herhaalt stelling.  

Uhm… ja.  

Die is er wel. Maar niet voor de 

lange termijn. Meer korte 

termijn strategie. Ik doe weer 

een vijf! Alleen maar vijfjes…  

4:36 Stelling 7: We hebben moeite 

om de belangen van de 

directie, verschillende 

afdelingen en/of stakeholders 

op elkaar af te stemmen en dit 

leidt regelmatig tot obstakels 

in het creëren en publiceren 

van content  

Herhaalt stelling. Nee, want de 

directie en de verschillende 

afdelingen en/of stakeholder 

bemoeien zich eigenlijk niet. Ze 

geven ook niet echt input ofzo.. 

We zouden wel beter kunnen 

samen werken. Maar het leidt 

niet per se tot obstakels dus ik 

doe drie.  

5:21 Stelling 8: De verschillende 

afdelingen en stakeholders 

werken te weinig in gedeelde 

kalenders en tools  

Herhaalt stelling.  

Ja echt. Wacht, dan moet ik ja 

doen he?  

Helemaal mee eens: zeven.  

Alleen de online marketeer 

werkt in de de social media 

tool. De rest van de afdelingen 

hebben niet eens toegang tot 

deze tool.  

 

6:16 Stelling 9: De belangen van 

verschillende afdelingen en 

stakeholders zijn goed op 

elkaar afgestemd en dragen bij 

aan een beter resultaat tijdens 

het creëren en publiceren van 

content  

Herhaalt stelling.  

Ja, ik weet niet. Dit is denk wel 

echt neutraal (4). Ik denk dat 

wij als team vaker bij elkaar 

kunnen komen om te 

bespreken wat wij willen 

uitstralen online en dus wat 

voor content wij willen 

creëren. Alleen de marketing 

afdeling overlegt dit 

onderling.  

 

7:00  Stelling 10: We publiceren 

meestal dezelfde content op 

verschillende online kanalen  

Herhaalt stelling.  

Uh, ja wel mee eens. Ik hoef 

niet echt wat toe te lichten. 

Wat we op Instagram doen, 

doen we ook op Facebook. Op 
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facebook delen we meer 

content met echt 

nieuwswaarde en Instagram 

ook gewoon voor het mooie 

visuele plaatje. Ik zet ‘m op 

zes.  

8:43 Stelling 11: We werken vaak 

ad-hoc en zonder vaste 

werkwijzen voor het maken 

van content. Het is daarbij niet 

duidelijk wie waarvoor 

verantwoordelijk is  

Herhaalt stelling. Daar ben ik 

het niet mee eens, want het is 

wel duidelijk wie waarvoor 

verantwoordelijk is. Dat ben ik 

namelijk. Dus op twee.  

Alleen is er vaak weinig budget 

voor het maken van de 

content die we eigenlijk 

zouden willen maken 

(fotografie).  

 

10:10 Stelling 12: Verschillende 

afdelingen en stakeholders 

werken goed samen via 

gedeelde kalenders en tools  

Herhaalt stelling.  

Ja, nee. Gewoon nee dus 

eigenlijk (1).   

10:19 Stelling 13: Een praktische 

strategie voor social media 

ontbreekt  

 

Herhaalt stelling.  

hmm, ja weer hetzelfde. Meer 

een korte termijn strategie. Dus 

neutraal (4). Er is wel strategie 

maar korte termijn, vooral nu 

omdat er zoveel veranderd in 

deze branche.  

 

11:04 Stelling 14: We weten niet hoe 

we de effectiviteit van onze 

content kunnen meten  

Herhaalt stelling.  

Oneens, dus op één. We 

genereren iedere maand een 

uitgebreid rapport uit de tool 

die wij gebruiken. 

 

11:30 Stelling 15: We moeten wat 

met SEO, maar weten niet 

goed waar we moeten 

beginnen  

Herhaalt stelling.  

Hmm…. Ja intern weten we niet 

zo goed hoe dat werkt. Maar 

we hebben wel een externe 

partij die dat doet. We weten 

dus wel waar we moeten 

beginnen maar we doen er 

weinig mee.  

Dus ik doe drie.  
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We werken Loyals een externe 

partij, op dit moment maken 

we daar minder gebruik van 

maar kunnen hun zo inzetten 

als we zouden willen.  

 

12:28 Stelling 16: We maken niet of 

nauwelijks gebruik van 

hulpmiddelen zoals een 

planning, contentstrategie, 

redactierichtlijnen, 

schrijfwijzers etc.  

Herhaalt stelling.  

Nee, dat is dus niet waar.  

Ik zet ‘m op twee. We hebben 

een duidelijk content/social 

media strategie, daarnaast 

werken we met een tool 

waarmee we de content 

kunnen inplannen etc.  

 

13:24 Stelling 17: Er is geen duidelijke 

contentstrategie en de 

algemene opvatting is dat 'we 

maar wat doen'  

Herhaalt stelling.  

Hmm, soms doen we wel maar 

wat. Maar over het algemeen is 

er een contentstrategie, dus ik 

ben het er niet mee eens. Dus 

een drie.  

13:35 Stelling 18: We zijn een goed 

geoliede contentmachine. We 

halen onze planning en 

hebben ruimte om in te spelen 

op de actualiteit of 

onverwachten kansen  

Herhaalt stelling.  

Beetje mee oneens, we zijn niet 

helemaal een geoliede 

machine.  

Dus drie.  

We spelen wel in op 

acutaliteit, maar soms hebben 

we terkort aan content en 

publiceren we minder 

relevante dingen. 

 

14:25 Stelling 19: We meten de 

effectiviteit van onze content 

aan de hand van KPI's en 

targets en gebruiken deze 

informatie om de content te 

optimaliseren  

Herhaalt stelling.  

Nee, we hebben geen KPI’s. Dit 

vind ik heel stom. Dus ik doe 

één. Ik vind dat we dat zeker 

moeten gaan doen.  

 

14:35 Stelling 20: We gebruiken 

handige tools (zoals een 

planning, contentstrategie, 

redactierichtlijnen, 

schrijfwijzers etc.) tijdens het 

creëren en publiceren van 

content  

Herhaalt stelling.  

Uh, ja.  

Dus ik doe zes.  
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14:51 Stelling 21: Ons contentteam 

beschikt over de benodigde 

capaciteit, expertise en/of 

hulpmiddelen om op ieder 

moment de content te maken 

die we op dat moment nodig 

hebben  

Herhaalt stelling.  

Uhm, nee. Ik doe twee.  

15:15 Stelling 22: We hebben inzicht 

in de relevante zoekwoorden 

en de kwaliteit van ons 

organisch verkeer 

Herhaalt stelling. 

Uh, kwaliteit van ons organisch 

verkeer? Die snap ik niet? Wat 

is dat?  

 

Oh, zo! Hmm, nee weinig 

inzicht. Zoekwoorden wel, denk 

ik. Nee, eigenlijk weinig. Dus 

twee.  

15:55 Stelling 23: We laten vaak 

kansen liggen omdat we de 

expertise, capaciteit en/of 

hulpmiddelen missen om de 

content te maken die we op 

dat moment nodig hebben  

Herhaalt stelling.  

Ja, dat denk ik wel. Naja, ik 

weet niet.. Ik doe even neutraal 

(4).  

16:44 Stelling 24: Er staat veel 

achterhaalde content live  

Herhaalt stelling.  

Nee. Niet vaak. Heel af en toe. 

Dus twee.  

17:03 Stelling 25: Er is een duidelijk 

beleid voor het beheer en up 

to date houden van onze 

content  

Herhaalt stelling.  

Uh, ja er is een duidelijk beleid. 

Het moet altijd up to date 

blijven.  

Dus ik doe zes.  

Er is wel een beleid voor het 

beheer, en het is 

vanzelfsprekend dat het up to 

date is anders wordt de online 

marketeer daarop 

aangesproken.  

 

 

 

10.5.1 Retrospectief interview hardopwerkonderzoek 2:  

1) Hoe vond je dat het ging? 

F: Ja, volgens mij ging het wel goed. Ik krijg wel gelijk het gevoel van ‘we kunnen zoveel 

meer’. Ik vind het eigenlijk echt een goede vragenlijst.  

1) B: Wat vond je van de vragenlijst?  
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F: Ja, naja hetzelfde dus.. Maar Ik denk dat dit wel echt een goede vragenlijst is. Vooral 

ook omdat je zelf echt denkt ‘We kunnen er zoveel meer uithalen’. Maar dat is dus het 

vervelende bij ons, wij hebben niet één bedrijfje waar je het voor doet. Je doet het 

gelijk voor tien. En dat zou ik wel fijn vinden, gewoon de volle focus op één. Dat lijkt 

me ook echt leuk.   

2) B: Vond je de vragen realistisch? 

F: Ja, heel realistisch. Ik wist overal wel waar het om ging. Het maakt het dus extra 

grappig doordat je dus echt ook vaak het gevoel krijgt van ‘shit, dat weet ik ook wel, 

maar we doen het nog niet’. Of naja, nog niet goed genoeg.  

3) B: Had je veel concrete voorbeelden in je hoofd bij het beantwoorden van de vragen 

F: Uh, ja vaak wel. Ook omdat jij het van tevoren vroeg, heb ik er misschien wel meer 

m’n best op gedaan. Maar, ik zie dan wel allemaal voorbeelden voor me. Bijvoorbeeld 

ook met die Smoothies voor de sporters. Dan heb ik wel de content in m’n hoofd. 

Bedoel je dat?  

 

10.6 Bijlage 6: Analysetabel hardopwerkonderzoek 3 

 

Tijd Actie Verbalisaties  

0.00 Opent vragenlijst  

0.16 Stelling 1: We weten niet goed 

hoe we met onze content en 

marketing kunnen bijdragen 

aan de 

organisatiedoelstellingen en – 

strategie 

Herhaalt stelling.  

Ja eens. Dus ik doe vijf.  

Uh, pfoe. De directie heeft er 

heel weinig aandacht voor. Er is 

geen hele duidelijke strategie, 

zeker niet voor marketing. Die 

mogen we zelf invullen  

 

1.15 Stelling 2: We mikken onze 

content altijd op ‘iedereen’ 

Herhaalt stelling.  

Ja, mwah. Voorheen wel, nu 

steeds minder. Ik doe drie. We 

hebben de doelgroep vaak 

bepaald op wie we de content 

afstemmen. We richten dus 

wel echt op een doelgroep. 

Concreet voorbeeld is dat we 

ons richten op jongeren door 

winacties en dan kiezen we 

dus ook winnaars uit die 

doelgroep.  

 

2.05 Stelling 3: We weten goed hoe 

we onze doelgroep kunnen 

bereiken  

Herhaalt stelling.  

Wel ok, denk ik. Dus ik doe vijf. 

Ja vijf is wel ok toch?  
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We denken dat dat kan via 

Insta.  

 

2.34 Stelling 4: De bedrijfsstrategie 

en visie zijn goed vertaald naar 

praktische handvatten voor 

content en marketing (zoals 

een corporate story, 

waardeproposities, een 

brandbook en styleguides, 

schrijfwijzers, etc.)  

Herhaalt stelling.  

Nee. Een beetje oneens. Dus ik 

doe twee. Er is geen hele 

duidelijke strategie, zeker niet 

voor marketing. Die mogen we 

zelf invullen. 

3.07 Stelling 5: We hebben een 

duidelijk beeld van de 

doelgroep en haar behoeften  

Herhaalt stelling.  

Hmm.  

Ja, mwah. Neutraal denk ik (4). 

Ik kan niets bedenken.  

3.27 Stelling 6: Er is een praktische 

contentstrategie die houvast 

biedt bij het creëren, 

publiceren en beheren van 

onze content  

Herhaalt stelling.  

Hmm..  

Niet echt. Dus ik doe twee.  

3.52 Stelling 7: We hebben moeite 

om de belangen van de 

directie, verschillende 

afdelingen en/of stakeholders 

op elkaar af te stemmen en dit 

leidt regelmatig tot obstakels 

in het creëren en publiceren 

van content  

Herhaalt stelling.  

Geen obstakels in het creëren 

van content maar wel in heel 

veel andere dingen. Ik doe 

twee.  

 

4.11 Stelling 8: De verschillende 

afdelingen en stakeholders 

werken te weinig in gedeelde 

kalenders en tools  

Herhaalt stelling.  

Ja eens, dus zes.  

Niet iedereen werkt met 

dezelfde tool. 

 

 

4.38 Stelling 9: De belangen van 

verschillende afdelingen en 

stakeholders zijn goed op 

elkaar afgestemd en dragen bij 

aan een beter resultaat tijdens 

het creëren en publiceren van 

content  

Herhaalt stelling.  

Hmm. Semi oneens. Dus ik doe 

drie. Alleen marketing, twee 

personen, zijn bezig met 

content. 

 

5.07 Stelling 10: We publiceren 

meestal dezelfde content op 

verschillende online kanalen  

Herhaalt stelling.  

Hmm.  

Oja, niet echt dezelfde content 

maar wel dezelfde soort. 
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Dus ik doe wel zes.  

Als we ergens aftellen doen we 

dat ergens anders ook.  

5:50 Stelling 11: We werken vaak 

ad-hoc en zonder vaste 

werkwijzen voor het maken 

van content. Het is daarbij niet 

duidelijk wie waarvoor 

verantwoordelijk is  

Herhaalt stelling. 

Eens! Misschien moet ik eerst 

verder lezen. Ik doe een beetje 

eens. Onze online marketeer 

mag dit vrij invullen, denk ik?  

Dus ik doe vijf.  

6:16 Stelling 12: Verschillende 

afdelingen en stakeholders 

werken goed samen via 

gedeelde kalenders en tools  

Herhaalt stelling.  

Oneens. Zes.  

7.02 Stelling 13: Een praktische 

strategie voor social media 

ontbreekt  

 

Herhaalt stelling. Kan ik niet 

echt zeggen. Ik doe neutraal 

(4).  

7.33 Stelling 14: We weten niet hoe 

we de effectiviteit van onze 

content kunnen meten  

Herhaalt stelling.  

We hebben een programma die 

helpt bij het analyseren. We 

werken met SKED. Dus ik doe 

twee, omdat we dit dus wel 

weten. 

7.55 Stelling 15: We moeten wat 

met SEO, maar weten niet 

goed waar we moeten 

beginnen  

Herhaalt stelling.  

Ik denk eens. We hebben 

externe partijen die onze 

website SEO-proof maakt.  

Dus ik doe zes. 

8.18 Stelling 16: We maken niet of 

nauwelijks gebruik van 

hulpmiddelen zoals een 

planning, contentstrategie, 

redactierichtlijnen, 

schrijfwijzers etc.  

Herhaalt stelling.  

Oneens. Dus ik doe 2. We 

werken ook daarvoor met 

SKED. 

8.30 Stelling 17: Er is geen duidelijke 

contentstrategie en de 

algemene opvatting is dat 'we 

maar wat doen'  

Herhaalt stelling.  

Hmm, dat denk ik niet. 

Persoonlijke opvatting: de 

online marketeer mag alles zelf 

bepalen maar dat er wel mee 

gekeken wordt.  

Dus ik doe drie.  

 

8.59 Stelling 18: We zijn een goed 

geoliede contentmachine. We 

halen onze planning en 

Herhaalt stelling.  

Ik doe neutraal (4).  
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hebben ruimte om in te spelen 

op de actualiteit of 

onverwachten kansen  

9.46 Stelling 19: We meten de 

effectiviteit van onze content 

aan de hand van KPI's en 

targets en gebruiken deze 

informatie om de content te 

optimaliseren  

Herhaalt stelling.  

Hmm, beetje eens. We meten 

aan de hand van online 

recensies enz. Maar dat is denk 

niet de kwaliteit van de content 

he?  

Ik doe vijf.  

10.09 Stelling 20: We gebruiken 

handige tools (zoals een 

planning, contentstrategie, 

redactierichtlijnen, 

schrijfwijzers etc.) tijdens het 

creëren en publiceren van 

content  

Herhaalt stelling.  

Sterk eens. We gebruiken SKED. 

Dus ik doe zes. 

10.26 Stelling 21: Ons contentteam 

beschikt over de benodigde 

capaciteit, expertise en/of 

hulpmiddelen om op ieder 

moment de content te maken 

die we op dat moment nodig 

hebben  

Herhaalt stelling.  

Hiermee ben ik het niet eens. 

We kunnen heel veel met 

bestand materiaal maar we 

maken zeker niet veel content. 

Dus ik geef twee.  

10.39 Stelling 22: We hebben inzicht 

in de relevante zoekwoorden 

en de kwaliteit van ons 

organisch verkeer 

Herhaalt stelling.  

Ik denk oneens.  

Wijzelf niet, maar de website 

developers wel redelijk.  

Dus ik geef het een één.  

11.06 Stelling 23: We laten vaak 

kansen liggen omdat we de 

expertise, capaciteit en/of 

hulpmiddelen missen om de 

content te maken die we op 

dat moment nodig hebben  

Herhaalt stelling.  

Ik doe hier neutraal (4). 

11.25 Stelling 24: Er staat veel 

achterhaalde content live  

Herhaalt stelling.  

Hmm, daar ben ik mee oneens. 

Niet sterkste oneens maar wel 

oneens. Dus ik doe twee. Onze 

online marketeer, echt een 

superwijf, die zit er vol 

bovenop.  
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11.46 Stelling 25: Er is een duidelijk 

beleid voor het beheer en up 

to date houden van onze 

content  

Herhaalt stelling.  

Onze online marketeer doet 

het goed. Dus ik doe een zes.  

 

10.6.1 Retrospectief interview hardopwerkonderzoek 3: 

1) B: Hoe vond je dat het ging? 

T: Ja, wel lekker volgens mij. Heb ik genoeg voorbeelden gegeven? Sommige stellingen 

las ik wel een paar keer opnieuw. Misschien praatte ik wel teveel binnensmonds he? 

Dat uitspreken waar je mee bezig bent, is wel gek.  

2) B: Wat vond je van de vragenlijst?  

T: Ja, goed. Sommige vragen waren volgens mij dubbel, of niet? Dan wil je zeker een 

score uitrekenen ofzo? Dat je dan eerst ‘niet’ doet en dan ‘wel’ ofzo… Of mag ik dat 

niet zeggen haha? Heb ik je nu door? Soms las ik de vraag niet helemaal en dan gaf ik 

al antwoord, vervolgens moest ik mijn antwoord dan aanpassen omdat er nog meer 

informatie in die vraag stond, snap je?    

3) B: Vond je de vragen realistisch? 

T: Ja, denk dat dit voor veel bedrijven in dit gebied erg henkbaar is. Net als bij V 

bijvoorbeeld, de directie is er gewoon veel te weinig mee bezig. Dat vind ik echt. Er 

kan zoveel meer mee gedaan worden. We hebben nu één marketeer, zij doet het 

goed. Maar de directie zit het nog niet in, ofzo.   

4) B: Had je veel concrete voorbeelden in je hoofd bij het beantwoorden van de vragen 

T: Ja.. maar bij die vragen over tools enzo. Dan heb ik wel drie keer hetzelfde in mijn 

hoofd. Dat we SKED gebruiken dus. Want die vraag kwam ook meerdere keren terug, 

ofzo.   
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10.7 Bijlage 7: Analysetabel hardopwerkonderzoek 4  

 

Tijd Actie Verbalisaties  

0.00 Opent vragenlijst   

0.30 Pagina met uitleg + 

demografische factoren.  

Moet ik ook zeggen hoe 

ik heet? Ook m’n 

achternaam? 

1.00 Stelling 1: We weten niet goed 

hoe we met onze content en 

marketing kunnen bijdragen 

aan de 

organisatiedoelstellingen en – 

strategie 

Herhaalt stelling.  

Uhm… 

Ja, ik doe drie.  

Er is altijd ruimte voor 

verbetering. We zijn er 

wel maar niet helemaal.  

1.41 Stelling 2: We mikken onze 

content altijd op ‘iedereen’ 

Herhaalt stelling.  

We richten onze content 

meestal wel op iedereen. 

Ik doe een zes.  

2.20 Stelling 3: We weten goed hoe 

we onze doelgroep kunnen 

bereiken  

Herhaalt stelling.  

Uhm,  

Ja we weten wel hoe we 

ze willen bereiken. Maar 

ook daar is er altijd 

ruimte voor 

improvements. Dus ik 

doe vijf.  

2.51  Stelling 4: De bedrijfsstrategie 

en visie zijn goed vertaald naar 

praktische handvatten voor 

content en marketing (zoals 

een corporate story, 

waardeproposities, een 

brandbook en styleguides, 

schrijfwijzers, etc.)  

Herhaalt stelling.  

Ja, wel prima. Ik doe 

daarom vijf.  

3.16 Stelling 5: We hebben een 

duidelijk beeld van de 

doelgroep en haar behoeften  

Herhaalt stelling.  

Hmmm. Ik doe hier zes.  

3.36 Stelling 6: Er is een praktische 

contentstrategie die houvast 

biedt bij het creëren, 

publiceren en beheren van 

onze content  

Herhaalt stelling.  

Ja, dat is er wel. Op deze 

schaal van één tot zeven 

geef ik het dan toch een 

zes.  

 

4.20 Stelling 7: We hebben moeite 

om de belangen van de 

Herhaalt stelling.  

Oke wacht, dit is een hele 
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directie, verschillende 

afdelingen en/of stakeholders 

op elkaar af te stemmen en dit 

leidt regelmatig tot obstakels 

in het creëren en publiceren 

van content  

lange vraag. Het gaat 

over de belangen van 

verschillende 

afdelingen…  

Leidt regelmatig tot 

obstakels.  

Hmm,  

Nou kortom dit is een 

hele lange vraag. Ik geef 

het wel een vijf.  

5.56 Stelling 8: De verschillende 

afdelingen en stakeholders 

werken te weinig in gedeelde 

kalenders en tools  

Herhaalt stelling.  

Hmm,  

Ja elke afdeling heeft zo 

z’n eigen tools. Dus dan 

ben ik het er wel mee 

eens. Dus ik geef het een 

drie. Oh nee, juist een vijf 

dan.  

6.27 Stelling 9: De belangen van 

verschillende afdelingen en 

stakeholders zijn goed op 

elkaar afgestemd en dragen bij 

aan een beter resultaat tijdens 

het creëren en publiceren van 

content  

Herhaalt stelling.  

Dit is weer zo’n vraag die 

ik net had. Een beetje 

een lange vraag. Dit is 

wel waar we naar streven 

natuurlijk, dus hiervoor 

een zes.  

6.55 Stelling 10: We publiceren 

meestal dezelfde content op 

verschillende online kanalen  

Herhaalt stelling.  

Ja, helemaal mee eens.  

Zeven. 

7.06 Stelling 11: We werken vaak 

ad-hoc en zonder vaste 

werkwijzen voor het maken 

van content. Het is daarbij niet 

duidelijk wie waarvoor 

verantwoordelijk is  

Herhaalt stelling.  

Uhm, niet mee eens. Bij 

ons zijn de taken wel 

goed verdeeld. Dus ik 

geef het een één.  

7.33 Stelling 12: Verschillende 

afdelingen en stakeholders 

werken goed samen via 

gedeelde kalenders en tools  

Herhaalt stelling.  

Jawel, vijf. Of vier. Ik 

weet niet zo goed..  

7.49 Stelling 13: Een praktische 

strategie voor social media 

ontbreekt  

 

Herhaalt stelling.  

Uhm, nee. Een twee. Het 

is er wel maar…  
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8.10 Stelling 14: We weten niet hoe 

we de effectiviteit van onze 

content kunnen meten  

Herhaalt stelling.  

Ja, op een schaal van één 

tot zeven… 

Uh, we hebben hier nog 

wel iets in te winnen. Dus 

ik geef het een vijf.  

8.46 Stelling 15: We moeten wat 

met SEO, maar weten niet 

goed waar we moeten 

beginnen  

Herhaalt stelling.  

Hmm. 

Ja, die term SEO die heb 

ik weleens voorbij horen 

komen maar er wordt 

niet heel veel 

meegewerkt op mijn 

afdeling. Ik ben hier dus 

neutraal in, een vier.  

9.31  Stelling 16: We maken niet of 

nauwelijks gebruik van 

hulpmiddelen zoals een 

planning, contentstrategie, 

redactierichtlijnen, 

schrijfwijzers etc.  

Herhaalt stelling.  

We maken er zeker wel 

gebruik van dus ik ben 

het er mee oneens. Dus 

een twee. 

9.44 Stelling 17: Er is geen duidelijke 

contentstrategie en de 

algemene opvatting is dat 'we 

maar wat doen'  

Herhaalt stelling.  

Uh, nee. Daarom weer 

een twee.  

10.08 Stelling 18: We zijn een goed 

geoliede contentmachine. We 

halen onze planning en 

hebben ruimte om in te spelen 

op de actualiteit of 

onverwachten kansen  

Herhaalt stelling.  

Ja, zeker. Ik geef het een 

vijf. Of nou, een zes wel.  

10.50 Stelling 19: We meten de 

effectiviteit van onze content 

aan de hand van KPI's en 

targets en gebruiken deze 

informatie om de content te 

optimaliseren  

Herhaalt stelling.  

Ja, zeker. Daarom een 

zes. 

11.05 Stelling 20: We gebruiken 

handige tools (zoals een 

planning, contentstrategie, 

redactierichtlijnen, 

schrijfwijzers etc.) tijdens het 

creëren en publiceren van 

content  

Herhaalt stelling.  

Ja helemaal eens. Dat is 

eens. Dus een zeven. 
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11.22 Stelling 21: : Ons contentteam 

beschikt over de benodigde 

capaciteit, expertise en/of 

hulpmiddelen om op ieder 

moment de content te maken 

die we op dat moment nodig 

hebben  

Herhaalt stelling.  

Uhm, ja.  

Een zes.  

11.37 Stelling 22: We hebben inzicht 

in de relevante zoekwoorden 

en de kwaliteit van ons 

organisch verkeer 

Herhaalt stelling.  

Uh, wacht even horen 

Herhaalt stelling.  

Organisch verkeer? Ik vul 

neutraal in (4). 

12.30 Stelling 23: We laten vaak 

kansen liggen omdat we de 

expertise, capaciteit en/of 

hulpmiddelen missen om de 

content te maken die we op 

dat moment nodig hebben  

Herhaalt stelling.  

Nee, oneens. Dus ik doe 

twee.  

12.46 Stelling 24: Er staat veel 

achterhaalde content live  

Herhaalt stelling.  

Nee, want we proberen 

zo actueel mogelijk te 

zijn. Dus een twee.  

13.06 Stelling 25: Er is een duidelijk 

beleid voor het beheer en up 

to date houden van onze 

content  

Herhaalt stelling.  

Ja, die is er.  

Dus dan doe ik een zes.  

 

10.7.1 Retrospectief interview hardopwerkonderzoek 4: 

 

1) B: Hoe vond je dat het ging? 

E: Haha.. nou, niet zo goed he? Ik weet het niet. Ik vond het wel moeilijk. Want, ja, 

misschien ben ik dan toch niet de juiste persoon voor dit onderzoek? Zoveel ervaring 

heb ik natuurlijk niet. Ik heb er ook echt lang over gedaan he? Haha.  

2) B: Wat vond je van de vragenlijst?  

E: Tsja, wel denk ik. Of wel goed, bedoel ik. Je vroeg om niet te neutraal te antwoorden 

maar dat deed ik dus wel. Vaak omdat ik er dan niet helemaal uit kwam. Soms was ik 

het ook eens en oneens met dezelfde stelling.. Dan vond ik het wel lastig. Dan koos ik 

vaak dus voor neutraal.  

3) B: Vond je de vragen realistisch? 

E: Ja, zeker realistisch. Misschien niet voor elke organisatie. Of hoe zeg je dat, voor 

iedere invuller. Ik kan me voorstellen dat de leidinggevende hier veel meer van weet.  

4) B: Had je veel concrete voorbeelden in je hoofd bij het beantwoorden van de vragen 

E: Uh.. Jawel. Over sommige stellingen wel, over andere niet.  
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10.8  Bijlage 8: Analysetabel hardopwerkonderzoek 5 

 

Tijd Actie Verbalisaties  

0.00 Opent vragenlijst Oke, dus ik moet gewoon m’n 

e-mailadres invullen he?  

1.12 Opent informatiepagina + 

demografische vragen 

Oh, 25 stellingen.  

Ik reageer wel altijd heel traag 

hoor.  

Herhaalt vragen + antwoord.  

1.29 Stelling 1: We weten niet goed 

hoe we met onze content en 

marketing kunnen bijdragen 

aan de 

organisatiedoelstellingen en – 

strategie 

Herhaalt stelling.  

Even kijken hoor..  

Weet je wat het is, we weten 

het wel, alleen we doen het 

niet.  

Ik denk dat wij wel redelijk 

expert zijn op dit gebied. Maar 

er zijn vast mensen die het 

beter kunnen, dus ik doe ‘m op 

zes.  

We zijn een 

communicatiebureau dus we 

weten wel hoe dit werkt.  

Uhm… 

Voor onszelf ligt de prioriteit 

wel bij klanten. Dus het schiet 

er nog weleens bij in.  

Ja, want eigenlijk bij O is het zo 

dat dit erbij gebeurd. Dus 

eigenlijk doet onze 

officemanager de content. 

Want de creatieven doen de 

klanten.  

Dus we weten goed hoe het 

werkt, en iedereen vindt er wat 

van. Maar de uitvoer….. 

 

 

3.10 Stelling 2: We mikken onze 

content altijd op ‘iedereen’ 

Herhaalt stelling.  

Jawel, er zijn drie labels. Maar 

we doen het eigenlijk wel op 

iedereen. Daar is ook wel wat 

voor te zeggen trouwens… 

Dus ik doe zes.  

Onze berichten zijn leuk voor 

iedereen om te lezen maar we 
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zouden er wel meer op mogen 

focussen. Soms kijk ik ernaar en 

dan denk ik wel van… Uh..  

Volgens mij weet iemand die 

dit bekijkt helemaal niet wat wij 

doen. We doen namelijk echt 

van alles door elkaar.  

 

4.01 Stelling 3: We weten goed hoe 

we onze doelgroep kunnen 

bereiken  

Herhaalt stelling.  

Ja, helemaal eens (7). 

We hebben drie labels en goed 

inzichtelijk wie dat is en waar 

we ze vinden en welke media 

we moeten inzetten om ze te 

bereiken. We hebben best 

helder inzichtelijk wie onze 

klanten zijn en waar we ze 

vinden. We hebben veel lijsten, 

je kan gewoon zeggen: nieuwe 

klant. Dan krijgt die ook een 

nieuwsbrief. Dat is best 

duidelijk geregeld.  

4.58 Stelling 4: De bedrijfsstrategie 

en visie zijn goed vertaald naar 

praktische handvatten voor 

content en marketing (zoals 

een corporate story, 

waardeproposities, een 

brandbook en styleguides, 

schrijfwijzers, etc.)  

Herhaalt stelling.  

Uhmm.. 

Ja, dat is grappig..  

Ik zet ‘m op drie.  

Ons positioneringsvraagstuk 

loopt al jaren. We komen er 

telkens niet aan toe. Je komt bij 

een klant en dan lijkt het heel 

makkelijk..  

Stel jullie zouden O helpen dan 

is het antwoord nou, we 

hebben onze visie wel heel 

duidelijk maar dat is niet 

vertaald naar praktische 

handvatten.  

6:04 Stelling 5: We hebben een 

duidelijk beeld van de 

doelgroep en haar behoeften  

Herhaalt stelling.  

Ik zet ‘m op zes.  

Ja, we hebben heel duidelijk 

wat we willen bereiken en wat 

ze willen. We hebben ook altijd 

een evaluatie ingebouwd. 
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6:30 Stelling 6: Er is een praktische 

contentstrategie die houvast 

biedt bij het creëren, 

publiceren en beheren van 

onze content  

Herhaalt stelling.  

Twee, omdat er heel veel 

ideeën zijn maar het nergens 

staan vastgelegd. We vinden 

het wiel telkens opnieuw uit. 

Iedereen heeft er ideeën over 

en iedere keer als er een 

nieuwe werknemer komt heeft 

die er weer een idee over maar 

we gaan telkens weer opnieuw 

aan de slag en we leggen niets 

vast. Het komt ook elke keer 

weer bij iemand anders te 

liggen.  

7:23 Stelling 7: We hebben moeite 

om de belangen van de 

directie, verschillende 

afdelingen en/of stakeholders 

op elkaar af te stemmen en dit 

leidt regelmatig tot obstakels 

in het creëren en publiceren 

van content  

Herhaalt stelling.  

Ik doe twee.  

Nee.. Uhm…  

We zijn een klein bedrijf dus de 

lijntjes zijn kort. Dit is gewoon 

eigenlijk niet het geval. 

Iedereen weet het wel. Je zou 

het net zo goed de eigenaar als 

de officemanager kunnen 

vragen.  

8.13 Stelling 8: De verschillende 

afdelingen en stakeholders 

werken te weinig in gedeelde 

kalenders en tools  

Herhaalt stelling.  

Uh, 

Ja, helemaal eens (7).  

We gebruiken geen tools.  

8.37 Stelling 9: De belangen van 

verschillende afdelingen en 

stakeholders zijn goed op 

elkaar afgestemd en dragen bij 

aan een beter resultaat tijdens 

het creëren en publiceren van 

content  

Herhaalt stelling.  

Vier.  

Even kijken…. 

Alle verschillende labels komen 

wel aan bod, maar het is weinig 

op elkaar afgestemd.  

Het is niet echt, uhh.. 

Vanuit wat de verschillende 

stakeholders willen. Maar 

meer; oh nu is er iets leuks. Dat 

kunnen we wel even plaatsen.  

 

9.54 Stelling 10: We publiceren 

meestal dezelfde content op 

verschillende online kanalen  

Herhaalt stelling.  

Ja, zes.  

Ja, we passen het dus wel iets 

aan per kanaal. Dus wel anders 

voor Linkedin dan Instagram. 
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(U?) Maar wel precies dezelfde 

dag. Dus als je ons op allebei de 

kanalen volgt dan kan je wel 

denken: ‘Het is weer de 

contentplaatsdag’.  

10.36 Stelling 11: We werken vaak 

ad-hoc en zonder vaste 

werkwijzen voor het maken 

van content. Het is daarbij niet 

duidelijk wie waarvoor 

verantwoordelijk is  

Herhaalt stelling.  

Ja, zes.  

Ja, we werken ad hoc.  

Uhm…  

Maar we hebben wel één 

persoon die daar 

verantwoordelijk voor is.  

Ja, die vraagt dan: is er nog 

iets? Dan maakt de ontwerper 

een plaatje en dan plaatst de 

officemanager het.  

11.28 Stelling 12: Verschillende 

afdelingen en stakeholders 

werken goed samen via 

gedeelde kalenders en tools  

Herhaalt stelling.  

Ja, eigenlijk niet.  

Dus op één.  

Het wordt dus best wel 

duidelijk zo hoor, hoe een 

organisatie het op de rit heeft. 

 

11:47 Stelling 13: Een praktische 

strategie voor social media 

ontbreekt  

 

Herhaalt stelling.  

Ja, kun je wel zeggen ja.  

Dus zes.  

Ja, dat is het wel. Bij een 

communicatiebedrijf is het 

natuurlijk wel al een stuk 

duidelijker. Iedereen weet best 

wel waar het heen moet. Maar 

dat nog vertalen naar social 

media strategie ontbreekt nog.  

12.27 Stelling 14: We weten niet hoe 

we de effectiviteit van onze 

content kunnen meten  

Herhaalt stelling.  

Ja, dat weten we heel goed (1).  

Het plaatsen van content heeft 

alleen weinig prioriteit in de 

drukte. Ja, dus ik doe oneens 

want we weten heel goed hoe 

we het kunnen meten maar dat 

schiet er wel bij in.. dus volgens 

mij is één dan prima. (U?) 

13.07 Stelling 15: We moeten wat 

met SEO, maar weten niet 

Herhaalt stelling.  

Onze webteksten zijn SEO 

geoptimaliseerd en er lopen 
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goed waar we moeten 

beginnen  

advertenties via Google Search. 

Ik denk dat het iets beter kan, 

maar er lopen gewoon 

advertenties en alles is SEO 

geoptimaliseerd. Dus ik zet ‘m 

op twee.  

 

13.44 Stelling 16: We maken niet of 

nauwelijks gebruik van 

hulpmiddelen zoals een 

planning, contentstrategie, 

redactierichtlijnen, 

schrijfwijzers etc.  

Herhaalt stelling.  

Uh…. 

Eens (7).  

Klopt, dat is allemaal niet 

opgesteld. We hebben 

trouwens wel een hele duidelijk 

schrijfstijl die je aangeleerd 

krijgt als je bij ons komt 

werken.  

We hebben dus niet echt 

redactierichtlijnen en 

schrijfwijzers etc. Maar we 

hebben wel O’doet het zo. 

Maar dat is meer voor als je bij 

ons komt werken dan voor 

content.  

15.08 Stelling 17: Er is geen duidelijke 

contentstrategie en de 

algemene opvatting is dat 'we 

maar wat doen'  

Herhaalt stelling.  

We weten wel wat we doen 

maar we hebben niet de tijd 

genomen om dat allemaal vast 

te leggen. Dus oneens, op drie. 

We doen het van nature dus 

best wel goed alleen niet 

vastgelegd in een 

contentstrategie.  

16.08 Stelling 18: We zijn een goed 

geoliede contentmachine. We 

halen onze planning en 

hebben ruimte om in te spelen 

op de actualiteit of 

onverwachten kansen  

Herhaalt stelling.  

Ja… nou…  

Op drie.  

Het schiet er wel vaak bij in of 

de planning wordt verschoven. 

Alleen in vergelijking met 

andere bedrijven weten wij wel 

goed wat we doen. Dus de tekst 

is meestal wel gelijk goed en 

het plaatje ook wel gelijk mooi.  

17.00 Stelling 19: We meten de 

effectiviteit van onze content 

aan de hand van KPI's en 

Herhaalt stelling.  

Uh… 

Nee, niet echt. Dus twee.  
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targets en gebruiken deze 

informatie om de content te 

optimaliseren  

Hier kunnen we veel meer mee 

bereiken als we willen. We 

kijken vooral naar likes en 

aantal volgers. We kijken vooral 

naar wat het oplevert. Er is niet 

per se een harde evaluatie. Dus 

we kijken er eigenlijk niet heel 

erg veel naar.  

17.50 Stelling 20: We gebruiken 

handige tools (zoals een 

planning, contentstrategie, 

redactierichtlijnen, 

schrijfwijzers etc.) tijdens het 

creëren en publiceren van 

content  

Herhaalt stelling.  

Hey, deze vraag hebben we al 

gehad volgens mij.  

Ik zet ‘m op drie. We gebruiken 

geen tools, we bespreken de 

richtlijnen maar we leggen ze 

niet vast. 

18.40 Stelling 21: Ons contentteam 

beschikt over de benodigde 

capaciteit, expertise en/of 

hulpmiddelen om op ieder 

moment de content te maken 

die we op dat moment nodig 

hebben  

Herhaalt stelling.  

Hmm.. haha..  

Uh..  

Eigenlijk is er geen 

contentteam. Wel voor extern, 

niet voor intern. Dus twee.  

Je wordt afgerekend op wat je 

declareert. Dus het komt er 

eigenlijk niet zo van. Het zou 

eigenlijk fijn zijn als er ook zo 

iemand van ons zou zijn. Die 

daarvoor wordt vrijgespeeld.  

19.25 Stelling 22: We hebben inzicht 

in de relevante zoekwoorden 

en de kwaliteit van ons 

organisch verkeer 

Herhaalt stelling.  

Ja, dat hebben we. Dus zeven. 

19.39 Stelling 23: We laten vaak 

kansen liggen omdat we de 

expertise, capaciteit en/of 

hulpmiddelen missen om de 

content te maken die we op 

dat moment nodig hebben  

Herhaalt stelling.  

Uh..  

Ik doe één.  

Of nee vier.  

We missen niet de expertise, 

wel de capaciteit. Dus ik doe er 

‘middenin’.  

20.22 Stelling 24: Er staat veel 

achterhaalde content live  

Herhaalt stelling.  

Uh..  

Nee, niet echt.  

Het zijn geen nieuwsdingen dus 

het is altijd wel relevant en leuk 

om te lezen. Dus nee. Oneens, 

één.  
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20.36 Stelling 25: Er is een duidelijk 

beleid voor het beheer en up 

to date houden van onze 

content  

Herhaalt stelling.  

Haha.. uhu. 

Ik doe vier. Ik denk dat het 

beleid vooral mist waardoor 

het erbij inschiet. Het beleid 

veranderd ieder jaar. Dus er is 

weinig focus. Als er een 

duidelijk beleid is, zou dit veel 

beter gaan.  

 

10.8.1 Retrospectief interview hardopwerkonderzoek 5: 

1) B: Hoe vond je dat het ging? 

L: Ja, ik vind stellingen altijd best lastig. Ik dacht halverwege ook ‘shit, heb ik wel 

oneens en eens begrepen?’. Dat vind ik zelf wel ingewikkeld. Er zijn veel vragen over 

hetzelfde dus dan dacht ik wel ‘hey, dit heb ik al beantwoord’.  

2) B: Wat vond je van de vragenlijst?  

L: De vragenlijst kan denk ik veel korter. Er zaten drie vragen in over SEO. Maar 

misschien kun je het beter opsplitsen in werkwijzen, strategie en techniek. Want bij 

iedere organisatie heb je meestal iemand die het maakt, die het betekent en iemand 

die het technisch beheert. Denk dat dat wel kan helpen. Want dan weet je als invuller 

een beetje waar je bent.  

3) B: Vond je de vragen realistisch? 

L: Ja, het is wel grappig. Als ik dat dan invul denk ik wel ‘dat zou beter kunnen’. Ik weet 

niet of je het als aquisitie tool inzet want dat zou denk ik heel goed helpen. Iemand 

denkt dan echt ‘ah, fuck.. ik heb jullie nodig’. Ik kan me voorstellen dat er dan een 

pakket uitkomt. Want bijvoorbeeld bij O hebben we heel duidelijk een strategie maar 

het zou heel fijn zijn als wij bijvoorbeeld zouden kunnen zeggen ‘Dit is alles wat wij 

vinden, maar dan maken jullie er passende content bij’. Dat je zeg maar het 

strategie+uitvoer, of alleen strategie, of alleen uitvoer. Ik denk dat het fijn is als dat 

ook uit de test komt: het lijkt erop dat dit best goed gaat, zullen we het hier eens over 

hebben.  

4) B: Had je veel concrete voorbeelden in je hoofd bij het beantwoorden van de vragen 

L: Ja, eigenlijk wel. Eigenlijk continu. Bij ons vind iedereen er bjivoorbeeld wat van, 

alleen niemand heeft er echt tijd voor. Dat is natuurlijk best irritant. Degene die het 

komt maken is bijvoorbeeld ook de enige niet contentspecialist.. maar zij is de enige 

die er tijd voor heeft. We hebben ze gewoon in dienst, maar ze hebben er geen tijd 

voor. Het is denk sowieso goed dat je nu heel snel concreet hebt hoe je een klant kunt 

helpen.  
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10.9 Bijlage 9: Gereviseerde vragenlijst o.b.v. het hardopwerkonderzoek   

 

Stelling 1: We weten niet goed hoe we met onze content en marketing kunnen bijdragen aan de 

organisatiedoelstellingen en – strategie 

Stelling 2: We mikken onze content altijd op ‘iedereen’ 

Stelling 3: We weten goed hoe we onze doelgroep(en) kunnen bereiken  

Stelling 4: De bedrijfsstrategie en visie zijn goed vertaald naar praktische handvatten voor content 

en marketing (zoals een corporate story, waardeproposities, een brandbook en styleguides, 

schrijfwijzers, etc.)  

Stelling 5: We hebben een duidelijk beeld van onze doelgroep(en) en haar behoeften  

Stelling 6: Wij werken volgens een contentstrategie   

Stelling 7: We hebben moeite om de belangen van de verschillende afdelingen en/of stakeholders 

op elkaar af te stemmen 

Stelling 8: De verschillende afdelingen en stakeholders werken te weinig in gedeelde kalenders en/of 

tools 

Stelling 9: De directie snapt het belang van goede content 

Stelling 10: We publiceren meestal exact dezelfde content op verschillende online kanalen  

Stelling 11: We werken zonder vaste werkwijzen voor het maken van content 

Stelling 12: Bij het creëren en publiceren van content is het niet duidelijk wie waarvoor 

verantwoordelijk is  

Stelling 13: We weten hoe we de effectiviteit van onze content kunnen meten  

Stelling 14: Bij het maken van content werken we met SEO-richtlijnen (richtlijnen voor 

zoekmachineoptimalisatie) 

Stelling 15: We maken effectief gebruik van hulpmiddelen (zoals een planning, contentstrategie, 

redactierichtlijnen, schrijfwijzers etc.)  

We maken gebruik van (aanvinken): 

- Een planning  

- Contentstrategie  

- Redactierichtlijnen  

- Schrijfwijzers  

Stelling 16: De algemene opvatting is dat 'we maar wat doen'  

Stelling 17: We halen onze planning en hebben ruimte om in te spelen op de actualiteit of 

onverwachte kansen  

Stelling 18: We meten de effectiviteit van onze content (bijvoorbeeld aan de hand van KPI’s en 

targets)  

Stelling 19: Ons contentteam beschikt altijd over de benodigde capaciteit om de content te maken 

die we nodig hebben  

Stelling 20: Ons contentteam beschikt over de benodigde expertise om op ieder moment de content 

te maken die we op dat moment nodig hebben  

Stelling 21: We hebben geen content met verouderde informatie live staan 

Stelling 22: Er zijn duidelijke afspraken over het beheer en up to date houden van onze content 

Stelling 23: We werken met templates en een duidelijke navigatiestructuur   
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10.10 Bijlage 10: Analysetabellen interviews  

Toelichting: voor elke stelling uit de volwassenheidsvragenlijst is een vraag opgenomen in het 

interviewschema. Per stelling is er een analysetabel opgesteld waarin de antwoorden van de zestien 

participanten te vinden zijn (kolom één). In de tweede kolom van de tabel is de score te zien 

(zevenpuntsschaal, oneens-eens) waarmee de participant de stelling heeft beoordeeld. In de derde 

kolom staan de gevonden betrouwbaarheids- en validiteitsproblemen genoteerd.  

 

Stelling: We weten niet goed hoe we met onze content en marketing kunnen bijdragen aan de 

organisatiedoelstellingen en – strategie 

 

Interviewvragen + antwoorden uitgesplitst per 

interview (N=16) 

Score 

stelling 

Betrouwbaarheids- en 

validiteitsproblemen  

Interview 1 

Wat is het verband tussen de doelstellingen van de 

organisatie en de content die jullie plaatsen online?   

Op heel praktisch niveau hebben we de 

organisatiedoelstellingen, dus de missie en de visie, 

vertaald in een contentstrategie. Waarbij de missie en de 

visie echt leidend zijn in de content die we produceren. 

Dus we werken aan een daadkrachtige democratie door 

bestuurders in Nederland handvatten te geven om op te 

sturen. De content die we produceren toetsen we daar 

echt aan. Heeft de bestuurder hier echt iets aan? Heeft 

de ambtenaar hier echt iets aan? Of is het gewoon een 

loos bericht. Indien loos, dan uh ja, dan publiceren we 

niet.  

 

- Is de afdeling goed meegenomen in de 

doelstellingen van de organisatie?  

Vanuit het managementkader zijn wij onderdeel in het 

formuleren van die overkoepelende doelstellingen. Dus 

we zijn vanaf het eerste moment betrokken.  

- Zijn de doelstellingen meetbaar?  

Nou, de organisatiedoelstellingen zijn.. ja.. In de realiteit 

gaan er X beleidsafdelingen eroverheen om een beleid te 

formuleren. De overkoepelende 

organisatiedoelstellingen zijn wat zweveriger. Maar 

uiteindelijk worden die vertaald naar 

afdelingsdoelstellingen en teamdoelstellingen. En hoe 

lager je komt, hoe meer meetbaar ze zijn. Een voorbeeld 

is dat bij de interne communicatie een doelstelling is dat 

we de onderlinge communicatie verbeteren en dat er 

meer wordt samengewerkt. Dan is een 

afdelingsdoelstelling dat er een sociaal intranet wordt 

geïmplementeerd. Dus dat resulteert er dan in dat we 

2  Geen validiteitsbedreiging  
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een redactioneel manifest opleveren voor het nieuwe 

intranet. 

- Zijn de doelstellingen ergens vastgelegd?  

Ja, zeker.  

- Waarom score twee op de stelling?  

Ja, het kan altijd beter. Daarom heb ik twee gedaan. Het 

gebeurt weleens dat we op bestuurlijk niveau een 

beslissing wordt genomen dat VNG publiceert. Dan kan 

bijvoorbeeld omdat de minister vindt dat we het moeten 

doen. En als ik dat zou toetsen, dan zou het misschien 

geen onderdeel van de contentstrategie zijn. Je 

contentstrategie wordt dan overruled.  

 

Interview 2 

Wat is het verband tussen de doelstellingen van de 

organisatie en de content die jullie plaatsen online?   

Nou, wat ik heb gemerkt toen ik hier een jaar geleden 

binnenkwam is dat ik dacht ‘we doen eigenlijk maar een 

beetje wat’. We hebben een visieprogramma en daar 

staan de speerpunten in, maar de doelstellingen waren 

nog niet echt helder geformuleerd. Maar dat is nu dus 

wel gaan lopen, sinds dit project eigenlijk. Het project 

met de website. We zijn er steeds meer mee bezig. Dus 

wij houden ons bezig met: wie zijn we? Wat willen we 

bereiken? Wat zijn onze doelstellingen? We willen 

werkend Nederland faciliteren in elke vraag die zij 

hebben in elke fase van hun workers journey. We zijn 

heel druk bezig geweest om dit handen en voeten te 

geven. We hebben nu kernstrategieën bijvoorbeeld en 

een tone of voice. Dit was er allemaal nog niet. Dus wel 

een hele leuk uitdaging. Alles moet dus up to date en 

netjes worden. Echt aan het puin ruimen dus.  

- Snappen jullie hoe jullie werk daaraan kan 

bijdragen?  

Ja, dat snappen we steeds beter. Eerst communiceerden 

we echt vanuit persberichten en dat namen we over op 

de website. We willen steeds meer toe naar onze eigen 

agenda. We willen echt meer gaan relateren aan onze 

eigen doelstellingen. We zijn enorme stappen aan het 

maken maar ik merk wel dat het in de interne organisatie 

ontzettend veel onrust oplevert. Mensen doen het al 

heel erg lang op deze manier. Verandering is altijd 

spannend.  

- Zijn de doelstellingen meetbaar?  

6 Interpretatieprobleem  
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Die ga ik meetbaar maken. We hebben namelijk wel een 

enorm budget gekregen om die website te maken. Dus 

we willen ook laten zien: dit levert het op. Dus nu de 

doelstellingen zijn geformuleerd, gaan we veel meetbare 

doelen daaraan hangen. Mede door de komst van Rick, 

kijken we beter naar wat we aan het doen zijn.  

- Je ziet hier de score op de stelling. Zou je je 

score kunnen toelichten?  

Ja, ik heb zes gescoord. Omdat we het dus nog niet goed 

weten. De doelstellingen zijn nog niet eens helder 

geformuleerd. 

 

Interview 3  

Wat is het verband tussen de doelstellingen van de 

organisatie en de content die jullie plaatsen online?   

Er is een beperkt verband daartussen. We hebben begin 

dit jaar opnieuw de missie en visie vastgesteld maar dit 

vind je niet terug op de website. We hebben drie 

thema’s: arbeidsmarkt, ondernemerschap en 

duurzaamheid.  

- Is de afdeling goed meegenomen in de 

doelstellingen van de organisatie?  

Ja, opzich wel. We zijn er mee gestart maar toen kwam 

corona. We moesten daarop acteren. Dus toen kwamen 

er twee campagnes. Dat heeft ervoor gezorgd dat de 

naam OSB en de positionering die wij hadden niet meer 

aansluit bij het beeld dat wij laten zien. We willen een 

nieuwe positionering. Vanuit dat perspectief willen we 

gaan kijken hoe we de online omgeving beter laten 

aansluiten aan de strategie.  

- Snappen jullie hoe jullie werk daaraan kan 

bijdragen?  

Deels. We hebben nog slagen te winnen.  

- Zijn de doelstellingen meetbaar?  

Uh, ik heb het gevoel dat ze deels meetbaar zijn. Dit is 

een discussie die we de afgelopen periode hebben 

gehad. We communiceren met twee petten op. Ik merk 

dat dit soms moeilijk is, want met welke pet 

communiceer je nou?  

- Je ziet hier de score op de stelling. Zou je je 

score kunnen toelichten?  

Naja, ik vul het in vanuit mijn perspectief. Daarom die 

vijf. Toen ik vorig jaar binnenkwam, was de nieuwe 

websitemigratie al gestart. Er waren wat keuzes 

gemaakt die ik niet goed vond. En toen hebben we 

5 Integratieprobleem  
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Presenter ook ingeschakeld. Die hebben een enorme 

positieve slag gemaakt. Kijkend naar een nieuwe 

omgeving hebben we wel hulp daarbij nodig. We zullen 

nog wel wat keuzes moeten maken waar we hulp bij 

nodig hebben.  

 

Interview 4 

 

Wat is het verband tussen de doelstellingen van de 

organisatie en de content die jullie plaatsen online?   

Wij zijn een kennisorganisatie. Wij weten op een aantal 

onderdelen heel veel. Eigenlijk over alles wat met werk 

en inkomen te maken heeft. Inkomen is heel breed, he. 

En werk is nog breder. Werk zoeken, werk vinden, werk 

houden enzovoorts. Eigenlijk alles wat je daar weer bij 

kan bedenken. Wij hebben als doel om leden content 

aan te bieden waardoor ze goed geïnformeerd zijn. En 

als ze niet lid zijn willen wij content aanbieden die 

interessant genoeg is om een ‘call to action’-button aan 

te klikken. Onze content is super breed, en het gaat echt 

ver. Het is heel divers.  

- Zijn de doelstellingen meetbaar?  

Nee, niet helemaal. Bij ledenwerving wel. Je weet exact 

hoeveel je er hebt. Bij ledenbinding is dit veel lastiger. 

We kunnen wel kijken hoeveel leden er lid blijven, maar 

dat kunnen we nog niet relateren aan de content die we 

plaatsen. We gebruiken wel Google Analytics. 

Zichtbaarheid kunnen we meten, of dat ook leidt tot 

meer draagvlak, dat is een lastige.  

- Zijn de doelstellingen ergens vastgelegd?  

Ja, die zijn vastgelegd. Dus we hebben hoofddoelen daar 

hangen KPI’s aan. Je hebt leads nodig om daar te komen. 

Dat is nog niet overal even goed doorgevoerd maar in de 

hoofdlijn liggen ze vast.  

- Wordt naar de doelstellingen gekeken bij het 

maken van communicatie-uitingen? 

Ja, hoe we dat willen gaan doen, is dat we alle verzoeken 

voor content toetsen aan de doelen. En dan kijken welke 

bijdrage die content heeft aan die doelen. Soms zeggen 

we dan ook nee. Dus het moet wel bijdragen aan 

ledenbinding en ledenwerving. Wat doet het met 

zichtbaarheid? En hoe gaat het overkomen? Dat weeg je 

dus af. Soms pak je dan iets niet op.  

- Je ziet hier de score op de stelling. Kan je deze 

score toelichten?  

3 Label- en 

interpretatieprobleem.   
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Ja, ik heb deze score gedaan omdat we content vanuit 

politieke redenen vaak toch moeten plaatsen. Terwijl we 

daar helemaal niet op zitten te wachten. Dat kan zijn 

omdat ons bestuur dat wil. Dus zonder inhoudelijk 

argument moet het toch op de website komen. Het kan 

ook zijn omdat we in een breder verband, zoals met 

vakbonden, meedoen met een project. Dat is natuurlijk 

niet altijd relevant voor onze leden of bezoekers. Maar 

dat willen we dan toch laten zien. Dus daarom moeten 

we soms content maken ook al draagt dit geen meter bij 

aan ons doel.  

 

Interview 5  

 

Wat is het verband tussen de doelstellingen van de 

organisatie en de content die jullie plaatsen online?   

Uh, de doelstelling maken wij per jaar. En die passen 

binnen een vijf jaren plan. De communicatie die wij 

plaatsen zou eigenlijk gevoed moeten worden door die 

doelstellingen. Die zou in lijn moeten zijn met die doelen. 

Maar of het algemeen is het ook veel ad hoc. Dus 

bijvoorbeeld COVID is daar een voorbeeld van. 50% van 

onze communicatie aan het begin van dit jaar was 

eigenlijk communicatie daarover. Een soort 

crisiscommunicatie dus wel. De ad hoc heeft dus een 

grote invloed.  

- Is de afdeling goed meegenomen in de 

doelstellingen van de organisatie?  

Ja, ook wel.  

- Zijn de doelstellingen meetbaar?  

Ja, ik werk zelf nu twee jaar hier. Daarvoor bij een 

commerciële organisatie. Als ik denk aan meetbaar dan 

denk ik aan aantal bezoekers van de websites, aantal 

mensen die een mailing openen enzovoorts. Die hebben 

wij nu minder hard. Als wij een nieuwsbrief hebben dan 

wordt ie wel geopend omdat erin staat wat leden 

moeten weten en interessant vinden. Onze doelgroep 

ken je al: alle fysiotherapeuten. Die kennen ons al. Dat 

hoeven er niet meer te worden. We willen wel meer 

doen aan ‘meetbaarheid’ dit jaar. We willen meer 

jongeren bereiken enzo.  

- Zijn de doelstellingen ergens vastgelegd?  

Ja.  

- Wordt naar de doelstellingen gekeken bij het 

maken van communicatie-uitingen? 

2 Begripsprobleem 
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Nee, dat hebben we niet gedaan tot nu toe.  

- Ik zie dat je op de stelling ‘…..’ een twee hebt 

gescoord. Kan je dit toelichten?  

Dat zit erin dat we een vereniging zijn voor de 

fysiotherapeuten. Je kent 98% van de doelgroepen. We 

denken dan wat wil je met die 2%. Het is niet zo dat we 

de 100 willen halen. Dus in die zin hoeft het ook niet zo.  

 

Interview 6  

Wat is het verband tussen de doelstellingen van de 

organisatie en de content die jullie plaatsen online? 

We hebben als Total Group hebben we de ambitie om in 

2050 net zero te zijn. We willen klanten meenemen in 

die reis en waar we naartoe gaan. We hebben de missie 

geformuleerd om klanten te helpen in het steeds 

complexer wordende energielandschaap. Wet- en 

regelgeving verandert, strategisch energie inkopen is 

lastiger. We willen daar dus een helpende hand in zijn 

voor klanten. En voor mensen die nog geen klant zijn. Op 

die manier draagt onze content altijd bij aan die 

doelstellingen. Dus enerzijds aan het binden van klanten 

en anderzijds om nieuwe klanten te laten weten dit zijn 

wij.    

- Zijn de doelstellingen ergens vastgelegd?  

Ja, die zijn formeel vastgelegd en staan ook in het 

jaarverslag.  

- Wordt naar de doelstellingen gekeken bij het 

maken van communicatie-uitingen? 

Meestal, niet altijd. Het zal niet altijd 100% passen. In 

principe is het een brede missie en visie dus daar kan veel 

onder vallen. Maar er zal altijd wel iets zijn wat we 

moeten communiceren naar klanten. Dat is meer 

noodzaak, dan dat het echt binnen de missie en visie heel 

goed past.  

- Je ziet hier de score op de stelling. Kan je deze 

score toelichten? 

Ik heb twee gescoord, want we zijn dit jaar gestart met 

een contentwebsite. Daarin hebben we heel duidelijk 

gezet wat we willen delen met onze bestaande klanten 

op het gebied van energietransitie maar ook op het 

gebied van klantbehoud en klantbinding. We hebben 

ook nieuwsbrieven, die hebben allemaal een call to 

action. Op die manier is het heel duidelijk. We hebben 

een contentplan gemaakt voor new business. We willen 

meer kijken wat we willen met kennismaken. We laten 

2 Geen validiteitsbedreiging 
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dan meer zijn wie we zijn. En dan steeds verder in de 

koopfunnel voegen we dan meer informatie toe. We 

hebben natuurlijk gewoon salestargets binnen de 

organisatie. We weten niet altijd precies of de content 

die we maken precies aansluit bij de behoefte van de 

klant.  

 

 

Interview 7  

Wat is het verband tussen de doelstellingen van de 

organisatie en de content die jullie plaatsen online?   

Uhm, ja.. ik denk dat wij onderweg zijn om te weten wat 

dit verband is maar daar zijn we nog niet. We zijn pas net 

begonnen daarmee. Kjik, wij weten het op papier heel 

erg goed. Dat adviseren we ook aan onze klanten. Maar 

al kijk je puur naar onszelf is het wel zo dat we daar nog 

mee bezig zijn.  

- Zijn de doelstellingen ergens vastgelegd?  

Uh, nou… die zijn nog niet helemaal vastgelegd. Er wordt 

nog gewerkt aan bepaalde KPI’s.  

- Wordt naar de doelstellingen gekeken bij het 

maken van communicatie-uitingen? 

Uhm.. ik denk dat er wel met een schuin oog naar 

gekeken wordt maar dat we nu vooral ervaringen aan 

het opdoen zijn. Nu kun je er nog niet zo heel veel van 

zeggen, eigenlijk. Die doelstellingen zijn ook nog niet 

helemaal vastgelegd. Ze zijn nog niet helemaal in beton 

gegoten.  

- Je ziet hier de score op de stelling. Kan je deze 

score toelichten? 

Ja, ik denk dat we dus onderweg zijn om het juist wel te 

weten. Hoe die content bijdraagt aan de doelstellingen. 

Dus ik ben het deels oneens met die stelling. Uh, alleen 

ja, daar zijn we nog niet.  

 

 

3 Geen validiteitsbedreiging  

Interview 8  

Wat is het verband tussen de doelstellingen van de 

organisatie en de content die jullie plaatsen online?   

Nou, wij hebben eigenlijk best wel een duidelijk intern 

doel. Dat is uniformiteit uitstralen. Alles wat met x te 

maken heeft valt onder onze website. Dat zijn eigenlijk 

allemaal verschillende bedrijven. Je kan het vergelijken 

met een website voor alle supermarkten van Nederland. 

Maar we komen wel uit als zijnde “De supermarkt van 

2 Geen validiteitsbedreiging   
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Nederland”. Dus we hebben ook hele duidelijke doelen 

die we naar voren willen brengen.  

- Snappen jullie hoe jullie werk daaraan kan 

bijdragen?  

Ja, beseffen is één ding. Uitvoeren is een tweede.. 

- Zijn de doelstellingen ergens vastgelegd?  

Ja, grofweg wel. Maar op dit moment wordt er echt 

gewerkt aan een online strategie. Hierin moet het veel 

gedetailleerde komen te staan.  

- Je ziet hier de score op de stelling. Kan je deze 

score toelichten? 

Naja, ik heb niet voor één gekozen omdat uh.. er dus 

geen gedetailleerde strategie. Maar ik heb wel voor twee 

gekozen omdat het wel gewoon redelijk duidelijk is. De 

doelstellingen zijn wel echt zwart op wit. Dat heb ik nog 

niet eerder gehad, dat je precies weet wat je met je 

website moet doen. Namelijk één gezicht naar buiten 

toe.  

 

Interview 9 

Wat is het verband tussen de doelstellingen van de 

organisatie en de content die jullie plaatsen online?   

Ik vind onze organisatiedoelen te weinig concreet… er 

zitten wat dingen in de afdeling die wel wat beter 

kunnen. Ik vind onze planning en strategie nog te weinig 

ontwikkelt om een perfect match te maken tussen de 

doelstellingen van de organisatie en de content die we 

plaatsen.  

- Zijn de doelstellingen ergens vastgelegd?  

Ja, er is een jaarplan. Als ik dat lees dan zie ik dat die 

doelen weinig smart zijn en hoe lastig het is om onze 

doelen daaraan te haken. Dit is best een lastige opgave.  

- Wordt naar de doelstellingen gekeken bij het 

maken van communicatie-uitingen? 

Ja, we hebben een jaarplan van de organisatie en een 

jaarplan van de communicatieafdeling. Dus ja, maar 

voldoet dat helemaal? Nee.  

- Je ziet hier de score op de stelling. Kan je deze 

score toelichten? 

Ja, we hebben ze wel maar er is geen sprake van een 

‘perfect match’ tussen de content en die doelstellingen. 

Wat dat betreft weten we het nog niet helemaal goed. 

Dus daarom een vijf.  

 

5 Geen validiteitsbedreiging 

Interview 10 6 Geen validiteitsbedreiging 
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Wat is het verband tussen de doelstellingen van de 

organisatie en de content die jullie plaatsen online?  

Nou ja, kijk.. we hebben een aantal strategen en die 

bepalen wat we moeten doen. En die content is meer 

van welke woorden gebruiken we.. uh.. welk kanaal ook 

wel een beetje. Wat is het verhaal dat we vertellen? De 

strategen bepalen eigenlijk vooral wat we moeten doen 

om een bepaalde doelgroep iets te laten doen, denken 

en voelen. En daar denken ze vooral aan wat ze willen 

bereiken bij de doelgroep. En welke doelstellingen 

daarbij horen. En wat wij doen is vooral content maken. 

Dat is natuurlijk in het kader van de doelstellingen.  

- Wordt naar de doelstellingen gekeken bij het 

maken van communicatie-uitingen? 

Niet bij de communicatie-uitingen, wel naast de 

campagnes. Welke doelgroep targetten we? Hoeveel 

geld gooien we er tegenaan?  

- Je ziet hier de score op de stelling. Kan je deze 

score toelichten? 

Ja, we kijken niet naar we hebben dit plaatje van een 

kind en hoe heeft dat gescoord. Dus misschien zit de 

content wel goed maar draagt het niet bij aan het doel. 

Daarom die zes.  

 

Interview 11  

Wat is het verband tussen de doelstellingen van de 

organisatie en de content die jullie plaatsen online? 

Ik denk dat wij behoorlijk goed weten welke klanten wij 

willen hebben en hoe we dat kunnen bereiken met de 

communicatie. We hebben een strategie voor de hele 

organisatie en een strategie voor de kanalen. We hebben 

een hele strategie die 4-5 jaar omvat. En de eerste twee 

jaren liggen dan in ieder geval vast.  

- Zijn de doelstellingen meetbaar?  

Ja, zeker. We werken allemaal met KPI’s. Nog niet overal 

even goed uitgekristalliseerd maar we ontwikkelen ons 

daar steeds meer in.   

- Je ziet hier de score op de stelling. Kan je deze 

score toelichten? 

Oh, ik heb het niet goed gelezen. We weten het namelijk 

wel goed. Ik had twee in willen vullen. Niemand is 

perfect dus de één zullen we niet halen..dus ja. Maar ik 

denk dat we behoorlijk goed weten waar we mee bezig 

zijn.  

 

6 Labelprobleem  
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Interview 12 

Wat is het verband tussen de doelstellingen van de 

organisatie en de content die jullie plaatsen online?  

We hebben een communicatiestrategie die gebaseerd is 

op de doelstellingen van de organisatie. Dus uh… ja wat 

wij online doen, komt daaruit voort.  

- Wordt naar de doelstellingen gekeken bij het 

maken van communicatie-uitingen? 

Ja.  

- Zijn de doelstellingen meetbaar?  

Ja, we meten wat de impact is van communicatie en we 

weten ook aan welke hoger liggend doel het bijdraagt. In 

de Contentkalender heb ik de doelen van APG in 

opgenomen. Project hangt daar weer onder.  

- Je ziet hier de score op de stelling. Kan je deze 

score toelichten? 

Ja, we hebben dus een contentstrategie die voortvloeit 

uit de doelstellingen van de organisatie dus dat weten 

we wel. Daarom helemaal oneens.  

 

 

1 Geen validiteitsbedreiging  

Interview 13  

Wat is het verband tussen de doelstellingen van de 

organisatie en de content die jullie plaatsen online?  

Op zich is het bij ons zo dat de cursisten die bij ons 

komen, ja die krijgen we.. maar waar ik druk mee ben is 

dat de klantbeleving goed is. Want als ze straks klaar zijn 

en huisarts zijn dat ze dan nog eens terugkomen. Als ze 

dan nog iets met een spoedzorgcursus willen dat ze dan 

aan ons denken.  

- Zijn de doelstellingen ergens vastgelegd?  

Nee, we hebben een nieuwe directeur sinds 1,5 jaar. Er 

moet nog heel erg veel uitgedacht worden. En tja, we 

geven fysieke cursussen en toen met die corona.. ja we 

hebben zoveel zeilen bij moeten zetten. Ja alle 

communicatie is eigenlijk alleen maar daarover gegaan.  

 

- Je ziet hier de score op de stelling. Kan je deze 

score toelichten? 

Ja, we weten het wel goed naar mijn idee. Ik ben heel 

druk met die klantbeleving. Daarom ben ik het oneens.  

 

 

 

1 Integratieprobleem 

Interview 14 2 Geen validiteitsbedreiging  
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Wat is het verband tussen de doelstellingen van de 

organisatie en de content die jullie plaatsen online?   

Ja, ik denk dat er een duidelijk beeld is wat het verband 

is tussen onze content en doelstellingen. Ik denk dat wij 

ook wel goed weten hoe we met onze content kunnen 

bijdragen daaraan. Kijk, weetje.. wij zijn natuurlijk niet 

echt een commercieel bedrijf. Dus je kan niet echt met 

marketing aan de slag. Dat is raar als overheidsinstantie. 

Wat je wel wil is naamsbekendheid bij specifieke 

doelgroepen.  

- Snappen jullie hoe jullie werk daaraan kan 

bijdragen?  

Ja, één strategische doelstelling is echt communicatie en 

reputatie dus wat dat betreft staat het goed in het 

netvlies.  

- Zijn de doelstellingen meetbaar?  

Uh.. ja ik moet heel eerlijk zeggen.. het ene team gaat 

over onderzoek en het andere team gaat over 

communicatie. Ik heb de doelstellingen van het 

onderzoek veel beter in mijn hoofd zitten omdat ik daar 

veel meer tijd aan besteed. Maar als je kijkt naar hoe het 

tot stand moet komen dan is het wel echt ja heel erg 

gericht op smart en meetbaar zijn.  

- Zijn de doelstellingen ergens vastgelegd?  

Ja, er is een jaarplan.  

 

- Je ziet hier de score op de stelling. Kan je deze 

score toelichten? 

Ja, ik vind dat we het wel goed weten. Dus oneens.  

 

 

Interview 15  

Wat is het verband tussen de doelstellingen van de 

organisatie en de content die jullie plaatsen online?  

Ik zal je even een stukje achtergrondinformatie geven. 

Wij zijn best wel een beetje jong, een beetje yolo en een 

beetje punk. Dus dat hele stukje strategie dat mist nog 

een beetje.. dus ja wat is de visie en wat zijn de 

doelstellingen.. ja, dat is bij ons redelijk vaag. Dus er is 

nog niet echt een verband. Maar voor de B2C is het wel 

wat duidelijker, daar zijn we dan bezig met adverteren. 

Dus dan heb je ook wel wat resultaten. Bijvoorbeeld bij 

Facebook-advertenties enzo. We leiden dus nergens 

naartoe, want we hebben zoveel dealers dus we kunnen 

verder niet precies meten hoe de content die wij online 

3 Labelprobleem 
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plaatsen dus bijdraagt aan doelstellingen. Want je 

adverteert wel maar meer voor het product en niet voor 

één specifiek verkoopkanaal…  

- Je ziet hier de score op de stelling. Kan je deze 

score toelichten? 

Ja, drie want we zijn nog heel jong en wat ik al zei we 

zijn gewoon nog een beetje yolo en daarom zijn die 

doelstellingen ook niet helemaal helder en vastgelegd. 

Ik weet ook niet in hoeverre X naar voren komt in dit 

verhaal? Want ja, we zijn dus nog wat beginnend. Ik 

weet ook niet of wij dan een hele vreemd eend in de 

bijt zijn voor je onderzoek?  

 

 

Interview 16  

Ja, ik moet wel zeggen we zijn groeiende. Een klein stukje 

geschiedenis, wij zijn onderdeel van een grote 

internationale organisatie. Onze moeder zit in Duitsland 

en zij produceren ook al die producten en maken daar 

ook content voor en wij zijn de Nederlandse 

verkoopmaatschappij. Wij hebben de afgelopen jaren 

ook alleen maar gedaan, echt productinformatie. Maar 

we merken wel wat tijden veranderen, we hebben ander 

soort klanten en we hebben de klanten die ander soort 

content nodig hebben. We hebben dus content nodig die 

aansluit bij de behoeften van onze klanten. Dus niet 

alleen content die direct ingaat op de producten. We 

weten wel wat voor soort content we daarvoor nodig 

hebben, daar zijn we ook echt wel mee bezig maar we 

zijn wel in de opbouwende fase. We moeten kennis 

hebben over de doelgroepen. We moeten ook zelf 

content gaan maken. We kregen voorheen gewoon 

content, maar daar zijn we nu dus wel mee bezig maar 

dit doen we samen met een bureau. We hebben geen 

redactieteam bijvoorbeeld.  

- Is de afdeling goed meegenomen in de 

doelstellingen van de organisatie?  

Bij sommige dingen en dan meer op campagnes worden 

we echt meegenomen. Dan heb je echt internationale 

projectteams. Maar als we kijken naar een andere 

campagne waar ik nu mee bezig ben, dan ben je echt 

kennis aan het delen om leads te vergaren en dan heeft 

Duitsland helemaal geen rol.  

- Je ziet hier de score op de stelling. Kan je deze 

score toelichten? 

1 Integratieprobleem 
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Ja, we weten het wel goed. Daarom helemaal oneens.  
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Stelling: We mikken onze content altijd op ‘iedereen’ 

Interviewvragen + antwoorden uitgesplitst per 

interview (N=16) 

Score 

stelling 

Betrouwbaarheids- en 

validiteitsproblemen  

Interview 1  

Op wie mikken jullie jullie content?  

We maken keuzes in op welk kanaal we welke 

content zetten. En bijvoorbeeld op de website. Hoe 

dieper in de website, wordt het steeds praktischer. 

Bijvoorbeeld voor ambtenaren. Op een wat hoger 

niveau gaat het om nieuws wat zich op bestuurders 

richt. Onze website is ook nog te personaliseren. Je 

kan aangeven of je burgemeester bent, bestuurder 

of ambtenaar. Dus daarmee personaliseer je de 

website op niveau.  

 

- Ik zie dat je drie hebt gescoord op de 

stelling. Kan je dit toelichten?  

Ik heb het gevoel dat we nog steeds met hagel 

schieten. We weten niet: waar heeft de doelgroep 

nou echt behoefte aan? Daar kun we zeker nog wel 

een slag in maken. Dit is dus meer eigenlijk mijn 

eigen kritische noot. Het is heel erg van binnen naar 

buiten gedacht.  

 

3 Begripsprobleem 

(onwenselijke 

vraaginterpretatie)  

Interview 2  

Op wie mikken jullie jullie content?  

Dat is echt enorm breed. We hebben enerzijds de 

lobbyisten die zeggen dat hun stakeholders de pers 

en de polder zijn. Voor Jolanda zijn het de 

journalisten. Dus daar ontstaat discussie. Dus 

enerzijds heb je pers en de polder en anderzijds 

werkend NL. Dat is een hele grote groep: starters, 

maar ook gepensioneerden of mensen die zonder 

werk zitten. Een enorme diversiteit dus.  

- Is alles wat jullie online doen relevant voor 

iedereen?  

Nee, daar moeten we wel echt op gaan focussen. Dit 

website-project is een goed project om hier meer 

aandacht op te leggen. Hoe kunnen we nou ons 

verhaal vertalen naar de primaire doelgroep? En dat 

is wat mij betreft: werkend Nederland.  

- Je ziet hier de score op de stelling. Zou je je 

score kunnen toelichten?  

Ik heb twee gescoord. We houden ons wel altijd bezig 

met de pers, de polder en werkend Nederland.  

1 Geen validiteitsbedreiging   
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Interview 3  

Op wie mikken jullie jullie content?  

Uhm, nou dat is de basisvraag: voor wie is de 

website? En nu is die voor iedereen. Ik denk dat dat 

iets wat altijd zo is geweest. Ik zou veel gerichter te 

werk willen gaan. Je schiet nu met hagel terwijl we 

met de informatie die we hebben veel gerichter 

kunnen communiceren.  

- Is alles wat jullie online doen relevant voor 

iedereen?  

Ja, we willen onderscheid maken tussen leden en 

niet-leden maar in principe moeten de onderwerpen 

voor iedereen relevant zijn.  

 

6 Geen validiteitsbedreiging 

 

Interview 4  

Op wie mikken jullie jullie content?  

Dat is lastig, in principe mikken wij op iedereen die 

werkt, gaat werken of heeft gewerkt. We werken 

met persona’s eraan. We mikken op de mbo’er tot 

45+. Maar we hebben ook veel leden die juist vijftig 

jaar of ouder zijn. We maken wel andere content 

voor jongeren.  

 

2 Geen validiteitsbedreiging 

Interview 5  

Op wie mikken jullie jullie content?  

Op fysiotherapeuten. 

- Is alles wat jullie online doen relevant voor 

iedereen?  

Nee. Dat verschilt per doelgroep.  

 

- Ik zie dat je op de stelling ‘….’ Één hebt 

gescoord. Kan je dit toelichten?  

Een voorbeeld daarvan is dat we ons richten op 

starters en young professionals. Studenten lezen 

liever geen brieven over politiek en contracten 

enzovoorts. Dus dan gaat een collega en langs 

hogescholen. En een collega die langs gaat bij 

afgestudeerden-bijeenkomsten. En we hebben art-

forward. Digitaal figuur die laat zien wat je allemaal 

moet regelen als je net begint. En dan hebben we ook 

een carrièrewijzer voor de young professional. Het 

werkt wel echt goed. Ik zie op Linkedin dat we meer 

volgers hebben die student zijn. De traditionele 

loondienster of praktijkeigenaar hebben meer 

1 Geen validiteitsbedreiging   
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behoefte een de nieuwsbrief en de app. Zo maken we 

onderscheid.  

 

Interview 6 

Op wie mikken jullie jullie content?  

Nou, we hebben verschillende doelgroepen: 

bestaande en niet-bestaande doelgroepen. Daar 

hebben we ook segmenten. We zitten in het 

zakelijke segment en we definiëren dat van ZZP tot 

hele grote corporates. Met onze content richten we 

ons eigenlijk niet specifiek op ZZP of new business 

maar we richten ons daar wel meer op MKB+. Voor 

de hele grote bedrijven hebben we vier sectoren 

benoemt. Omdat er daar specifieke behoeften zijn, 

spelen we daar met onze content op in.  

- Je ziet hier de score op de stelling. Kan je 

deze score toelichten? 

Ja, we maken onderscheid tussen voor wie het is. 

Dus of het voor ZZP is of voor grotere bedrijven. 

Daarnaast maken we voor die corporates in die vier 

branches die ik zei, ook content. We spelen in op 

specifieke behoeften. We kijken eerst in ons 

portfolio voor wie iets geschikt is. Je gaat geen 

zonnepanelen aanbieden aan iemand die al 

zonnepanelen heeft.  

 

2 Integratieprobleem 

Interview 7  

Op wie mikken jullie jullie content?  

Ja, we doen het redelijk breed maar het is wel 

gesegmenteerd. We zijn nog bezig om echt de 

persona’s te onderscheiden. We hebben 

doelgroepen en die worden wel steeds scherper 

maar er is nog veel te segmenteren. We doen nu wel 

campagnes waar het wel meer gesegmenteerd is, 

maar dan is het op sector gesegmenteerd.  

- Je ziet hier de score op de stelling. Kan je 

deze score toelichten? 

Ja, we mikken onze content niet altijd op iedereen. 

We zijn bezig om dat steeds minder te doen. Dus 

vandaar.  

 

3 Geen validiteitsbedreiging 

Interview 8 

Op wie mikken jullie jullie content?  

Ja, we hebben drie verschillende doelgroepen en die 

zijn wel redelijk goed gescheiden. We weten wel 

1 Integratieprobleem 
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voor wie we schrijven. Of voor de burger, of jurist of 

journalist. Dat zijn de drie hoofddoelgroepen. Vooral 

bij de burger kunnen we wel meer segmenteren 

maar we weten wel heel goed voor wie we de 

content maken.  

- Is alles wat jullie online doen relevant voor 

iedereen?  

Uh… ja dat ligt er echt aan. Je hebt van die gekken 

die alles willen weten zeg maar, maar verder niet. 

We bedienen al die verschillende organisaties en we 

bedienen ook al die verschillende doelgroepen. Ja, 

nee niet alles is voor iedereen interessant.  

- Je ziet hier de score op de stelling. Kan je 

deze score toelichten? 

Ja, de doelgroepen zijn wel redelijk goed 

gescheiden. Dat ik het zo scherp wegzet betekent 

niet per se dat we het heel goed doen. Maar we 

weten dus wel heel goed voor wie we de content 

maken. We mikken dus zeker niet op iedereen, dus 

daarom één.  

 

Interview 9 

Op wie mikken jullie jullie content?  

Ja, uh… ik denk niet dat je altijd op iedereen alles 

moet mikken. Dus vandaar dat ik het wel handig vind 

om daar te differentiëren daarin. Er is per definitie 

al een opknip tussen intern en extern en we zijn nu 

ook bezig met een stakeholderanalyse en daar gaan 

we steeds meer kijken naar segmentatie in plaats 

van met een kanon op alles schieten.  

- Waarom doen jullie het één of het ander?  

Ja, het is natuurlijk veel effectiever om je 

communicatie aan te laten sluiten bij de behoefte van 

de luisteraar.  

- Je ziet hier de score op de stelling. Kan je 

deze score toelichten? 

Uh, ja drie. Dat is meer een principe ding. Het is per 

definitie niet goed om al je communicatie op 

iedereen te mikken. Dus om veel meer te 

differentiëren.  

 

3 Integratieprobleem  

Interview 10 

Op wie mikken jullie jullie content?  

Ja, we zijn heel goed in het targetten. De ene keer 

zijn het de ondernemende internetgezinnen, dan 

2 Integratieprobleem 
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zijn het kinderen, dan betrokken senioren. Het is 

iedere keer iets anders. Het kan van alles zijn. We 

hebben doelstellingen per doelgroep. Onze 

marketingmensen weten heel goed wie er het beste 

aansluit bij bepaalde proposities. We weten heel 

goed wat het probleem is dat onze doelgroep heeft, 

en hoe wij dat oplossen. Bij een intellectuele cultuur 

liefhebber gaan we veel meer op inhoud dan bij een 

ondernemend internetgezin dat houdt van 

hardloper. Dan zeggen wij ga lekker hardlopen en 

laat je sponseren voor ons. Wat we willen laten zien 

is: we doen toffe dingen.  

 

- Je ziet hier de score op de stelling. Kan je 

deze score toelichten? 

We targetten heel erg op de wensen en de 

behoeften van de doelgroep. Dus ja, twee.  

 

 

Interview 11  

Op wie mikken jullie jullie content?  

In principe mikken we op iedereen maar zoals ik al 

uitlegde bij de kanaalstrategie… We weten wel wie 

bij welk kanaal hoort. Onze content is in principe 

voor iedereen bedoelt omdat de consument ook 

iedereen in Nederland is. Maar we weten wel dat als 

je een jonger publiek wil bereiken dat je daar dan 

bepaalde kanalen voor inzet enzovoorts. Dus ja, we 

mikken wel en niet op iedereen.  

- Je ziet hier de score op de stelling. Kan je 

deze score toelichten? 

 Ja, op zes omdat de consument wel heel Nederland 

is.  

 

6 Geen validiteitsbedreiging     

Interview 12  

Op wie mikken jullie jullie content?  

Ja… we zijn er wel mee bezig om te richten op 

verschillende doelgroepen.  

- Je ziet hier de score op de stelling. Kan je 

deze score toelichten? 

Ja, we doen het vaak nog wel maar we zijn er wel 

mee bezig met een social media strategie. Dus 

daarom drie.  

 

3 Integratieprobleem 

Interview 13 2 Geen validiteitsbedreiging 
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Op wie mikken jullie jullie content?  

We hebben artsen in opleiding, we hebben 

docenten, we hebben artsen die al jaren aan het 

werk zijn. Dus ja, daar sla je een hele andere toon 

tegen aan. Ja, nee.. daar zit wel een duidelijk verschil 

in. Soms communiceer je wel breed naar iedereen 

maar dat doe je puur met iets wat echt voor 

iedereen leuk is.  

- Je ziet hier de score op de stelling. Kan je 

deze score toelichten? 

Nee, we hebben verschillende doelgroepen. Als iets 

specifiek voor een doelgroep is gaan we niet op 

iedereen mikken. Naja, ik kies hier dan voor twee 

want ik heb moeite met het woord ‘altijd’. Nee we 

doen het niet altijd..dus daarom twee.  

Interview 14  

Op wie mikken jullie jullie content?  

Ja, we communiceren heel specifiek richting 

doelgroepen. We zijn niet heel erg bezig met onszelf 

op de kaart te zetten voor een heel groot publiek. 

We willen juist voor een aantal specifieke branches 

en partijen zichtbaar zijn. Zodat ze weten wat ze aan 

ons hebben.  

 

- Je ziet hier de score op de stelling. Kan je 

deze score toelichten? 

Ja, omdat we dus niet in de breedte bezig zijn maar 

echt met doelgroepen specifiek dus daarom heb ik 

oneens gescoord.  

 

 

2 Geen validiteitsbedreiging 

Interview 15 

Op wie mikken jullie jullie content?  

Ja, voorheen mikte we onze content bijna altijd op 

iedereen. Ik probeer nu wel meer te segmenteren. 

Ik probeer dat ook wel meer te gaan doen. Het is met 

fietsen ook wel een lastige..  

- Je ziet hier de score op de stelling. Kan je 

deze score toelichten? 

Ja, het is een beetje uit de losse pols en het scheelt 

we hebben heel veel mensen die fietsen binnen ons 

bedrijf dus dat helpt wel mee. We mikken dus wel 

op fietsers.  

 

 

2 Integratieprobleem 
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Interview 16  

Op wie mikken jullie jullie content?  

Ja,  we hebben nu een systeem en dan bepaal je wel 

welke content je aanbiedt en waar het naartoe leidt. 

We hebben bepaalde campagnes.. ja, naja… we 

kiezen dus wel voor kanalen en dat zijn dan altijd 

dezelfde reeks kanalen. Door te monitoren merken 

we dat bij sommige producten het niet zo goed 

werkt om op Linkedin te adverteren bijvoorbeeld. 

Daar ga je dan wel in wisselen. Je kijkt ook naar 

partners, vakbladen of groothandels, daar richten 

we wel heel specifiek op ja.  

 

Je ziet hier de score op de stelling. Kan je deze score 

toelichten? 

Het is niet meer zo, voorheen wel. We hadden eerst 

één verhaal naar één publiek. We zouden heel graag 

meer personalisatie willen. We hebben ook een 

marketingsysteem geïmplementeerd en daar 

proberen we wel zoveel mogelijk content te sturen. 

Daarom één.  

 

1 Geen validiteitsbedreiging 

 

Stelling: We weten goed hoe we onze doelgroep(en) kunnen bereiken  

Interviewvragen + antwoorden uitgesplitst per 

interview (N=16) 

Score 

stelling 

Betrouwbaarheids- en 

validiteitsproblemen  

Interview 1 

Op welke manier komen jullie in contact met jullie 

doelgroep(en)? 

Ja, contact vind ik een lastig iets. We hebben vooral 

eenrichtingsverkeer vaak. We hebben diverse media 

die onderdeel zijn van onze communicatiemix. We 

hebben de website maar social media is ook erg 

belangrijk. We hebben nieuwsbrieven. Maar we 

hebben ook fora waar mensen op actief zijn. We 

hebben echt het complete pakket aan middelen.  

 

5 Geen validiteitsbedreiging 

Interview 2 

Op welke manier komen jullie in contact met jullie 

doelgroep(en)? 

We hebben de website, vanuit de vakcentrale werken 

we niet zozeer met flyers en folders en dergelijken. 

Maar wel Facebook, Linkedin en Twitter (heel 

belangrijk). En ook nog Instagram en Youtube.  

3 Geen validiteitsbedreiging 
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- Hoe maken jullie een keuze tussen de 

kanalen?   

We zijn nog zoekende. We willen niet 1 op 1 plaatsen 

op alle kanalen maar dat vergt veel inspanning van een 

heel klein team. Hoe maak je nou de grootste impact 

zonder dat je jezelf compleet overwerkt?  

 

Interview 3  

Op welke manier komen jullie in contact met jullie 

doelgroep(en)? 

Naja, sowieso online doen we heel veel. Zeker nu. Wat 

heel belangrijk voor ons is, zijn de platformen. Die 

hebben een eigen bestuur gekregen en daar spreken 

we tweewekelijks mee. We gaan ook het land in om 

in gesprek te gaan met mensen. We hebben een 

nieuwsbrief die we wekelijks versturen en we hebben 

twee magazines. Vanaf begin december wordt dit 

samengevoegd.  

- Hoe maken jullie een keuze tussen de 

kanalen?   

Dat doen we nog niet. Het moet echt crossmediaal 

worden.  

- Je ziet hier de score op de stelling. Zou je je 

score kunnen toelichten?  

Ik heb twee gescoord, want we zijn nog niet gericht 

bezig. Zeker niet online. Daar kunnen we veel beter in 

gaan scoren.  

 

2 Geen validiteitsbedreiging 

Interview 4 

Op welke manier komen jullie in contact met jullie 

doelgroep(en)? 

Gezien de doelgroep waar je op richt, heb je andere 

kanalen nodig en andere content nodig. Voor de 

mbo’ers en hbo’ers weet je dat zij waarschijnlijk bij ons 

terechtkomen. Dus daar richten wij ons op en dan gaat 

het echt om andere onderwerpen en om andere 

kanalen. We hebben daarvoor een veel meer 

activistische website en maken we content die voor 

hen relevant is. Bijvoorbeeld over het krijgen van een 

stageplek, dat op dit moment een groot probleem is. 

Of over studiebeurzen of wat dan ook. Die bereik je 

veel beter via Instagram en andere socials maar ook via 

school zelf. Face2face kanalen gebruiken wij daar ook 

voor. Laat mensen maar gewoon twee jaar lang kennis 

maken met onze vakbond. Maar we hebben ook een 

4 Geen validiteitsbedreiging 
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seniorenkrant voor de ‘ouderen’ en daar zit ook een 

kruiswoordpuzzel is bijvoorbeeld. We hebben daar ook 

andere kanalen voor. Ook nog papier dus. We hebben 

groepen die heel veel online zijn en heel veel doen 

maar andere ook niet. We hebben een magazine voor 

de mensen die geen e-mailadres hebben. Daar gaan 

ook gewoon nog de nieuwsbrieven naartoe. Onze 

website is veruit het belangrijkste kanaal. Dus we 

zorgen dat we op de onderwerpen die mensen 

belangrijk vinden, dat je daar goed op gevonden wordt.  

- Je ziet hier de score op de stelling. Kan je 

deze score toelichten? 

Ja, over deze vraag heb ik zitten dubben. We weten het 

over de linie wel, maar omdat de groep zo groot is, 

weet je het toch niet precies. Sterker nog, als je één op 

één kijkt weten we het gewoon nog niet. Daar zou ik 

wel meer naartoe willen gaan. Ik wil eigenlijk dat 

mensen alleen de content zien die voor hen relevant is. 

Daar zijn wij nu nog niet. Misschien wel omdat de groep 

te divers is, met te veel onderwerpen. Bij jongeren en 

senioren weet ik het wel. Bij de groep daartussen nog 

niet.  

Interview 5 

Op welke manier komen jullie in contact met jullie 

doelgroep(en)? 

- Welke kanalen gebruiken jullie in de 

communicatie? 

Nieuwsbrieven, websites, sociale media. Eigenlijk de 

hele mikmak.  

- Hoe maken jullie een keuze tussen de 

kanalen?   

Wat bij de doelgroep past. Die hebben we vastgelegd 

per kanaal. Maar ook de strekking van de boodschap. 

5 Geen validiteitsbedreiging 

Interview 6 

Via webchat, website, mails, events en social media.  

 

- Je ziet hier de score op de stelling. Kan je 

deze score toelichten? 

Ik heb dit ligt eens gescoord omdat het nog lastig is 

voor ons om heel goed te scoren op social media. 

Omdat we aan een grote corporate hangen is het lastig 

om ons heel vrij te bewegen op Linkedin bijvoorbeeld. 

Wat betreft digital marketing staan we ook echt nog in 

de kinderschoenen.  

 

4 Interpretatieprobleem 
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Interview 7 

Op welke manier komen jullie in contact met jullie 

doelgroep(en)? 

We doen echt van alles, we hebben socials, we 

hebben de website, we hebben blogs. We doen echt 

van alles. We hebben ook betaalde partnerships met 

Frankwatching. Dus gesponsorde blogs. Dat is op zich 

allemaal prachtig. Het enige is dat we nog wel een 

beetje van wat hagel naar iets scherper toe aan het 

gaan zijn. Als we een webinar doen dan doen daar 350 

mensen aan mee maar dan weten we niet precies wat 

voor soort mensen dat allemaal zijn. Het zou zomaar 

kunnen zijn dat onze directe doelgroep daar niet eens 

bij zit. Dat moeten we leren en testen. We proberen 

nu gewoon van alles en dat is het denk ik.  

- Hoe maken jullie een keuze tussen de 

kanalen?   

Het is beter om te vragen wat we niet doen qua 

kanalen. We doen echt veel. We gebruiken Linkedin 

omdat je daar redelijk kan targetten. En Instagram 

gebruik je dan meer om te laten zien hoe leuk je bent 

bijvoorbeeld.  

- Je ziet hier de score op de stelling. Kan je 

deze score toelichten? 

Ja, we weten het nog niet scherp genoeg. Dus daarom 

ben ik het deels oneens met die stelling.  

 

 

3 Geen validiteitsbedreiging 

Interview 8  

Op welke manier komen jullie in contact met jullie 

doelgroep(en)? 

Ja, dat is heel verschillend. We hebben heel nauw 

contact met de pers en x en x en die weten ons wel te 

vinden. Mochten er onduidelijkheden zijn kunnen ze 

altijd wel iets vragen. Die weten ons heel goed te 

vinden dus. Maar als je het echt hebt over de burger, 

dan is het wel anders. Maar we hebben een hele 

goede SEO-specialist. Dus als je maar iets zoekt wat 

op onze website staat dan komen we gelijk bovenaan 

te staan. Echt knal bovenaan bij google. Maar 

vervolgens zien mensen onze sitenaam en dan denken 

ze: heh? En dan zien ze andere sites en dan denken ze 

‘oh die ken ik beter’. Dus we weten het wel en we 

weten waar mensen op zoeken maar vervolgens 

hebben we niet het imago dat mensen echt met ons 

3 Kennisprobleem  
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in zee willen gaan. Maar qua kanalen gebruiken we 

Facebook en Twitter wordt meer zakelijk ingezet. Dan 

hebben we pers. En uh… volgens mij zelfs een 

Instagram. Ik ben er zelf niet mee bezig. Ik zit meer op 

de website. Ik heb altijd wel functies gehad waar ik 

daar wel mee moest werken maar nu doe ik met mijn 

team niets met die kanalen. En het is heel erg per 

kanaal ingericht. Klantenservice doet bijvoorbeeld 

Facebook.  

- Je ziet hier de score op de stelling. Kan je 

deze score toelichten? 

Ja, ik vind het dus heel erg lastig. Want ik houd me 

niet zo bezig met die kanalen. Die pers en x en x weten 

ons dus wel te vinden. Daar hebben we nauw contact 

mee. Voor de rest zou ik het dus niet zo goed weten.. 

daarom drie.  

 

Interview 9 

Op welke manier komen jullie in contact met jullie 

doelgroep(en)? 

Ja, als je niet weet wie je doelgroep precies is en wat 

ze verwachten weet je niet wat je via welk kanaal, en 

via wie waar moet krijgen. Dus ja… En ja, dat moet nog 

veel verder gedifferentieerd worden.  

- Welke kanalen gebruiken jullie in de 

communicatie? 

We mailen, we bellen, we gebruiken internet, socials. 

Weetje, alle kanalen die iedere organisatie gebruikt, 

gebruiken wij ook. Maar dat is nog onvoldoende 

gedifferentieerd. Een mooie stap is wel dat we nu een 

mooi klantportaal hebben. Dus een klant weet ‘he, dat 

is mijn internetomgeving’. Daar speel je ook in op die 

behoefte van de klant. Dat is nu waar we staan.  

 

- Je ziet hier de score op de stelling. Kan je 

deze score toelichten? 

Ja, drie. We hebben al die kanalen wel maar nog weinig 

differentiatie. Dat kan echt nog een stuk scherper.  

 

 

3  Integratieprobleem 

Interview 10 

Op welke manier komen jullie in contact met jullie 

doelgroep(en)? 

We gebruiken zowel paid als owned als urned. We 

hebben een hele goede persafdeling die heel veel van 

5 Geen validiteitsbedreiging 
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ons werk in de pers krijgt. Dat kan je ook een 

doelgroep noemen, maar wij noemen het kanaal. 

Instagram, Facebook, Linkedin en Twitter. Maar 

bijvoorbeeld geen Tiktok en Snapchat. Onze eigen 

kanalen zoals de website en Facebook en Insta zetten 

we ook ingekocht in. Radio en Tv doen we niet meer. 

We doen heel veel aan SEO en targetting. En we doen 

ook events. Face2face is ons belangrijkste kanaal 

eigenlijk. Straatwerving.  

- Hoe maken jullie een keuze tussen de 

kanalen?   

Ja, dat is moeilijk. We weten wel dat we een 

belangrijkste kanaal hebben: face2face. Dan kiezen we 

wel natuurlijk onze doelgroep. Dat gaat wel redelijk 

grof. We hebben echt intellectuele cultuurliefhebbers 

nodig om lid te maken. De maatschappij is nu wel 

veranderd. We moeten dus intellectuele 

cultuurliefhebbers vinden. Je legt er dan een 

postcodegebied naast. Zo werkt dat. Zo targetten we 

wel onze doelgroepen. We wikken onze content ook 

wel echt op die doelgroepen. Wat we ook vaak op 

Facebook doen, is look-a-like campagnes. Mensen die 

onze vrienden zijn, mensen die daarop lijken dan 

targetten. Laatst hadden we de grootste kinderrechten 

les voor scholieren. Dan target je op docenten. Zo 

weten we ze redelijk goed te vinden.  

- Je ziet hier de score op de stelling. Kan je 

deze score toelichten? 

Dus ja, we weten het wel. Het gaat alleen wel redelijk 

grof. We weten dat je intellectuele cultuurliefhebbers 

moet hebben om lid te maken van Unicef. De rest 

wordt niet lid. Kijk naar jezelf, jij wordt waarschijnlijk 

ook niet meer zo snel lid. Maar je kijkt dus, waar vind ik 

die? En dan ga je daar lopen.  

 

Interview 11  

Op welke manier komen jullie in contact met jullie 

doelgroep(en)? 

Niet iedereen vindt ons via alle kanalen. Met name 

jongeren gaan niet bij de consumentenbond kijken. Ze 

denken daar gewoon niet aan. Dat zit niet in hun 

belevingswereld. Dus dan proberen we die op andere 

manieren naar ons toe te trekken. We proberen wel 

zoveel mogelijk aandacht te trekken. We hebben 

gewoon gidsen, socials, de website.. enzovoorts. We 

6 Geen validiteitsbedreiging  
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weten dat we op de social kanalen veel moeten doen 

met voeding en veiligheid. Want jongeren zijn daar 

veel meer mee bezig op dit moment. We proberen 

dan via socials post ze naar die content toe te trekken 

op onze website. Zo proberen we ze ‘aware’ te maken 

dat we die informatie voor ze hebben. We gebruiken 

die kanalen om die doelgroepen naar onze content te 

leiden.  

 

- Je ziet hier de score op de stelling. Kan je 

deze score toelichten? 

Dat weten we inmiddels denk ik best goed. Dat heeft 

te maken met onze kanaalstrategie maar ook met de 

totale strategie van de consumentenbond. Ik denk dat 

we daarin heel duidelijk hebben geformuleerd wat we 

willen en hoe we mensen willen bedienen. We zijn 

daar voor mijn gevoel dus behoorlijk goed mee bezig. 

Daarom zes.  

 

Interview 12 

Op welke manier komen jullie in contact met jullie 

doelgroep(en)? 

Ja, we hebben socials en media. We schrijven in de 

kranten, we hebben onze eigen site. Maar we zijn 

daar nog niet helemaal mee klaar. We hebben 

Linkedin, Facebook, Twitter.. we weten wel hoe we ze 

kunnen bereiken maar we bereiken ze nog niet altijd. 

We zijn ook aan het vloggen. We hebben soundcloud 

voor podcast.  

 

- Je ziet hier de score op de stelling. Kan je 

deze score toelichten? 

Ja, vijf. Wij hebben nog niet zo’n heel groot bereik. We 

hebben nog niet zo dat als wij een artikel schrijven dat 

mensen ook daadwerkelijk naar apg.nl komen om 

onze artikelen te lezen. Dus daar zijn we wel mee aan 

het werk. Hoe we zo’n community kunnen opbouwen. 

De website is wel goed maar eigenlijk hebben we veel 

te weinig volgers op social media, daarom hebben we 

te weinig bereik bij de doelgroepen.  

 

 

 

5 Interpretatieprobleem 

 

 

Interview 13 4 Interpretatieprobleem 
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Op welke manier komen jullie in contact met jullie 

doelgroep(en)? 

Ja, weetje we zijn nog niet zo lang bezig.. Op Linkedin, 

Instagram en Facebook daar moeten de volgers echt 

groeien. Via de website bereiken we wel heel veel 

mensen. Docenten weet ik goed te bereiken, artsen in 

opleiding weet ik redelijk te bereiken maar op de 

socials nog niet helemaal.. dat wil ik versterken.  

 

 

- Je ziet hier de score op de stelling. Kan je 

deze score toelichten? 

Ja, we moeten echt nog groeien op socials en ik ben 

aan het kijken met mijn counterpartner hoe we dit 

kunnen verbeteren dus daarom vier.  

 

 

 

 

Interview 14  

Op welke manier komen jullie in contact met jullie 

doelgroep(en)? 

Ja, ik moet heel eerlijk zeggen ik ben natuurlijk pas 

sinds 1 juni begonnen.. ik vind zelf natuurlijk echt dat 

ik heel goed in contact kom met mijn doelgroep maar 

ik heb er nog niet zo’n goed zicht op. In ieder geval 

ook niet hoe het voor anderen gaat in deze 

organisatie. Het loopt nu ook allemaal iets anders 

vanwege de pandemie.  

- Welke kanalen gebruiken jullie in de 

communicatie? 

Heel veel gaat via de website, Linkedin is er ook wel 

eentje. Ja, we hebben whatsapp en intranet. We 

hebben geen Facebook en ook geen Twitter. Daar doen 

we minder mee. Ja, weet je.. Linkedin is heel belangrijk. 

Die kan je heel specifiek per doelgroep inrichten.  

 

- Je ziet hier de score op de stelling. Kan je 

deze score toelichten? 

Ja, ik blijf dus een beetje neutraal. Ik heb er niet 

voldoende zicht op hoe het gaat in de rest van de 

organisatie. Ik vind natuurlijk dat ik mijn doelgroep 

ontzettend goed bereik.  

 

4 Kennisprobleem 

 

 

Interview 15  4 Geen validiteitsbedreiging  
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Op welke manier komen jullie in contact met jullie 

doelgroep(en)? 

Uh.. we hebben Facebook, Instagram.. we hebben de 

ouderwetse bladen nog. Fietsmagazines enzo. We 

hebben ook online tijdschriften. We gebruiken 

vloggers en influencers en we hebben ook 

nieuwsbrieven.  

- Hoe maken jullie een keuze tussen de 

kanalen?   

We maken wel een keuze met grote merken. De grote 

merken hebben echt alles erin, dus ook Facebook en 

Instagram. De wat kleinere merken die we voeren die 

hebben bijvoorbeeld geen social media-kanaal. Maar 

daar doen we dan af en toe wel een advertentie in een 

blad of een online banner. Oja, en reviews is bij ons ook 

best wel een groot ding natuurlijk.  

- Je ziet hier de score op de stelling. Kan je 

deze score toelichten? 

Ja, we hebben wel veel kanalen maar we weten het nog 

niet super goed. Daarom heb ik vier gekozen.  

 

Interview 16 

Op welke manier komen jullie in contact met jullie 

doelgroep(en)? 

Ja, we hebben ook een buyer journey laten maken. 

Hoe komt onze klant nou aan informatie? En dat 

gebruiken we dan. We doen veel op Linkedin en daar 

krijgen we veel kennis uit. Waar ze zich bevinden 

bijvoorbeeld. We hebben al aardig inzicht waar we ze 

kunnen bereiken, ja. We zijn nog wel groeiende.  

- Je ziet hier de score op de stelling. Kan je 

deze score toelichten? 

Ja, ik denk dat we al aardig inzicht hebben hoe we 

onze doelgroep kunnen bereiken ja, daarom zes.  

6 Integratieprobleem 

 

  

 

Stelling: De bedrijfsstrategie en visie zijn goed vertaald naar praktische handvatten voor content en 

marketing (zoals een corporate story, waardeproposities, een brandbook en styleguides, 

schrijfwijzers, etc.)  

 

Interviewvragen + antwoorden uitgesplitst per 

interview (N=16) 

Score 

stelling 

Betrouwbaarheids- en 

validiteitsproblemen  

Interview 1 

Vaak zijn de bedrijfsstrategie en visie vertaald naar 

verschillende praktische handvatten. Maken jullie 

gebruik van bijvoorbeeld een schrijfwijzer?  

6 Geen validiteitsbedreiging 
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Ja, samen met Presenter opgezet. We hebben een 

contentstrategie, een social media-strategie, een 

nieuwsbriefstrategie, een vrij uitgebreide 

redactiewijzer (60 pagina’s) en we werken met een 

vrij strikte planning op dagbasis. Dus dat zit behoorlijk 

in ons proces. Maar er is behoorlijk wat te winnen, 

hoor.  

 

Interview 2 

Vaak zijn de bedrijfsstrategie en visie vertaald naar 

verschillende praktische handvatten. Maken jullie 

gebruik van bijvoorbeeld een schrijfwijzer?  

Nee, we gebruiken helemaal niets. Ook geen planning. 

Dit geeft ook wel aan hoe de situatie nu is binnen de 

vakcentrale. We doen van alles, vanuit de beste 

intenties en onze kennis en kunnen. Maar we toetsen 

het nergens aan. We willen daar wel naartoe. We 

willen ook alles doortrekken naar de hele organisatie. 

We hebben natuurlijk allerlei kokers, en we hebben 

nooit eens gezeten van: hoe communiceren we nou 

met onze doelgroepen?  

- Je ziet hier de score op de stelling. Zou je je 

score kunnen toelichten?  

We hebben het niet, dus één.  

 

1 Geen validiteitsbedreiging 

Interview 3 

Vaak zijn de bedrijfsstrategie en visie vertaald naar 

verschillende praktische handvatten. Maken jullie 

gebruik van bijvoorbeeld een schrijfwijzer?  

Ja, we maken gebruik van de Contentkalender. Die 

zetten we echt in. Op basis van een aantal vaste 

gegevens in het jaar proberen we te plannen. Onze 

sector investeert jaarlijks 8 miljoen om schoonmakers 

de taal machtig te maken. Dat is hartstikke mooi om 

dat te kunnen doen.  

Maar we maken geen gebruik van de mogelijkheid om 

een tone-of-voice, schrijfwijzer en dergelijken in de 

Contentkalender te zetten.  

 

3  Integratieprobleem 

Interview 4 

Vaak zijn de bedrijfsstrategie en visie vertaald naar 

verschillende praktische handvatten. Maken jullie 

gebruik van bijvoorbeeld een schrijfwijzer?  

We hebben een schrijfwijzer, voor de hele 

organisatie. Vraag me af of iedereen hiernaar kijkt. Ik 

3 Geen validiteitsbedreiging  
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heb niet de bevoegdheid om iemand op z’n vingers te 

tikken als dit niet gebeurt. We hebben er ook eentje 

voor onze eigen afdeling. Het wordt niet altijd goed 

nageleefd. Daarin wordt wel vrij nadrukkelijk vermeld 

hoe je moet schrijven. We hebben drie of vier A4’tjes 

met informatie. Het is er wel, de echte redacteuren en 

journalisten houden zich eraan maar de marketeers 

vergeten het nog weleens.  

 

Interview 5 

 

Vaak zijn de bedrijfsstrategie en visie vertaald naar 

verschillende praktische handvatten. Maken jullie 

gebruik van bijvoorbeeld een schrijfwijzer?  

- En zijn er andere handvatten die jullie 

hiervoor gebruiken?  

We werken op projectbasis. We werken per project en 

daar werken we met een planning. Maar die is vaak 

achterhaald voor ik ‘m afheb. We willen komend jaar 

ook met een overall communicatieplanner gaan 

werken die we hangen aan onze vijf doelstellingen 

(bewegingen). We hebben ook even met de 

Contentkalender gewerkt, maar na een week of wat 

toch niet meer. We hebben ook een corporate story. 

Hij is nog niet helemaal af. Het is nu een beetje 

onrustig, dus we wachten nog even. Schrijfwijzers 

hebben we. Eentje voor de website en eentje voor de 

andere kanalen. Maar we zitten in de overgang naar 

een nieuwe huisstijl dus is nu een beetje een 

loshangend geheel.  

- Ik zie dat je op de stelling ‘…’ drie gescoord 

hebt. Kan je dat toelichten?  

Dat zit ‘m erin dat we willen dat alle communicatie aan 

die ‘bewegingen’ hangen. We willen het, maar het is 

nog niet klaar.  

3 Geen validiteitsbedreiging 

Interview 6 

Vaak zijn de bedrijfsstrategie en visie vertaald naar 

verschillende praktische handvatten. Maken jullie 

gebruik van bijvoorbeeld een schrijfwijzer?  

Nee, we hebben geen schrijfwijzer. We hebben wel 

principes. We gebruiken ‘u’. We hebben 

brandingguidelines. En dan vraag ik me af: is het iets 

waar we behoefte aan hebben? Aan zo’n schrijfwijzer. 

Maar dat hebben we nog niet besloten.  

4 Interpretatieprobleem  
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- Je ziet hier de score op de stelling. Kan je 

deze score toelichten? 

Ja, uh… we hebben heel duidelijk voor onszelf welke 

thema’s we willen communiceren richting klanten. 

Die proberen we dan vanuit de kalender door te 

vertalen naar welk thema op welk moment relevant 

is.  

Interview 7 

Vaak zijn de bedrijfsstrategie en visie vertaald naar 

verschillende praktische handvatten. Maken jullie 

gebruik van bijvoorbeeld een schrijfwijzer?  

Die middelen zijn er allemaal wel. We hebben 

waardeproposities, er is een brandbook en 

styleguides. Het enige wat ik denk is dat de missie en 

visie, dat daar nog aan gesleuteld wordt. Dus we 

hebben de tools nu wel. De guidelines zijn er wel 

alleen het hoofdonderwerp van wat precies die visie 

is daar wordt as we speak aan gewerkt.  

- Je ziet hier de score op de stelling. Kan je 

deze score toelichten? 

Ja, als ik een afweging maak tussen wat er is aan tools 

maar dat de visie nog niet helemaal bepaald is dan 

kom ik op vijf. Als je dat bij elkaar optelt kom je op vijf 

punten.  

 

5 Geen validiteitsbedreiging  

Interview 8 

Vaak zijn de bedrijfsstrategie en visie vertaald naar 

verschillende praktische handvatten. Maken jullie 

gebruik van bijvoorbeeld een schrijfwijzer?  

Ja, we hebben wel een schrijfwijzer maar daar werken 

alleen de websiteredacteuren mee. Dat wordt niet 

landelijk opgepakt. Dat zou eigenlijk wel zo moeten 

zijn. Er is wel een afdeling die zich daar mee bezig zou 

moeten houden maar dat is heel minimaal. We zijn er 

dus wel mee bezig maar dat is in ieder geval niet 

doorgesijpeld naar de rest van de organisatie.  

- Je ziet hier de score op de stelling. Kan je 

deze score toelichten?  

Ja, ik heb voor twee gekozen omdat we bezig zijn met 

een huisstijl. Ik weet dat er een onderzoek wordt 

gedaan naar corporate image. Er zijn wel initiatieven 

maar op dit moment kan ik er echt niet mee eens zijn 

dat we zo werken.  

 

 

2 Geen validiteitsbedreiging 
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Interview 9  

Vaak zijn de bedrijfsstrategie en visie vertaald naar 

verschillende praktische handvatten. Maken jullie 

gebruik van bijvoorbeeld een schrijfwijzer of een 

corporate story?  

Hmm, ja we zijn nog bezig met de corporate story. Die 

zijn we as we speak aan het maken. Dit geeft eigenlijk 

precies aan in welke fase we zitten. We zijn nog veel 

aan het ontwikkelen. Dus het klopt nog niet helemaal 

op elkaar. Het is een work in progress. Maar we 

hebben wel schrijfwijzers, redactierichtlijnen, 

planningen en een contentstrategie. Maar het is nog 

weinig concreet.  

- Je ziet hier de score op de stelling. Kan je 

deze score toelichten? 

De strategie is nog te weinig concreet om een 

doorvertaling te kunnen maken naar al die 

handvatten. Dus daarom drie.  

 

3 Geen validiteitsbedreiging 

 

 

Interview 10 

 

Vaak zijn de bedrijfsstrategie en visie vertaald naar 

verschillende praktische handvatten. Maken jullie 

gebruik van bijvoorbeeld een schrijfwijzer?  

 Ja, wij zijn een hele grote organisatie. Unicef 

Nederland en Unicef internationaal. Als wij iets zijn, 

zijn we secuur. We hebben dit allemaal prachtig op 

orde. We hebben schrijfwijzers, redactierichtlijnen, 

brandbooks, styleguides. We hebben alles. We 

werken natuurlijk vanuit een verdrag, het 

kinderrechten verdrag. Dat doen we onder de VN. Dat 

is iedereen op de wereld. Dus wat wij doen moet altijd 

waar zijn en zonder enige veroordeling. We werken 

niet vanuit een overtuiging of een levensvisie. We 

werken vanuit een verdrag. Onze benadering is echt 

heel rechtlijnig, strak en deugend. We schrijven heel 

duidelijk op: kinderen zullen nooit ‘harm’ 

ondervinden. Die strakke manier uit zich ook in ons 

brandbook. Dat brandbook is meer dan 100 pagina’s. 

Alles is vastgelegd. Zelfs of wij het woord 

ontwikkelingsland of derdewereldland gebruiken. 

Alles is vastgelegd.  

 

- Je ziet hier de score op de stelling. Kan je 

deze score toelichten? 

7 Geen validiteitsbedreiging 
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Ja, helemaal eens. We hebben het allemaal helemaal 

op orde. Dat vertelde ik je eerder ook al.  

 

Interview 11 

Vaak zijn de bedrijfsstrategie en visie vertaald naar 

verschillende praktische handvatten. Maken jullie 

gebruik van bijvoorbeeld een schrijfwijzer?  

Ja, we hebben waardenproposities, we hebben 

diverse propositieteams die bepalen waar we ons 

mee bezig gaan houden en waar we ons geld in gaan 

stoppen. We hebben een brandbook, of naja een 

merkstrategie en een beeldstrategie. Schrijfwijzers 

hebben we ook en webredactierichtlijnen. We 

hebben allemaal formats opgesteld waaraan content 

moet voldoen voordat het gepubliceerd kan worden.  

- Je ziet hier de score op de stelling. Kan je 

deze score toelichten? 

Ja, ik ben wat voorzichtig. Daarom zes. Niemand is 

perfect.. daarom.  

 

6 Labelprobleem 

 

Interview 12 

Vaak zijn de bedrijfsstrategie en visie vertaald naar 

verschillende praktische handvatten. Maken jullie 

gebruik van bijvoorbeeld een schrijfwijzer?  

Ja, wij hebben schrijfwijzers enzovoorts. We hebben 

al dat soort dingen. We zijn een aantal jaar geleden 

begonnen met het opstellen van een nieuwe visie en 

missie en inmiddels is dat helemaal door vertaald naar 

onze communicatieafdeling. Dit jaar zijn we ook 

begonnen dat iedereen moet aangeven hoe zijn of 

haar eigen werk bijdraagt aan de hoger liggende 

doelen. Dus hoe die alignement is tussen dat.  

- Je ziet hier de score op de stelling. Kan je 

deze score toelichten? 

Ja, dit hebben wij allemaal. Daarom zeven. Het is 

vastgelegd en iedereen is er bekend mee.  

 

7 Geen validiteitsbedreiging 

Interview 13 

Vaak zijn de bedrijfsstrategie en visie vertaald naar 

verschillende praktische handvatten. Maken jullie 

gebruik van bijvoorbeeld een schrijfwijzer?  

Uhm… de bedrijfsstrategie is er half en de visie is er 

ook wel. Schrijfwijzers hebben we maar ook een 

huisstijl en hoe we ons op de markt willen zetten. Met 

6 Geen validiteitsbedreiging 
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een corporate story ben ik bezig….we hebben dus 

eigenlijk wel heel veel. 

 

- Je ziet hier de score op de stelling. Kan je 

deze score toelichten? 

Ja, wat ik net ook al zei. Met die corporate story ben 

ik bezig maar de rest hebben we wel. Daarom zes.  

 

 

Interview 14  

Vaak zijn de bedrijfsstrategie en visie vertaald naar 

verschillende praktische handvatten. Maken jullie 

gebruik van bijvoorbeeld een schrijfwijzer een 

corporate story, waardeproposities, brandbooks en 

styleguides?  

Ja, ik ben sinds 1 juli begonnen hier.. dus ook in de 

coronatijd. Normaal gesproken loop je natuurlijk door 

zo’n bedrijf en dan spreek je met mensen.. dan krijg je 

een veel beter gevoel hiervoor. Ik weet in ieder geval 

dat er tussen HR en communicatie goed 

samengewerkt wordt. Ik durf het niet met zekerheid 

te zeggen.  

 

- Je ziet hier de score op de stelling. Kan je 

deze score toelichten? 

Ja, ik werk hier nog kort dus vandaar dat ik niet echt 

in het zekere gedeelte ga zitten. Daarom heb ik vijf 

gedaan. Ik zie het wel voorbijkomen. Zelfs bij HR maar 

of dit ook zo is in de hele organisatie, ja daar heb ik 

niet zo’n goed zicht op.  

 

5 Kennisprobleem 

 

 

Interview 15  

Vaak zijn de bedrijfsstrategie en visie vertaald naar 

verschillende praktische handvatten. Maken jullie 

gebruik van bijvoorbeeld een schrijfwijzer?  

Ja, kijk weet je.. wij zijn geen merk of althans niet echt 

een merk. Wij vertegenwoordigen andere merken. 

Dus een brandbook wordt niet door ons gemaakt 

maar door die merken. Dus het is er soms wel maar 

niet altijd. Maar een duidelijke visie en strategie is er 

ook nog niet behalve dan groeien misschien. Dus het 

valt tegen hoor dit.  

- Je ziet hier de score op de stelling. Kan je 

deze score toelichten? 

2 Integratieprobleem 
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Ja, weet je dat is duidelijk. Ik zou dit nu zelfs wel op 

een één kunnen zetten eigenlijk. We hebben het 

gewoon helemaal niet.  

 

Interview 16 

Vaak zijn de bedrijfsstrategie en visie vertaald naar 

verschillende praktische handvatten. Maken jullie 

gebruik van bijvoorbeeld een schrijfwijzer? 

We zijn bezig met een branding campagne. Daar zit de 

corporate story in en de waardenproposities in. En we 

hebben een huisstijlhandboek die daarin zit. Vanuit 

Duitsland gaat het niet veel verder dan een paar 

waardes die ze opgeven maar we hebben wel een 

brandbook. We hebben wel een vertaling gemaakt 

naar onze eigen corporate story voor de Nederlandse 

markt. Wij willen echt de markt op. We zijn er wel mee 

bezig. Ja, schrijfwijzers… ja dat ligt meer in de huisstijl 

vanuit Duitsland. Maar ja, een Duitse schijfwijzer is 

weer heel anders dan een Nederlandse…  

 

- Je ziet hier de score op de stelling. Kan je 

deze score toelichten? 

Ja, we zijn er wel mee bezig maar het is nog niet zo dat 

we het al helemaal aan het uitrollen zijn. Daarom vijf.  

 

5 Integratieprobleem 

 

Stelling: We hebben een duidelijk beeld van onze doelgroep(en) en haar behoeften  

Interviewvragen + antwoorden uitgesplitst per 

interview (N=16) 

Score 

stelling 

Betrouwbaarheids- en 

validiteitsproblemen  

Interview 1 

Hoe zou je jullie doelgroep(en) omschrijven?  

Divers. Wij hebben totaal geen begrip wat de 

doelgroep is. Dat klinkt stellig maar we weten eigenlijk 

niet wie die mensen zijn. We hebben echt geen idee. 

Het is heel abstract. Mensen roepen vaak ‘doelgroep’ 

om zich erachter te verschuilen. Als je dan gaat 

doorvragen kom je erachter dat mensen een totaal 

ander idee hebben van die doelgroep.  

- Heb je zicht op de behoeften van deze 

doelgroep(en)?  

Uh nee. Onvoldoende.  

- Op de stelling zie ik dat je vijf richting eens 

hebt gescoord. Kan je dit toelichten?  

Naja kijk, we hebben een soort formulering van 

doelgroepen. Op zich is het vrij helder, want wij zijn 

5 Integratieprobleem 
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VNG. Dus een vereniging. Dus als je het zo bekijkt dan 

is onze doelgroep: de leden. Dan is er dus ook weinig 

discussie over mogelijk. Maar als je daarbinnen verder 

gaat graven dan kom je erachter dat je het eigenlijk 

toch niet zo goed weet. De ene ambtenaar is de andere 

niet. Dus, naja goed. Misschien weet je het wel nooit. 

Het is lastig met dit soort stellingen. Dit is vrij hoog-

over. Je hebt niet 100% controle over wie er op onze 

website komt. De pers komt er ook steeds vaker op.  

 

Interview 2 

Hoe zou je jullie doelgroep(en) omschrijven?  

We hebben ongeveer globaal het idee wat onze 

doelgroepen zijn. Dat heb ik uitgeschreven naar 

persona’s. Maar ik wil eigenlijk achteraf testen of wat 

wij plaatsen ook aansluit bij de gedefinieerde 

doelgroep. Maar we hebben er op dit moment 

gewoon geen tijd voor. We zijn natuurlijk een klein 

team.  

 

  

2 Geen validiteitsbedreiging 

Interview 3 

Hoe zou je jullie doelgroep(en) omschrijven?  

In NL heb je vijf grote schoonmaakbedrijven en 

daarnaast echt een heleboel MKB’ers. Die MKB’ers 

zijn juist interessant, daarvoor zijn wij ook een stuk 

interessanter. Dat stukje dienstverlening. Ook voor de 

ZZP’ers zouden wij relevant willen zijn.  

- Heb je zicht op de behoeften van deze 

doelgroep(en)?  

De behoefte gaat om ontzorgen. Wij hebben een aantal 

juristen die op het terrein van arbeidsrecht 

gespecialiseerd zijn. Door het lidmaatschap krijgen ze 

de kans om aan de CAO-tafel te komen. Ze hebben 

inbreng in dan.  

 

 

5 Geen validiteitsbedreiging 

Interview 4 

Hoe zou je jullie doelgroep(en) omschrijven?  

Onze doelgroepen worden bepaald door de sectoren 

waarvoor we werken. We benaderen het op die 

manier. Dus als we content maken voor bouwvakkers, 

weten we al op voorhand dat het zo kort en simpel 

mogelijk moet. Maar gaat het naar mensen die 

werkzaam in de chemische industrie, dan moet het 

5 (Klein) integratieprobleem  
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goed geschreven zijn en voldoende 

achtergrondinformatie bevatten. Het is meer iets op 

basis van gevoel. We kijken dus meer naar de branche 

en sector.  

- Heb je zicht op de behoeften van deze 

doelgroep(en)?  

Ja, we voeren onderzoeken uit binnen de sectoren. Ik 

weet daar eigenlijk heel veel van.  

- Wat is jullie toegevoegde waarde voor die 

doelgroep?  

Van complexe vraagstukken, zo eenvoudig mogelijke 

informatie maken. En als mensen vastlopen dan 

kunnen ze bij ons aankloppen. Desnoods mondeling. 

De kennis klotst over de plinten. Het is onze taak om 

mensen verder te laten komen. Eigenlijk door 

belangenbehartiging. We lossen individuele 

problemen op. En we komen gewoon in heel veel 

bedrijven. Dus je hebt snel de juiste antwoorden. Wij 

kunnen soms iets oplossen met één telefoontje.  

- Je ziet hier de score op de stelling. Kan je 

deze score toelichten? 

Ik heb vijf gescoord, omdat we goed weten wie die 

doelgroepen zijn. De mensen die in sectoren werken. 

En we weten wat die behoeften zijn in die sectoren. 

Maar we weten het nog niet op het individu. Dan kun 

je dus ook de mist in gaan. Soms kloppen dingen voor 

de grote groep, maar op individueel niveau zou dit nog 

weleens anders kunnen zijn. Daarom een wat 

voorzichtig antwoord hierop.  

 

 

 

Interview 5 

Hoe zou je jullie doelgroep(en) omschrijven?  

We hebben een journey gemaakt. We hebben 

starters, young professionals, en een groep die in 

loondienst is. En die splits je weer in ‘steady’ 

loondienst en de minder ‘steady’ loondienst. Dus 

mensen die bijvoorbeeld nog willen verder studeren 

of praktijkeigenaar willen worden. Dan hebben we 

een doelgroep praktijkeigenaren. En mensen die 

fysiotherapie willen studeren. En natuurlijk de 

gepensioneerden, die nog wel lid zijn. En vooral die 

eerste twee zijn voor ons belangrijk.  

5  

Geen validiteitsbedreiging 
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- Hoe zijn jullie doelgroepen tot stand 

gekomen?  

Via een journey. Die hebben we gemaakt met 

collega’s die fysiotherapeut zijn en collega’s die bij ons 

op kantoor werken.  

- Hebben jullie jullie toegevoegde waarde 

duidelijk?  

Ja, dat is wel duidelijk.  

- Weet je waarmee je de doelgroep helpt?  

Ja.  

- Je hebt op de stelling ‘…’ vijf gescoord. Kan je 

dit toelichten?  

Naja, het kan altijd beter. We zijn met twee 

doelgroepen begonnen. En met die anderen kunnen 

we nog altijd groeien. De informatie over de 

doelgroepen hebben we wel, maar we zijn op dit 

moment nog een traditionele organisatie. Ik denk dat 

we mensen meer moeten meenemen. 

Interview 6  

Hoe zou je jullie doelgroep(en) omschrijven?  

Uhm.. de doelgroep voor onze content is bestaande 

klanten en mensen die nog geen klant zijn.  

- Hoe zijn jullie doelgroepen tot stand 

gekomen?  

Ja, dus hoe we tot die doelgroepen zijn gekomen is dat 

we bijvoorbeeld bij ZZP en doelgroep hebben 

gemaakt omdat die vrij sterk lijkt op een consument 

qua doelgroep. En dan heb je weer MKB’ers. En dan 

kijk je naar hoe betrokken zijn ze bij hun energie-

inkoopproces. En corporates willen juist heel erg 

betrokken zijn. Want dat gaat om grote bedragen. Op 

basis daarvan hebben we gekeken naar wat ze 

uitgeven, wat het krediet is en dergelijken.  

- Heb je zicht op de behoeften van deze 

doelgroep(en)?  

Nou, wat we proberen met onze content is om ten 

eerste een gesprek op gang te krijgen. We willen 

mensen helpen om orde in de chaos te scheppen. Dus 

op tijd aangeven: dit is relevant voor jou. En daarnaast 

willen we producten bieden, die ze dan nodig hebben.  

- Je ziet hier de score op de stelling. Kan je 

deze score toelichten? 

Ja, ik heb vijf gescoord. Omdat we wekelijks metingen 

uit. Daarin vragen we aan klanten waar ze mee bezig 

zijn. En daar hebben we ook gesprekken over met sales, 

5 Geen validiteitsbedreiging 
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natuurlijk. Het kan altijd beter. Je kan nog dichter op je 

klant zitten. Maar we doen het niet slecht.  

 

 

Interview 7 

Hoe zou je jullie doelgroep(en) omschrijven?  

Ja, ook hier geldt eigenlijk dat we de doelgroepen nog 

een beetje in kaart aan het brengen zijn. En qua 

doelgroep op sectorniveau kunnen we dat zeggen. 

Maar we zitten ook nog weleens met maar wie dan? 

Dus functienamen en dat soort dingen. Het begint 

steeds duidelijker te worden maar het is zeker nog 

geen duidelijk beeld.  

- Hoe zijn jullie doelgroepen tot stand 

gekomen?  

Uhhh, we hebben onze klanten ingedeeld in sectoren. 

En er wordt nu op sectorgebied, dus bijvoorbeeld 

pensioenfondsen of verzekeringsmaatschappijen, die 

vallen onder financials en daar is het één stapje 

duidelijker. En daar wordt dan een campagne op 

gemaakt en die richt zich dan weer op één persoon 

binnen de organisatie. Dus dat is dan wel redelijk 

duidelijk. Alleen we weten nog niet precies wat die 

mensen nou willen.  

- Wat is jullie toegevoegde waarde voor die 

doelgroep?  

Ja, het is niet altijd even duidelijk welk probleem er nou 

precies opgelost moet worden.  

 

- Je ziet hier de score op de stelling. Kan je 

deze score toelichten? 

We hebben wel enigszins een idee maar dit kan veel 

scherper. Daarom ben ik het deels oneens met die 

stelling.   

 

5 Integratieprobleem 

 

 

Interview 8 

Hoe zou je jullie doelgroep(en) omschrijven?  

Ja, we hebben op zich wel een duidelijk beeld van de 

doelgroepen. Als je grofweg kijkt dan, maar echt een 

heel duidelijk beeld hebben we niet. Maar we hebben 

dus wel die drie doelgroepen gedefinieerd. En daar 

mikken we onze content op. We hebben heel veel te 

maken met burgers. We zijn nu bezig met een 

campagne die ons veel meer inzicht moet geven over 

de burgers, hun kenmerken en hun behoeften. Maar 

3 Geen validiteitsbedreiging 



 126 

dat staat wel echt in de kinderschoenen. Als ik kijk 

naar mijn vorige werk, waar ik commercieel werkte, 

dat is wel een groot verschil.  

- Wat is jullie toegevoegde waarde voor die 

doelgroep?  

We weten wel wat het kan zijn. Maar of dat nu al zo 

is, is nog niet duidelijk. We zouden de enige neutrale 

bron moeten zijn van alle informatie. We zijn de 

eerste link naar alle informatie.  

- Je ziet hier de score op de stelling. Kan je 

deze score toelichten? 

Ja, omdat we het grofweg zeker wel weten. Maar 

vooral bij de doelgroep burgers kunnen we nog veel 

meer segmenteren. Dus om nou te zeggen dat we 

echt een heel duidelijk beeld hebben van de 

doelgroep en haar behoefte… daarom die drie.  

 

Interview 9  

Hoe zou je jullie doelgroep(en) omschrijven?  

We hebben nog onvoldoende kennis. We werken op 

drieëntwintig verschillende beleidsterreinen. Dat ligt 

heel ver uit elkaar. Dat gaat van boerderij tot horeca 

en van speeltoestellen tot slachthuizen. Dus ja, dat 

zijn andere doelgroepen, andere markten. Dat is 

absoluut nog niet zo ver door ontwikkelt. Ik werk sinds 

1 augustus bij de NVWA en ik ben nog maar net 

binnen. Ik heb dus nog wekelijks van dit soort 

verwonder momentjes en ik bezig om inderdaad dit 

soort dingen die jij nu terecht aanwijst aan te pakken.  

- Wat is jullie toegevoegd waarde voor de 

doelgroep?  

Ja, dat vind ik een goede vraag… ik denk dat we die 

wel zelf kunnen invullen voor de doelgroep maar dat 

is natuurlijk niet hoe het moet. Het inzicht moet nog 

verkregen worden, ja..  

- Je ziet hier de score op de stelling. Kan je 

deze score toelichten? 

Ja, drie. We hebben het nog lang niet concreet 

genoeg. Ik ben daar wel mee bezig.  

 

 

3 Geen validiteitsbedreiging 

Interview 10 

Hoe zou je jullie doelgroep(en) omschrijven?  

We hebben een onderzoek gedaan. We hebben een 

indeling die gebruikt wordt in de marketingwereld. 

5 Integratieprobleem 
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Die hangen wij aan en daarin hebben wij onze 

doelgroepen tegenaan gelegd. We hebben alles 

keurig onder controle. We hebben er heel veel 

marketing en intelligence over. We hebben 

doelgroepen gedefinieerd vanaf 10 jaar. Eigenlijk 

laten we mensen op hun 18de even los. Dan worden ze 

studenten.. dan doen ze niet vaak meer een donatie 

en dan als ze weer wat ouder worden en zelf kinderen 

krijgen, dan pakken we ze weer op. Dan worden ze dus 

eventueel donateur.  

- Je ziet hier de score op de stelling. Kan je 

deze score toelichten? 

De behoefte is nog best weleens ingewikkeld. Wij 

weten heel veel. We weten ontzettend veel. We 

weten iets over geefbereidheid en we weten van alles. 

Maar het helemaal door vertalen in de finesses van 

ons werk.. is wel ingewikkeld. Mensen denken ook 

vaak ‘jullie zijn er toch voor zwarte kindjes in de 

Sahara’. Nee, wij zijn er voor alle kindjes. En dat is nog 

weleens lastig. Als het dichtbij is, is het makkelijker. 

Dus bijvoorbeeld het kind van de buurvrouw, dan is 

het tastbaarder. Wij zijn abstracter en verder weg. En 

de behoefte wordt daardoor abstracter en verder weg 

en daarom hebben we er iets minder zicht op. Daarom 

vijf.  

 

Interview 11 

Hoe zou je jullie doelgroep(en) omschrijven?  

We hebben hier nog wel wat te winnen. Op dit 

moment zijn we wel heel erg aan het kijken naar op 

welke manier bereiken we nou bepaalde 

doelgroepen. Er wordt meer nagedacht over 

targetten. Maar we hebben niet alle gegevens van 

onze doelgroepen, die proberen we nu te verzamelen. 

Daarom doen we diverse onderzoeken. Bijvoorbeeld 

uh… hoe noem je dat? Reviews en feedback op onze 

eigen website. En bij onze gidsen doen we 

lezersonderzoeken. En we doen ook regelmatig wel 

echt onderzoek naar bepaalde functionaliteiten. We 

kijken dan of die aansluiten op de behoefte van 

mensen.  

- Je ziet hier de score op de stelling. Kan je 

deze score toelichten? 

5 Geen validiteitsbedreiging 
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Ja, vijf. We hebben nog niet alle gegevens maar we 

hebben wel een idee wie we bereiken met welk 

kanaal.  

 

Interview 12 

Hoe zou je jullie doelgroep(en) omschrijven?  

Hm.. wij hebben denk wel een duidelijk beeld van 

onze doelgroepen maar of we ook precies weten wat 

de behoeften van die doelgroepen zijn, dat weet ik 

niet. Voor de fondsen is het voornamelijk pensioen 

uitvoeren en met goed rendement hun geld beleggen. 

En goede communicatie naar hun mensen en de 

werknemers.  

- Hoe zijn jullie doelgroepen tot stand 

gekomen?  

We hebben een onderzoek laten doen door Wepublic. 

Dat is echt stakeholdermanagement en 

krachtenveldmanagement. Dus we hebben het wel 

redelijk goed in beeld.  

- Je ziet hier de score op de stelling. Kan je 

deze score toelichten? 

Ja, we hebben onderzoek laten uitvoeren dus we 

hebben wel een redelijk beeld. Dus daarom heb ik zes 

gekozen. We werken voor pensioenfondsen. Dan heb 

je heel duidelijk wie je doelgroep is. Namelijk de 

pensioenfondsen. En de politiek en de burgers. We 

willen industrieleider zijn op basis van onze kennis.  

 

6 Geen validiteitsbedreiging 

Interview 13 

Hoe zou je jullie doelgroep(en) omschrijven?  

We hebben artsen in opleiding, huisartsen en 

docenten.  

- Hoe zijn jullie doelgroepen tot stand 

gekomen?  

Ik heb de doelgroepen zelf bedacht, dus niet middels 

onderzoek. Het zijn sowieso mensen die bij ons cursus 

komen volgen. Het is heel beperkt. Het zijn artsen, dat 

is onze doelgroep, daar hoef ik niet echt meer 

onderzoek naar te doen.  

- Heb je zicht op de behoeften van deze 

doelgroep(en)?  

We passen de content aan, aan de doelgroepen. Ik heb 

ze ook daadwerkelijk zelf gevraagd wat ze interessant 

vinden.  

5 Geen validiteitsbedreiging 
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- Wat is jullie toegevoegde waarde voor die 

doelgroep?  

Ja, wij geven oefenonderwijs op het gebied van 

spoedzorg. Dus scenario-onderwijs. Dat doen wij met 

acteurs. Die acteurs zijn ongelofelijk goed. Die kunnen 

zelfs met één long ademhalen als ze willen. Ze kunnen 

echt heel veel, het is heel bijzonder. Je moet sommige 

technieken oefenen oefenen oefenen en de manier 

hoe wij dat doen, dat is heel hoog. En dat is wel 

onderzocht.  

 

- Je ziet hier de score op de stelling. Kan je 

deze score toelichten? 

Ja vijf, we hebben het niet zo moeilijk want het is heel 

duidelijk. Namelijk mensen die een cursus bij ons 

volgen, dat zijn artsen. Maar heel specifiek weten we 

het nog niet. Daarom vijf.  

 

 

Interview 14  

Hoe zou je jullie doelgroep(en) omschrijven?  

Ja, ik heb een stakeholderanalyse gezien en ik heb 

hem nog nooit zo breed gezien.. dus ja, die 

doelgroepen zijn wel helder. Voor iedere doelgroep is 

onze toegevoegde waarde heel anders, daarvoor is 

zo’n stakeholderanalyse ook heel handig. Zo zie je 

precies hoe je ervoor staat bij verschillende 

stakeholders. Maar je ziet ook of zij ook belangrijk zijn 

voor jou. Dus dat je elkaar ook weet te vinden als je 

elkaar kan versterken.  

 

- Je ziet hier de score op de stelling. Kan je 

deze score toelichten? 

Ja, ik durf deze wat zekerder te antwoorden want die 

stakeholderanalyse is heel erg uitgebreid. Dus wat dat 

betreft ben ik het eens met deze stelling. Zes.  

 

 

 

6 Integratieprobleem 

 

 

Interview 15 

Hoe zou je jullie doelgroep(en) omschrijven?  

Fietsers. Je hebt voor fietsers bijvoorbeeld als je een 

wielrenner hebt, dan heb je een mannelijke 

wielrenner, een beginnende, een vrouwelijke. Dat zijn 

er zoveel waarop wij ons kunnen richten. Dus op zich 

4 Integratieprobleem 
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hebben we wel een duidelijk beeld maar het kan wel 

beter.  

- Hoe zijn jullie doelgroepen tot stand 

gekomen?  

Ja, dat is echt uit de losse pols. Het scheelt dus wel dat 

we heel veel mensen hebben die zelf ook fietsen 

binnen ons bedrijf. Die weten wel waar behoeften aan 

is, we krijgen ook wel wat terug van de dealers. Een 

echt marktonderzoek hebben we bijvoorbeeld nog 

niet gedaan, daar zouden we wel baat bij hebben denk 

ik.  

- Je ziet hier de score op de stelling. Kan je 

deze score toelichten? 

Ja, we hebben op zich wel een duidelijk beeld maar 

het kan wel beter. Daarom vier.  

 

Interview 16 

Hoe zou je jullie doelgroep(en) omschrijven?  

Ja, dat ligt ook per product. We zijn nu dan 

bijvoorbeeld bezig met machinebouw en daar hebben 

we dan ook een persona van gemaakt.. dus ja.  

- Heb je zicht op de behoeften van deze 

doelgroep(en)?  

Ja, redelijk. Vooral vanuit onze interne kennis. We 

hebben echt wel inzicht in onze doelgroepen maar 

waar we meer naartoe willen is dat uit de doelgroep 

zelf krijgen. Dus we hebben ondanks nog een 

buyerpersona-onderzoek laten uitvoeren. We doen 

wel wat onderzoek om dit naar voren te halen dus.  

- Je ziet hier de score op de stelling. Kan je 

deze score toelichten? 

Ja, zes omdat we dus wel af en toe onderzoekjes laten 

uitvoeren en we die buyerpersona hebben.  

 

6 Integratieprobleem 

 

 

 

 

 

 

Stelling: We hebben moeite om de belangen van de verschillende afdelingen en/of stakeholders op 

elkaar af te stemmen 

Interviewvragen + antwoorden uitgesplitst per 

interview (N=16) 

Score 

stelling 

Betrouwbaarheids- en 

validiteitsproblemen  

Interview 1 

Zijn er afdelingen met verschillende belangen? 

(Bijvoorbeeld de sales- en marketingafdeling).  

5 Geen validiteitsbedreiging 



 131 

Ja, alleen maar. Ja, tuurlijk. Veel beleidsafdelingen 

hebben het belang om zoveel mogelijk zichtbaar te 

zijn. Dat is natuurlijk heel tegenstrijdig soms.  

- Levert de afstemming van deze belangen 

weleens problemen op?  

Ja, continu. In de praktijk is het gewoon vaak 

degene met de grootste mond, die krijgt veel voor 

elkaar. Daar wil je natuurlijk uit zien te komen. 

Omdat je juist op basis van je strategie prioriteiten 

wil stellen. Dat is gewoon een uitdaging. Daar zie je 

echt tegengestelde belangen. Afgelopen maanden 

was het alleen COVID-berichtgeving. Dat was bij 

iedereen duidelijk, dat dat van belang was. Maar 

nu zie je het wel weer meer. Het begint in het 

sociale domein weer meer te rommelen. Dus dan 

heb je een enorme belangenstrijd. Een 

redactiewijzer helpt wel om die beslissingen te 

nemen.  

 

- Ik zie dat je vijf richting eens hebt 

gescoord. Kan je dit toelichten?  

Kijk, natuurlijk heb je moeite. Maar de hoogste 

score gaat wel wat ver. Dat geeft een soort 

bepaalde mate van ‘radeloosheid’ aan. Dat gaat 

wel wat ver. Uiteindelijk neem ik de beslissing. Dus 

je komt er wel uit. Ik lig er niet wakker van. Het is 

wel voor verbetering vatbaar.  

 

Interview 2 

Zijn er afdelingen met verschillende belangen? 

(Bijvoorbeeld de sales- en marketingafdeling) 

Uh, we hebben een set gemaakt van userstories. En 

we hebben daarbij gekeken naar de 

gezamenlijkheid. We zijn uiteindelijk wel gewoon 

één organisatie. Dus we kijken nu naar waar de 

overeenkomstigheid zit. Dat vertalen we naar de 

sprints. Die sprints zijn zo opgebouwd dat eerst het 

gezamenlijke belang gaat sprinten, dan het eigen 

belang en dan gaan wij kijken. 

- Hebben de verschillende afdelingen oog 

voor elkaars belangen? Of drukken ze hun 

eigen belang er doorheen?  

Ja, afdelingen drukken hun eigen belang wel door. 

Iedereen heeft heel erg veel eigen belangen. Dat 

5 Geen validiteitsbedreiging 
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zie je wel echt achter de schermen. Het is een 

beetje broekzak, vestzak verhaal.  

- Levert de afstemming van deze belangen 

weleens problemen op?  

Wat betreft de content creatie en publicatie kan ik 

daar nog niet heel veel over zeggen. Omdat we nu 

echt heel erg focussen op ons eigen deel. Als de 

sitemap er is, hebben we pas inzicht over wat er in 

de gezamenlijkheid moet gebeuren. 

- Je ziet hier de score op de stelling. Zou je je 

score kunnen toelichten?  

Ja, ik heb vijf gescoord. Veel verschillende 

belangen, maar ook wel sprints.  

 

Interview 3 

Zijn er afdelingen met verschillende belangen? 

(Bijvoorbeeld de sales- en marketingafdeling) 

We hebben drie accountmanagers, dus we hebben 

een salesafdeling maar we zijn heel klein. Er zijn 

best weleens verschillende belangen. Omdat we zo 

klein zijn, lopen we vaak bij elkaar binnen. En dan 

overleggen we even. Als communicatie hebben wij 

ook wel echt de rol als adviseur. Dus soms kan je er 

wel een draai aan geven. De verschillende 

afdelingen hebben wel oog voor elkaars belangen 

en staan open voor goede argumenten. Er zal 

ongetwijfeld wel een keer wat spanning zijn, dat 

wij het op een andere manier willen 

communiceren dan iemand anders. Maar ons 

advies is vaak wel leidend.  

 

- Je ziet hier de score op de stelling. Zou je je 

score kunnen toelichten?  

Ik heb eens gescoord, omdat binnen het bedrijf het 

wel oke is. Maar buiten het bedrijf niet.  

 

7 Integratie- en labelprobleem 

Interview 4 

Zijn er afdelingen met verschillende belangen? 

(Bijvoorbeeld de sales- en marketingafdeling) 

Ja, er zitten soms nog wel wat spanning tussen de 

verschillende kanalen. Er is soms wel een 

spanningsveld maar dat is wel beperkt. Ik heb 

vaker een spanning wat onze buitendienst doen. 

En omgekeerd verwachten zij ook dingen van ons, 

die wij niet kunnen waarmaken. Als ik pech heb 

5 Geen validiteitsbedreiging 
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moet ik soms gewoon dingen via mijn kanalen 

plaatsen, dan word ik overruled. Iedere afdeling 

heeft echt z’n eigen belang en zal daar ook wel echt 

voor strijden. Veel van onze vakbondbestuurders 

zijn mensen die ook content creëren. Zij maken dan 

lappen tekst over zaken die de lezer totaal niet 

interessant vinden. En als wij dat inkorten, vinden 

zij weer dat wij niet compleet zijn.   

 

Interview 5 

Zijn er afdelingen met verschillende belangen? 

(Bijvoorbeeld de sales- en marketingafdeling) 

Nee, het is een aanvullend belang. Wij zijn sowieso 

eigenlijk een soort ‘linking pin’. Dus als er een 

project in heb je er eigenlijk altijd iemand van 

communicatie bij.  

- Hebben de verschillende afdelingen oog 

voor elkaars belangen? Of drukken ze hun 

eigen belang er doorheen?  

Ik vind dat verschillende mensen een verschillend 

antwoord op geven. Ik denk dat ze juist oog voor 

elkaar hebben. Want je bent aanvullend.  

- Levert de afstemming van deze belangen 

weleens problemen op?  

Ik heb dat niet gemerkt.  

- Ik zie dat je op de stelling ‘…’ zes gescoord 

hebt. Richting eens. Kan je dit toelichten?  

Hmm, ja dat ziet dan echt meer in de communicatie 

die je maakt. Bijvoorbeeld bij COVID. Afdeling 

kwaliteit zal zeggen; dit en dit type mondmasker is 

veilig en er moeten ook handschoenen komen. En 

dan vindt een partij belangenbehartiging weer dat 

die spullen onwijs veel kosten en dat mensen ook 

gewoon hun werk moeten doen. En daar moet je 

dan een verhaal van maken.  

 

6 Geen validiteitsbedreiging  

Interview 6 

Zijn er afdelingen met verschillende belangen? 

(Bijvoorbeeld de sales- en marketingafdeling) 

Ja, er zijn veel verschillende belangen. Vanuit 

marketing wil je het liefst zo transparant mogelijk 

communiceren. Vanuit legal wil je zo voorzichtig 

mogelijk zijn. En als marketing wil je zo snel 

mogelijk, maar bij customer service hebben ze 

capaciteitissues. Je hebt natuurlijk ook 

2 Geen validiteitsbedreiging  



 134 

tegenstrijdige belangen tussen transparantie en 

willen verkopen.  

- Je ziet hier de score op de stelling. Kan je 

deze score toelichten? 

Ja, ik heb twee gescoord omdat mensen intern best 

wel aan boord zijn dat we onze bestaande klanten 

beter willen bedienen. Ik merk niet heel veel 

weerstand rondom onze content.  

 

 

 

Interview 7 

Zijn er afdelingen met verschillende belangen? 

(Bijvoorbeeld de sales- en marketingafdeling) 

Ja, we werken holocratisch. Maar er zijn wel 

verschillende cirkels.  

- Hebben de verschillende afdelingen oog 

voor elkaars belangen? Of drukken ze hun 

eigen belang er doorheen?  

Hmm, dat was tot voorkort wel een probleem. Dan 

wilde het management dat er op SEO gericht werd 

want daar leek potentie te zitten. Alleen dan 

vervolgens als er dan veel respons op komt, blijkt 

dat we de capaciteit niet hebben om die aanvraag 

in te vullen. Dus de afstemming tussen we willen 

veel leads generen in een bepaalde sector, dan is 

het nog weleens handig om dat beter af te 

stemmen met de planning. Dan zie je precies welke 

capaciteit er is.  

- Je ziet hier de score op de stelling. Kan je 

deze score toelichten? 

Ja, dat is zeg maar niet warm en niet koud. Het kan 

nog wel iets beter. Het gebrek aan afstemming 

levert weleens problemen op. Er zit soms wel wat 

spanning bij de planners als er veel gedaan moet 

worden. We hebben niet tien mensen die alleen een 

quick scan kunnen afnemen bijvoorbeeld. En dat 

vraagt dan wel weer een heleboel capaciteit van de 

mensen die dat moeten doen. Daar zou een 

spanning kunnen ontstaan waarbij de aangevraagde 

opdrachten in het gedrang komen. Maar het is niet 

problematisch, het is eerder een aandachtspuntje. 

Het is niet per se een mega groot probleem.  

 

4 Geen validiteitsbedreiging  

Interview 8 6 Geen validiteitsbedreiging 
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Zijn er afdelingen met verschillende belangen? 

(Bijvoorbeeld de sales- en marketingafdeling) 

Ja, iedereen heeft verschillende belangen. Bij de 

website vinden wij de burger het belangrijk. 

Daarmee hebben we de meeste traffic. Daar 

hebben we ook de meeste informatie over. Dat is 

het grootste gat wat we kunnen vullen. Daar zijn 

wij veel mee bezig. Vanuit de X zijn ze juist bezig 

met pers en imago. Die willen juist meer daarop 

inspelen. En per x verschilt het ook nog eens. En 

per x verschilt het ook heel erg, want sommige 

vinden onze website heel belangrijk. En een ander 

vindt dat minder. Daar is soms nog wel wat 

spanning.  

- Je ziet hier de score op de stelling. Kan je 

deze score toelichten? 

Ja, ik heb eigenlijk op zes gescoord. Er is wel steeds 

meer oog voor elkaars belangen. Dat is wel één van 

mijn speerpunten ook geweest, om daar wat meer 

begrip voor te krijgen. Corona heeft daar wel aan 

meegeholpen. Alles was online, dus toen moesten 

mensen wel. Ik heb toen geprobeerd elkaars 

standpunten in te laten zien. Dat wel. Maar dat 

ging niet van harte. Die x zien zichzelf echt als een 

op zichzelf draaiende organisatie. Dat is soms wel 

lastig. Dus alles wat wij voor hen bepalen daar 

snappen ze niets van. Dan denken ze “he, waar 

bemoei je je mee?”. Die hebben een hele eigen 

visie en een hele eigen bedrijfsvoering. Dus 

vandaar wel echt die zes.  

 

Interview 9  

Zijn er afdelingen met verschillende belangen? 

(Bijvoorbeeld de sales- en marketingafdeling) 

Ja, enorm veel. We zijn een grote organisatie. We 

zijn met 3000 mensen. Er is geen organisatie breed 

concept om hoe we dingen aanpakken met die 

afstemming. We zijn dat nu aan het maken.  

- Hebben de verschillende afdelingen oog 

voor elkaars belangen? Of drukken ze hun 

eigen belang er doorheen?  

Ja, het zit daar een beetje tussenin. Er is geen 

onwelwillendheid maar er wordt veel langs elkaar 

heen gewerkt. Ik benut mijn nieuwigheid ook een 

beetje om in de organisatie uh.. dit punt te 

6 Geen validiteitsbedreiging 
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onderstrepen. Van ‘Goh, ik loop wel voorop, wie 

doet er mee?’. Mensen werken snel in een 

kokervisie, dat gebeurt snel.  

- Je ziet hier de score op de stelling. Kan je 

deze score toelichten? 

Ja, als mensen eenmaal binnen een bepaalde 

afdeling of team werken dan hebben ze snel een 

kokervisie. Dus ja er is nog wel moeite om belangen 

af te stemmen, daarom zes.  

 

Interview 10 

Zijn er afdelingen met verschillende belangen? 

(Bijvoorbeeld de sales- en marketingafdeling) 

Ja, dit is heel moeilijk. Wij hebben de 

Contentkalender heel hard nodig om te laten zien 

hoeveel campagnes we wel niet voeren. We zijn 

met heel veel mensen, die heel fanatiek zijn en een 

blauw hart voor kinderen hebben. Ze werken zich 

allemaal de tandjes om het voor kinderen zo goed 

mogelijk te krijgen. Maar iedereen doet het op zijn 

eigen manier. En al die mensen willen zoveel 

mogelijk aandacht voor hun eigen deel. En dat 

moeten wij heel goed afstemmen. Je hebt niet 

altijd de ruimte om die aandacht te geven. We 

moeten daardoor soms zeggen ‘he, maar wacht 

even, we zijn nu daarmee bezig’. We moeten best 

vaak intern nee verkopen tegen elkaar. Ik word 

eigenlijk betaald om die problemen op te lossen. 

We zitten elkaar soms wel in de weg. We maken af 

en toe een keuze en dan houden we iedereen 

tevreden maar dan denk je eigenlijk echt van dit 

slaat helemaal nergens op. Dat is echt een 

constructie die aan de tekentafel gemaakt is om 

iedereen tevreden te houden.  

- Je ziet hier de score op de stelling. Kan je 

deze score toelichten? 

Ja, je werkt gewoon met hele fanatieke en 

ambitieuze mensen. Die allemaal heel hard 

werken. Of het nou iemand is die bezig is om ING 

aan boord te krijgen of bij de NPO bezig is of in 

Bloemendaal een wervingscampagne loopt. 

Iedereen wil een plekje. Daarom zes.  

 

6 Geen validiteitsbedreiging 

Interview 11 6 Labelprobleem  
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Zijn er afdelingen met verschillende belangen? 

(Bijvoorbeeld de sales- en marketingafdeling) 

Ja, maar we werken nu holocratisch. Dus er is niet 

echt sprake van afdelingen. Dus je hebt weleens 

verschillende belangen maar je hebt ook veel 

duidelijker wie waarvoor verantwoordelijk is. Je 

zoekt elkaar daardoor sneller op.  

 

- Je ziet hier de score op de stelling. Kan je 

deze score toelichten? 

Ja, we hebben een behoorlijke organisatiewijziging 

doorgegaan. We zijn holocratisch nu. We zijn veel 

meer zelfverantwoordelijk. Het is nu niet meer de 

verantwoordelijkheid van één clubje. We zoeken 

nu veel sneller contact met elkaar en daarom gaat 

het allemaal veel soepeler. Ja, ik heb deze niet 

goed ingevuld.. ik was te moe denk ik. Ik wil 

eigenlijk twee doen dus.  

 

Interview 12 

Zijn er afdelingen met verschillende belangen? 

(Bijvoorbeeld de sales- en marketingafdeling) 

Ja, daar kan ik niet heel goed over oordelen.  

- Levert de afstemming van deze belangen 

weleens problemen op?  

Naja, we hebben natuurlijk APB, dat is onze 

belangrijkste klant… die willen dan dat we ons 

anders profileren. Er zijn wel dingetjes qua 

belangen. Maar we volgen wel onze eigen 

positionering. We hopen elkaar te versterken.  

- Je ziet hier de score op de stelling. Kan je 

deze score toelichten? 

Ja, oneens. Ik weet er niet voldoende van maar 

over het algemeen is er niet heel veel moeite.  

2 Geen validiteitsbedreiging  

Interview 13 

Zijn er afdelingen met verschillende belangen? 

(Bijvoorbeeld de sales- en marketingafdeling) 

Uhhh.. nee, ja.. we zijn klein. We hebben heel 

duidelijk wat ons doel is: rete goed onderwijs 

geven. Soms weetje, dan heb je weleens een 

strubbeling of iets maar over het algemeen gaat dit 

heel goed.  

 

- Je ziet hier de score op de stelling. Kan je 

deze score toelichten? 

2 Geen validiteitsbedreiging 
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We hebben allemaal één doel. Dus daarom ben ik 

het oneens met deze stelling.  

 

Interview 14  

Zijn er afdelingen met verschillende belangen? 

(Bijvoorbeeld de sales- en marketingafdeling) 

Ja, nee.. het heeft te maken met die enorme 

stakeholder analyse.. Ik zit zelf in het gebiedje 

aardwarmte en daar zijn we continu hier mee 

bezig.  

- Levert de afstemming van de belangen 

weleens problemen op?  

Nee, eigenlijk helemaal niet nee. Kijk bij mij is dat 

helemaal niet zo. Maar er zijn ook nog andere 

pijlers in de organisatie en ik zou eigenlijk niet zo 

goed weten hoe zij hierop zouden reageren zeg 

maar. Dus ja, dat is nog een beetje onduidelijk.  

 

- Je ziet hier de score op de stelling. Kan je 

deze score toelichten? 

Ja, ik herken me hier helemaal niet in. Daarom 

twee.  

 

 

2 Geen validiteitsbedreiging 

Interview 15 

Zijn er afdelingen met verschillende belangen? 

(Bijvoorbeeld de sales- en marketingafdeling) 

Ja, op zich.. wij schakelen redelijk goed met andere 

afdelingen, dus de redactie of sales. Maar in het 

begin… ja.. naja we hebben er ook wel goede 

meetings mee. Het gaat wel echt een stuk beter. 

We weten beter wat de belangen zijn van sales en 

wat zij willen, dus we zijn wel echt in de lift 

daarmee.  

- Je ziet hier de score op de stelling. Kan je 

deze score toelichten? 

We hebben wel oog voor elkaar maar de afdelingen 

weten niet goed hoe ze marketing kunnen inzetten 

denk ik dan. Daarom nog wel vijf.  

 

 

5 Geen validiteitsbedreiging 

Interview 16 

Zijn er afdelingen met verschillende belangen? 

(Bijvoorbeeld de sales- en marketingafdeling) 

3 Geen validiteitsbedreiging 
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Ja, dat is wel een beetje ja.. dat is nog weleens 

lastig. We merken dat we best wel in bubbel 

werken. Alle afdelingen.. ja, dat is ook wel een 

beetje hoe we gesitueerd zijn. Onze moeder is de 

productowner en dat is ook hun strategie en wij 

waren operation excellence. We wilden zo goed 

mogelijk leveren aan klanten en daarvoor ging alles 

opzij en nu willen we de stap maken naar customer 

intimacy. Dan merk je pas dat je heel veel langs 

elkaar heen doet. We hebben met z’n allen één 

doel en dat is de klant maar dat is nog niet voor 

iedereen zo. We maken kleine stapjes en zeker van 

marketing naar sales toe. We sturen leads door en 

daar zijn we wel mee bezig.  

- Je ziet hier de score op de stelling. Kan je 

deze score toelichten? 

Ja, op drie.. het gaat wel al een stuk beter. We 

maken kleine stapjes maar er is nog een lange weg 

te gaan.  

 

 

Stelling: De verschillende afdelingen en stakeholders werken te weinig in gedeelde kalenders en/of 

tools 

Interviewvragen + antwoorden uitgesplitst per 

interview (N=16) 

Score 

stelling 

Betrouwbaarheids- en 

validiteitsproblemen  

Interview 1 

Werken verschillende afdelingen in een gedeelde 

kalender?  

Ja, we hebben een pilot gedaan met de 

Contentkalender. Dit was niet succesvol. We staan nu 

op het punt om live te gaan met een geïntegreerde 

kalender met onze social media tools. Steeds meer 

afdelingen worden aangesloten. Dus, zeker.  

- Vind je dat er voldoende wordt 

samengewerkt in deze kalender/tool?  

Ja, we zitten net in de roll out.. dus moeilijk te zeggen.  

 

5 Geen validiteitsbedreiging 

Interview 2 

Werken verschillende afdelingen in een gedeelde 

kalender?  

Nee, we hebben dat allemaal niet. Iedereen heeft z’n 

eigen systemen. Er wordt niet samengewerkt. Ik hoop 

dat de website daar meer aanzet tot geeft. Dat zal de 

toekomst vast zijn, maar daar zijn we nog lang niet.  

 

7 Geen validiteitsbedreiging 
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Interview 3 

Werken verschillende afdelingen in een gedeelde 

kalender?  

Ja, dat doen ze. Ze hebben er toegang toe. Maar dat 

kan veel beter.  

- Je ziet hier de score op de stelling. Zou je je 

score kunnen toelichten?  

Ja, ik heb zes gescoord want dat kan beter. Ze hebben 

toegang, en daar blijft het ook bij.  

 

6 Geen validiteitsbedreiging 

Interview 4 

Werken verschillende afdelingen in een gedeelde 

kalender?  

Verschillende afdelingen werken met verschillende 

tools.  

- Je ziet hier de score op de stelling. Kan je 

deze score toelichten? 

Ik vind het gewoon te weinig. We komen er te laat 

achter dat we met hetzelfde bezig zijn. Maar ook dat 

we gewoon hadden kunnen aanhaken bij iets. We zijn 

wat dat betreft een complexe organisatie. We zijn 

soms gewoon te laat met het inspelen op bijvoorbeeld 

een CAO met een goede campagne en content. Soms 

doe je twee keer voor niets hetzelfde werk. We 

gebruiken natuurlijk de Contentkalender van 

Presenter. Als je ziet hoe vol die al is, dan vraag ik me 

wel soms af hoe het zou moeten als we daar met heel 

het land ik zouden moeten gaan werken. Dat ligt dus 

wel aan hoe complex en groot onze organisatie is. Dus 

het kan wel, maar het is wel heel complex.  

 

6 Geen validiteitsbedreiging 

Interview 5 

Werken verschillende afdelingen in een gedeelde 

kalender?  

Vanuit projecten gedacht werken wij in TEAMS. Daar 

staan alle documenten en de planning.  

- Ik zie dat je op de stelling ‘…’ dat je vijf hebt 

gescoord. Kan je dat toelichten?  

Dat komt omdat aan het eind van het jaar of aan het 

begin van het jaar maken we een contentkalender. 

Dan krijg je input en dan is het zo ver en dan is er niet 

aan gedacht. Dat is iets wat ik nog nooit anders heb 

gehad. Sowieso als je op het nieuws zit met een 

organisatie moet je dat ook steeds aanpassen.  

5 Geen validiteitsbedreiging 
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Interview 6 

Werken verschillende afdelingen in een gedeelde 

kalender?  

De contentkalender wordt alleen door de 

marketingafdeling gebruikt.  

- Je ziet hier de score op de stelling. Kan je 

deze score toelichten? 

Ja, want ik vind het niet per se nodig. Soms misschien 

ook wel, ja… daar zou je over kunnen discussiëren. 

Vanuit marketing sturen we een 

klanttevredenheidsonderzoek en een nieuwsbrief. 

Die sturen we op hele logische momenten. Als we een 

communicatieafdeling hadden, wat heel fijn zou zijn, 

hadden we denk wel meer tegenstrijdige belangen.  

 

1 Geen validiteitsbedreiging 

Interview 7 

Werken verschillende afdelingen in een gedeelde 

kalender?  

Ja, alles staan in onze contentkalender. Het wordt 

daar allemaal in gepland. Daar hangen ook taken aan. 

Ik kan me voorstellen dat dat nog wel iets beter kan. 

We gebruiken in ieder geval de tools en we hebben 

ook hubspot waar we alle resultaten bijhouden 

enzovoorts. Het gaat allemaal wel de goede kant op 

dus.  

- Je ziet hier de score op de stelling. Kan je 

deze score toelichten? 

Ja, naja het kan altijd beter. Een tien geven dan kan je 

beter meteen met pensioen.  

 

6 Labelprobleem  

 

 

Interview 8 

Werken verschillende afdelingen in een gedeelde 

kalender?  

Ja, we hebben de Contentkalender aangeschaft. Daar 

werken we met drie afdelingen in. Dus dat wordt 

steeds meer. Daar werken we wel met steeds meer 

afdelingen samen. Ik probeer dat als olievlek te 

verspreiden. Ik heb maandag weer een vergadering 

met alle communicatiespecialisten en dan wil ik wel 

echt dit zaadje planten. Maar het is nog veel te vroeg 

dat zij er ook daadwerkelijk in gaan werken.  

- Je ziet hier de score op de stelling. Kan je 

deze score toelichten? 

6 Geen validiteitsbedreiging 
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Ja, omdat er dus drie van de twintig afdelingen van 

onze organisatie in die kalender werken. Dus wat dat 

betreft is het nog wel heel klein. Dat mag meer zijn, 

daarom zes.  

 

Interview 9  

Werken verschillende afdelingen in een gedeelde 

kalender?  

Uh, ik ben op mijn eigen afdeling dit soort tools aan 

het implementeren. Dus we hebben de 

Contentkalender, zoals je weet. Dat is wel team 

overstijgend aan het worden. Maar nog niet afdelings-

overstijgend. En dat moet wel. Dat lijkt me wel zo 

handig. Zo weet je precies wanneer iemand aan wat 

werkt. Echt het overzicht en inzicht in elkaars werk. 

- Je ziet hier de score op de stelling. Kan je 

deze score toelichten? 

Ja, ik had zeven moeten doen. Dat is afwezig.  

 

 

6 Labelprobleem 

 

Interview 10 

Werken verschillende afdelingen in een gedeelde 

kalender?  

Ja, we werken met de Contentkalender. We zorgen er 

altijd voor dat we allemaal naar hetzelfde kijken. We 

moeten namelijk wel rekening houden hoeveel 

informatie de achterban krijgt. Ze moeten niet te veel 

informatie krijgen. Als ze al een nieuwsbrief hebben 

gehad, moet je ze niet weer voor dit of dat vragen. En 

dat houden we allemaal in de gaten. Dus ik zit in de 

content lead en dan zie ik soms van ‘he, jullie leggen 

dit en dit wel naast elkaar, maar dat kan helemaal 

niet’. En soms vragen ze van ons ook wel 300 uur maar 

dan hebben we maar 200 uur. Dus dat is ook nog een 

ding.  

- Je ziet hier de score op de stelling. Kan je 

deze score toelichten? 

Ja, dat doen we niet. We werken wel goed in tools. In 

de Contentkalender. Daar wordt het in bijgehouden. 

We zijn over aan het gaan naar microsoft dynamics. 

We hadden heel veel losse tools en nu hebben we 

alles bij elkaar gegooid. Dat scheelt al heel veel. Maar 

ja, het gaat soms ook weleens mis hoor. Dan krijgt 

iemand het er toch doorheen. Of opeens is er iets 

gepost terwijl dit niet afgestemd is met de social 

2 Geen validiteitsbedreiging 
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media planner. Dus daarom twee. We hebben het wel 

goed voor elkaar maar we gebruiken het als mensen.  

 

Interview 11 

Werken verschillende afdelingen in een gedeelde 

kalender?  

Uh… nou daarin, wij hadden altijd een 

Contentkalender en een contentplanningssysteem 

maar heel veel stemde niet overeen en heel veel 

stond er ook echt niet in. Dit jaar zijn we bezig om over 

te gaan naar een nieuw systeem. En we hebben dus 

ook een Contentkalender daarin gekregen. Daar staat 

echt alles in. Of het nou is voor socials, een 

nieuwsbrief.. of iets anders. We zijn net begonnen 

hoor. Maar ik wil dat iedereen in de organisatie zicht 

heeft op wat wij doen. Dan kan je elkaar ook 

opzoeken. Als je dan allebei tegelijk met iets bezig 

bent, kan je elkaar versterken. Dat doen we nu wel op 

ad hoc basis maar dat kan beter. Je wil gelijktijdig alles 

doen voor maximale impact. Dan kan je dit ook 

afstemmen.  

- Je ziet hier de score op de stelling. Kan je 

deze score toelichten? 

Ja, we zijn er dus mee bezig maar nog wel in de 

opstartfase. Dat is dus echt mijn missie hierin. Ik wil 

dat de hele organisatie weet waar wij mee bezig zijn.  

 

5 Geen validiteitsbedreiging 

Interview 12 

Werken verschillende afdelingen in een gedeelde 

kalender?  

Wij gebruiken als communicatieafdeling de 

Contentkalender nu alleen. Dus we delen het eigenlijk 

niet.. Ik weet niet of ik het liever meer zou willen zien. 

Het moet er nog wel van komen. Het zijn nu 

voornamelijk nog aparte dingetjes, die afdelingen, 

maar nu hebben we daar ook nog niet zoveel last van.  

- Je ziet hier de score op de stelling. Kan je 

deze score toelichten? 

Ja, vijf. We werken eigenlijk helemaal niet samen 

maar ik weet niet of het ook noodzakelijk is.  

 

 

5 Geen validiteitsbedreiging 

Interview 13 

Werken verschillende afdelingen in een gedeelde 

kalender?  

4 Integratieprobleem 
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We werken bijna met office 365. Daar wacht ik op. Ik 

werk met de Contentkalender. Ik heb er weinig in 

gedaan, Corona sloeg de klok en ik kon eigenlijk al 

mijn leuke plannetjes eruit halen.. want er was 

gewoon geen ruimte voor. Uh, het komend jaar ga ik 

met de redactie kijken hoe we die Contentkalender 

gaan vullen. Hoe gaan we het bijhouden? En het 

evalueeraspect vind ik ook wel prettig eraan.  

- Je ziet hier de score op de stelling. Kan je 

deze score toelichten? 

Ja, het mag meer. Daar ga ik ook voor in de toekomst. 

Daarom vier.  

 

 

Interview 14  

Werken verschillende afdelingen in een gedeelde 

kalender?  

Communicatie en HR daar staat gewoon een 

gezamenlijke opdracht en zo voelt iedereen dat. We 

werken samen in de Contentkalender en we hebben 

ook allemaal van die sharepoints en one-notes en dat 

soort dingen. Daar werken we allemaal in samen.  

 

- Je ziet hier de score op de stelling. Kan je 

deze score toelichten? 

Ja, ik herken me hier ook niet in. Vooral niet als je kijkt 

naar HR en communicatie. Daarom twee.  

 

 

2 Labelprobleem 

 

 

Interview 15 

Werken verschillende afdelingen in een gedeelde 

kalender?  

We werken met teams, outlook en de 

Contentkalender. De Contentkalender gebruiken we 

alleen met marketing. En in outlook kan ook niet 

iedereen in elkaars agenda kijken. Maar ja, met 

gedeelde kalenders is het wel zo dat je er tegenaan 

loopt dat je een overvloed krijgt aan informatie. Dus 

je krijgt dan 10.000 Teams-berichten. En je kanalen 

staan altijd vol. Dus ik denk ook wel ergens dat het 

niet zo expres is dat we niet zo gedeeld werken. Het 

brengt ook weleens wat problemen met zich mee bij 

ons soms.  

- Je ziet hier de score op de stelling. Kan je 

deze score toelichten? 

3 Geen validiteitsbedreiging 
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Ja, drie. We werken niet heel gedeeld maar ik weet 

ook niet of dat nodig is. Dan kom je weer op die 

overvloed van informatie.  

 

Interview 16  

Werken verschillende afdelingen in een gedeelde 

kalender?  

Uh.. we zijn er dus mee bezig. We werken er eigenlijk 

te weinig nog in. Zeker wil ik dat marketing en sales in 

de kalender gaan samen werken. Waar we over na 

denken is om het 360 graden klantbeeld te 

ontwikkelen en dat gaat ons allemaal enorm helpen 

en dat zou dus echt een volgende stap daarin zijn. We 

zijn dus nog wel aan het opstarten.  

 

- Je ziet hier de score op de stelling. Kan je 

deze score toelichten? 

Ja, dat mag meer van mij daarom op zes.  

6 Geen validiteitsbedreiging 

 

Stelling 9: De directie snapt het belang van goede content 

Interviewvragen + antwoorden uitgesplitst per 

interview (N=16) 

Score 

stelling 

Betrouwbaarheids- en 

validiteitsproblemen  

Interview 1 

Snapt de directie het belang van goede content? 

Ja, er zijn directieleden met een mening. Maar ze 

laten zich wel graag adviseren. Maar we hebben 

bijvoorbeeld een algemeen directeur die zich heel 

sterk profileert op LinkedIn. En daar ondersteunen wij 

hem ook echt in. Ik zie hem als een 

communicatiekanaal voor ons. Die hebben dus zeker 

wel een mening over content. Niet op microniveau, 

hoor.  

 

7 Geen validiteitsbedreiging 

Interview 2 

Snapt de directie het belang van goede content? 

Uhm, ze zien het belang wel. Maar wij hebben geen 

leden, en halen geen geld binnen. Dus dan is het wel zo 

dat het lastig is om budget binnen te harken.  

 

 

2 Geen validiteitsbedreiging 

Interview 3 

-  

- - 

Interview 4 

Snapt de directie het belang van goede content? 

4 Geen validiteitsbedreiging 
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Ja, dat snappen ze wel. Ze snappen het belang van 

goede, leesbare, en relevante content. Maar ze willen 

niet altijd een keuze maken tussen verschillende 

afdelingen.  

 

- Je ziet hier de score op de stelling. Kan je 

deze score toelichten? 

Ik heb neutraal gescoord hier. Ze zitten er soms echt 

tussenin. Bestuurders komen echt met argumenten 

maar wij zeggen dan weer: ja, op deze manier gaat 

niemand het lezen. Er zit dus een spanning tussen 

compleet willen zijn en dat mensen het ook 

daadwerkelijk gaan lezen.  

 

Interview 5 

Snapt de directie het belang van goede content? 

- Kan je dit toelichten?  

Ja, dat snappen ze wel. In alle bedrijven zie je wel dat 

een directie ook altijd zelf denkt dat ze een 

marketingcommuncatie-medewerker is. Of daar 

verstand van heeft. Dus of het er altijd uitgaat zoals 

wij dat zouden adviseren, dat is een tweede.  

 

6 Geen validiteitsbedreiging 

Interview 6 

Snapt de directie het belang van goede content? 

Ja, die begrijpt het belang van een goede website. 

Maar ze hebben niet altijd door dat content een 

essentieel onderdeel is.  

- Je ziet hier de score op de stelling. Kan je 

deze score toelichten? 

Ja, je merkt gewoon soms dat er bijvoorbeeld bij een 

budgetaanvraag wordt gezegd: content, is dat echt 

nodig?  

 

3 Geen validiteitsbedreiging 

 

 

Interview 7 

Snapt de directie het belang van goede content? 

Ja, in principe snappen ze het belang van goede 

content ja. Ze snappen het heel goed, het is onze 

business. Maar er werd nog weleens gekozen voor 

kwantiteit in plaats van kwaliteit. En als je kijkt naar 

hoe het tot voorkort georganiseerd was, is dat er wel 

belang gehecht werd aan goede content maar de 

capaciteiten en de mogelijkheden waren er dan niet 

voor om dat te waarborgen. Dus wat vind je er dan 

5 Geen validiteitsbedreiging 
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van? Vind je het belangrijk of vind je het niet zo 

belangrijk?  

- Je ziet hier de score op de stelling. Kan je 

deze score toelichten? 

Ja, ze begrijpen het zeker wel.  

 

Interview 8 

Snapt de directie het belang van goede content? 

Ja, de directie altijd wel. Er is een tussenlaag die het 

niet snapt. Daar gaat het vaak mis. Maar ik heb 

regelmatig overleg met mensen uit het strategische 

gedeelte van de raad en daar weer de directeur van. 

Die weten het heel goed.  

- Je ziet hier de score op de stelling. Kan je 

deze score toelichten? 

Ja, zes dus. Ze weten het heel goed.  

 

6 Geen validiteitsbedreiging 

Interview 9  

Snapt de directie het belang van goede content? 

Ja, we hebben best wel te maken met een bestuur en 

een directie die het belang snapt. Maar zoals het gaat 

bij directeuren.. die zal 80% van de content niet 

interessant vinden. Ze zijn blij als het geregeld is. Ze 

zijn blij als het gebeurd is.  

- Je ziet hier de score op de stelling. Kan je 

deze score toelichten? 

Als er ergens een foutje staat op de onderwerpen die 

zij belangrijk vinden, is de wereld te klein… maar aan 

de andere kant vinden ze het ook weer niet zo 

interessant. Dus ja, vijf.  

 

5 Geen validiteitsbedreiging 

Interview 10 

Snapt de directie het belang van goede content? 

Kijk, wij zijn natuurlijk niks. We beginnen met een 

kinderrechtenverdrag dan gaan we daar heel goed 

over nadenken en dan gaan we aan de slag en dan 

hebben we campagnes en lobbytrajecten en 

educatieprogramma’s. Dus het enige dat wij hebben, 

is het goed opschrijven, fotograferen, vastleggen… 

Alles wat wij doen is content. Het is allemaal van niets 

communicatie maken. Content is eigenlijk het enige 

wat we kunnen. En daar is iedereen goed van 

overtuigd.  

- Je ziet hier de score op de stelling. Kan je 

deze score toelichten? 

6 Labelprobleem  
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Ja, ik doe niet zo snel een zeven zoals je hebt gemerkt. 

Content snapt iedereen, goede content snappen we 

nog weleens niet allemaal. Daar is weleens discussie 

over. Een zes of zeven is al heel hoog hoor. Als wij 

onszelf een zes of zeven scoren dan is het voor de 

doelgroep echt prima. We hebben collega’s dat een 

10 pas goede content is. Dat vind ik geen goede 

content, dat vind ik overdreven content.  

 

 

Interview 11 

Snapt de directie het belang van goede content? 

Ja, zeker. Want zonder dat bestaan wij niet. Wij leven 

van het geld van mensen die lid worden of iets lezen, 

of iets gebruiken van ons. We hebben geen subsidies 

dus daar moeten we het echt wel van hebben.  

- Je ziet hier de score op de stelling. Kan je 

deze score toelichten? 

Ja, wij leven daarop dus ja. Zes.  

 

 

6 Labelprobleem 

 

  

 

Interview 12 

 

Snapt de directie het belang van goede content? 

Ja, vinden ze heel belangrijk.  

- Je ziet hier de score op de stelling. Kan je 

deze score toelichten? 

Ja, ze vinden het heel belangrijk ja.  

 

7 Geen validiteitsbedreiging 

Interview 13 

Snapt de directie het belang van goede content? 

Ja, daar zijn ze inmiddels wel goed van doordrongen. 

Dat dat de manier is waarop je je profileert. En zeker 

voor onze branding.  

 

- Je ziet hier de score op de stelling. Kan je 

deze score toelichten? 

Ja, ze zijn er steeds meer van bewust dat het 

belangrijk is om op één manier naar buiten te treden. 

Dus echt die uniformiteit en ook met dingen van een 

goede kwaliteit. Daarom helemaal eens.  

 

 

7 Geen validiteitsbedreiging 

Interview 14  

Snapt de directie het belang van goede content? 

6 Geen validiteitsbedreiging 
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Ja, gelukkig zijn de mensen die in de directie zitten de 

mannen die hebben bedacht dat we vanuit de 

schaduw naar de voorgrond moeten. Dus die snappen 

het juist heel goed. Daar is dus wel het één en ander 

voor nodig om dit allemaal goed te doen.  

 

- Je ziet hier de score op de stelling. Kan je 

deze score toelichten? 

Ja, ze snappen het wel. Ze zijn ook de mannen die juist 

deze stap willen maken. Dus eens, zes.  

 

Interview 15 

Snapt de directie het belang van goede content? 

Nee.. ja, de directie.. we hebben één iemand aan kop 

staan. Hij snapt dat belang zeker, dat we gewoon 

goede content moeten hebben.  

 

- Je ziet hier de score op de stelling. Kan je 

deze score toelichten? 

Ja, eens.. zes. Ja, dat snapt hij zeker.  

 

6 Labelprobleem 

 

 

Interview 16 

Snapt de directie het belang van goede content? 

Nee, nog niet. Nog niet volledig in ieder geval. We 

moeten eerst aantonen dat de content ook iets 

oplevert. De directie is echt meer salesgericht. De 

directie is daar mee op gefocust.. ja reclame maken 

snappen ze. Maar echt kennis delen en content 

maken en wat dat bijdraagt aan het vergaren van 

afspraken, ja nee.. dat niet.  

 

- Je ziet hier de score op de stelling. Kan je 

deze score toelichten? 

Ja, ze weten het nog niet zo goed. Ja naja, als je het 

erover hebt dan snappen ze het wel maar ze geven er 

zeker niet de waarde aan die wij eraan geven. Ja, ik 

heb vijf… mm.. haha. Ze snappen het wel natuurlijk als 

je het uitlegt maar het moet echt aantoonbaar zijn.  

 

5 Integratieprobleem 

 

 

 

Stelling 10: We publiceren meestal exact dezelfde content op verschillende online kanalen  

Interviewvragen + antwoorden uitgesplitst per 

interview (N=16) 

Score 

stelling 

Betrouwbaarheids- en 

validiteitsproblemen  

Interview 1 2 Geen validiteitsbedreiging  
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Als jullie content plaatsen op verschillende 

kanalen, passen jullie dan de content aan, aan het 

kanaal waarop je het plaatst?   

Ja, bij social media is dat heel erg. In de eerste regel 

van het bericht moet een ‘punchline’ zitten. Het 

moet gelijk laten zien waarom het relevant is. Daar 

plak je meestal een actualiteit aan.  

- Wordt er een specifieke toon gebruikt op 

verschillende kanalen?  

Uhm… vind ik een hele lastige.. Als je het naast 

elkaar legt wel. Informatie op de website is heel 

droog en heel zakelijk maar we blijven wel altijd een 

beetje hetzelfde. Dus op social media je en jij en op 

de website ook. Die toon staat dus ook niet vast. Er 

is ook geen documentje van gemaakt ofzo.  

 

Interview 2 

Als jullie content plaatsen op verschillende 

kanalen, passen jullie dan de content aan, aan het 

kanaal waarop je het plaatst?   

We gebruiken geen verschillende toon per kanaal 

bijvoorbeeld. Dit staat echt een beetje in de 

kinderschoenen. Dat zou nog veel scherper kunnen.  

- Je ziet hier de score op de stelling. Zou je je 

score kunnen toelichten?  

Ik heb vijf gescoord. Omdat we het wel willen maar 

niet altijd de capaciteit hebben.  

 

5 Geen validiteitsbedreiging 

Interview 3 

Als jullie content plaatsen op verschillende 

kanalen, passen jullie dan de content aan, aan het 

kanaal waarop je het plaatst?   

Uh, er is maar één kanaal waar we dat voor doen, 

Instagram. Voor de rest is het kopiëren en plakken. 

We proberen daar meer met beeld te werken. Op 

alle kanalen gebruiken we bijvoorbeeld ook dezelfde 

toon. Maar we willen wel toe dat we dat per kanaal 

gaan bepalen. We hebben onze toon van nu wel 

vastgelegd maar die vinden we nog iets te 

afstandelijk. Maar we willen echt kijken naar onze 

kernwaarden. En we willen dicht bij de leden komen 

te staan, dus moeten we de tone-of-voice ook 

aanpassen.  

 

6 Geen validiteitsbedreiging 

Interview 4 2 Geen validiteitsbedreiging 
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Als jullie content plaatsen op verschillende 

kanalen, passen jullie dan de content aan, aan het 

kanaal waarop je het plaatst?   

Ja, dat doen we. We gaan nu meer naartoe naar 

‘hey, we hebben content’ en daar kan je dan vier 

vormen van content voor maken. Bijvoorbeeld voor 

het magazine maar ook via Facebook. Dat je daar 

dan een tooling op post. En dan ook nog een foto op 

Instagram. We gaan veel meer basiscontent 

genereren die je gereed maakt voor de verschillende 

kanalen.  

- Wordt er een specifieke toon gebruikt op 

verschillende kanalen?  

We doen alles in de je en jij vorm. Het is wel zo dat 

je in taalgebruik, dat we altijd B1 niveau hanteren. 

Maar toch zie je dat dat niet altijd zo is. Maar we 

hebben richtlijnen en daarin staat ook gewoon zelfs 

welke woorden we gebruiken en hoe maar dat 

wordt niet altijd gebruikt. We hebben geen 

eindredacteur op alle content. Dat is niet haalbaar, 

wat betreft hoeveelheden. De kennis is er, we weten 

hoe het moet. Maar we zijn nog niet op dat 

kwaliteitsniveau. We controleren het niet, en passen 

het niet aan.  

 

Interview 5 

Als jullie content plaatsen op verschillende 

kanalen, passen jullie dan de content aan, aan het 

kanaal waarop je het plaatst?   

Ja, het grootste deel is voor de hele groep. Dan 

passen we niet aan. Maar een Linkedinpost of een 

twitterbericht is korter dan in de e-nieuwsbrief.  

- Wordt er een specifieke toon gebruikt op 

verschillende kanalen?  

Toon is altijd hetzelfde. Die toon is vriendelijk 

uitleggerig. Die starters spreken we directer aan.  

- Ik zie dat je op de stelling ‘….’ twee hebt 

gescoord. Richting oneens. Kan je dit 

toelichten?  

Ik heb dat bedoelt omdat ik de afweging maak: ik zet 

iets wel op Linkedin maar niet op Twitter. Het is niet 

vanzelfsprekend dat we alles op alle kanalen delen. 

Die keuze zit dan wel op doelgroep. En je hebt 

bijvoorbeeld ook actiegroepen op FB en daar zijn 

mensen heel primair in hun reactie. Dus stel er is iets 

2 Geen validiteitsbedreiging 
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met zorgverzekeraars aan de hand dan ga ik niet zo 

blij een carrièrewijzer op Twitter zetten. Dan heb je 

niet meteen een primaire discussie in de reacties. 

Per kanaal hangen er dus doelgroepen aan 

Interview 6 

Als jullie content plaatsen op verschillende 

kanalen, passen jullie dan de content aan, aan het 

kanaal waarop je het plaatst?   

Ja, zoveel mogelijk wel. In de nieuwsbrief doe je een 

kernboodschap en die verwijst weer naar de website 

waar uitgebreidere informatie staat. We maken ook 

teksten voor accountmanagers en andere 

medewerkers voor als zij het willen delen op socials. 

Zodat het ook logisch is, dat het past bij het kanaal 

waarop het geplaatst wordt. We hebben 

Facebookposts en dan kijken we echt naar wat is 

relevant en wat doet het goed. We zijn nog wel 

lerende. We zouden wel kunnen verbeteren in het 

herbruiken van content. Dus content opknippen en 

met één stuk meer doen.  

- Wordt er een specifieke toon gebruikt op 

verschillende kanalen?  

Nee, die verschilt niet echt. Maar bijvoorbeeld op 

Facebook delen we dit met de officiële uitbaters van 

tankstations. En die kunnen dan opeens nog 

weleens een gekke uiting doen. We gebruiken 

meestal dezelfde toon op onze verschillende 

kanalen. Maar die kanalen delen we dus wel met 

verschillende entiteiten.  

- Je ziet hier de score op de stelling. Kan je 

deze score toelichten? 

Ja, ik heb drie gescoord daar want uhh… ja we 

kunnen content beter hergebruiken. Het is niet dat 

we per medium echt speciaal andere content gaan 

maken ofzo.  

3 Integratieprobleem 

 

 

Interview 7 

Als jullie content plaatsen op verschillende 

kanalen, passen jullie dan de content aan, aan het 

kanaal waarop je het plaatst?   

Ja, we houden rekening met de beperkingen van de 

verschillende kanalen. Bijvoorbeeld een blog staat 

op onze website. Een kleine aankondiging van die 

blog posten we dan op Linkedin bijvoorbeeld. We 

publiceren zeker niet hetzelfde of alle kanalen.  

2 Geen validiteitsbedreiging 
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- Wordt er een specifieke toon gebruikt op 

verschillende kanalen?  

Ja, dat denk ik wel… maar ik weet het eigenlijk niet. 

We hebben één soort tone of voice en die is al heel 

laagdrempelig dus ik denk dat we dat op alle kanalen 

zo hebben. Dat kan wel. Dat past wel bij ons.  

- Je ziet hier de score op de stelling. Kan je 

deze score toelichten? 

Ja, we doen het dus zeker niet. We plaatsen niet 

exact dezelfde content op de verschillende kanalen.  

 

Interview 8 

Als jullie content plaatsen op verschillende 

kanalen, passen jullie dan de content aan, aan het 

kanaal waarop je het plaatst?   

Ja, want elk kanaal valt ook weer onder een andere 

afdeling. Dus het is per definitie al anders. Ik ben wel 

abonnee op Facebook natuurlijk en dan zie ik het 

wel voorbij komen. Ik moet zeggen dat dat er heel 

goed uitziet. De kwaliteit is echt heel goed maar ik 

heb daar dus zelf geen controle op. Wij doen echt de 

website.  

- Je ziet hier de score op de stelling. Kan je 

deze score toelichten? 

Ja, dat is dus omdat ik niet goed weet wanneer wat 

wanneer wordt geplaatst. We hebben er totaal geen 

controle over. Dus vandaar dat het per definitie heel 

verschillend is.  

 

2 Geen validiteitsbedreiging 

Interview 9  

Als jullie content plaatsen op verschillende 

kanalen, passen jullie dan de content aan, aan het 

kanaal waarop je het plaatst?   

Ja, we plaatsen wel veel dezelfde content op de 

verschillende kanalen. We hebben niet per kanaal 

een doelgroep geselecteerd. We hebben eigenlijk 

alleen een intranet voor werknemers en het internet 

voor de hele wereld. Heel veel verder zijn we nog 

niet.  

- Je ziet hier de score op de stelling. Kan je 

deze score toelichten? 

Ja, vijf. Omdat we dat wel doen. We doen wel het 

opknippen van intern en extern. Maar ik moet wel 

nuanceren dat we bezig zijn met het ontwikkelen 

van klantportalen. Dan krijgen klanten dus een eigen 

5 Integratieprobleem 
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internetomgeving. En daar kan je wel maatwerk 

communicatie inzetten.  

 

Interview 10 

Als jullie content plaatsen op verschillende 

kanalen, passen jullie dan de content aan, aan het 

kanaal waarop je het plaatst?   

We proberen het wel. We hebben een website en 

die gaat trager mee… maar we zenden te veel naar 

buiten om het allemaal op de website te krijgen. 

Hetgeen wat we naar buiten brengen, passen we wel 

aan, aan het kanaal. Op Insta hebben wij een andere 

tone-of-voice dan op Facebook. Dus ja, we passen 

het wel aan. En dat is weer anders dan op de 

website. Op Insta zijn wij frivoler dan op Linkedin.  

- Je ziet hier de score op de stelling. Kan je 

deze score toelichten? 

Ja, beetje niksig is dat. We proberen het wel maar 

het lukt ons niet zo goed.. daarom drie.  

 

3 Geen validiteitsbedreiging 

Interview 11 

 

Als jullie content plaatsen op verschillende 

kanalen, passen jullie dan de content aan, aan het 

kanaal waarop je het plaatst?   

Ja, dat doen we zeker. We denken heel goed na over 

welke content we plaatsen op socials, in de 

nieuwsbrief en op de website. Dus die content 

passen we ook aan. En we gebruiken sowieso ook 

een andere toon. Bijvoorbeeld op socials is het veel 

informeler dan op de website. Maar op de website 

is het ook wel gewoon je en jij hoor, maar toch is het 

wel nog een stukje informeler. We hebben voor heel 

de organisatie een tone-of-voice en daar staat dat 

nadrukkelijk benoemd. De tone-of-voice is in 

principe wel voor alle kanalen hetzelfde maar de 

manier waarop je de informatie verpakt is wel 

anders. Wij zijn ook online, dus ook veel groter.. dus 

soms heb je wel wat afwijkingen.  

- Je ziet hier de score op de stelling. Kan je 

deze score toelichten? 

Nee, een duidelijk nee. We denken hier echt heel 

goed over na.  

 

1 Geen validiteitsbedreiging 

Interview 12 2 Integratieprobleem 
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Als jullie content plaatsen op verschillende 

kanalen, passen jullie dan de content aan, aan het 

kanaal waarop je het plaatst?  

Ja, nee.. dat doen we nu nog niet. We proberen het 

ook wel toe te spitsen op het kanaal. Daar willen we 

ook meer naartoe. Maar we zijn er nog niet 

helemaal.  

- Je ziet hier de score op de stelling. Kan je 

deze score toelichten? 

Ja, we doen het nu nog wel. We willen er wel meer 

naartoe dat het niet zo is. We proberen het wel toe 

te spitsen op het kanaal.  

 

 

 

 

 

Interview 13  

 

Als jullie content plaatsen op verschillende 

kanalen, passen jullie dan de content aan, aan het 

kanaal waarop je het plaatst?   

Ja, ik sla een andere toon aan, ik doe het ook niet op 

dezelfde dag. Als een collega een heel leuk blog 

schrijft dan plaats ik dat op de website en op 

Linkedin. Daar was het net even anders dan op 

Facebook.. dus ja, ik pas het wel aan. Het is wel een 

beetje een vormdingetje. Maar sommige dingen 

plaats ik niet op Facebook maar wel op Linkedin en 

Instagram gebruik ik alleen om de grappige dingen 

die bij ons gebeuren te laten zien, ik laat dan puur 

zien hoe het er bij ons aan toegaat.  

 

- Je ziet hier de score op de stelling. Kan je 

deze score toelichten? 

Ja, het is niet exact hetzelfde. Je past het wel aan. Ik 

kijk altijd wel heel goed naar waar doen we wat. 

Daarom twee.  

 

2 Geen validiteitsbedreiging 

Interview 14  

Als jullie content plaatsen op verschillende 

kanalen, passen jullie dan de content aan, aan het 

kanaal waarop je het plaatst?   

Ja, je probeert natuurlijk wel echt je doelgroep te 

benaderen door het kanaal die die groep het beste 

aanspreekt. In sommige gevallen hebben we 

doelgroepen aan de kanalen gehangen. We kunnen 

bijvoorbeeld geen bijeenkomsten organiseren en 

dan hebben we webinars en daar kijken we wel heel 

2 Geen validiteitsbedreiging 
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specifiek naar welke doelgroep we willen 

aanspreken.  

 

- Je ziet hier de score op de stelling. Kan je 

deze score toelichten? 

Ja, weet je dat is geen één omdat ik niet weet hoe 

het voor de rest geldt.  

 

Interview 15 

Als jullie content plaatsen op verschillende 

kanalen, passen jullie dan de content aan, aan het 

kanaal waarop je het plaatst?   

Hmmm, als je vanuit social media denkt dan heb je 

wel dat we Insta en Facebook hebben van een merk. 

En dan plaatsen we dus wel echt dezelfde content 

door maar dan alleen met een kleine verandering. 

Dus meer hashtags op Instagram. Uh… weinig of 

Facebook. Dus de tekst en foto zijn gewoon 

hetzelfde. Maar het Nederlandse en Engelse kanaal 

varieert wel. Dat proberen we wel te doen.  

- Wordt er een specifieke toon gebruikt op 

verschillende kanalen?  

We proberen wel een andere tone-of-voice te 

hebben per kanaal. Maar dat is ook wel een beetje 

lastig hoor. Het blend ook in elkaar en we hebben 

zoveel merken.  

- Je ziet hier de score op de stelling. Kan je 

deze score toelichten? 

Ja, vijf. Omdat we dat dus wel doen. Alleen het 

Engelse en Nederlandse kanaal variëren we wel 

echt.  

 

5 Geen validiteitsbedreiging 

Interview 16 

 

Als jullie content plaatsen op verschillende 

kanalen, passen jullie dan de content aan, aan het 

kanaal waarop je het plaatst?  

We passen de content wel aan maar aan de andere 

kant doen we dat ook weer niet. We proberen wel 

aanpassingen te maken. We hebben wel dezelfde 

content maar we passen het wel aan. Dus op Google 

heb je andere content bijvoorbeeld. Of met blogs 

ofzo… We houden er wel rekening mee. De strekking 

is wel vaak hetzelfde. 

3 Geen validiteitsbedreiging 
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- Wordt er een specifieke toon gebruikt op 

verschillende kanalen?  

Wij zitten nog heel erg in de u-vorm. Dus nee, zover 

zijn wij nog niet.  

- Je ziet hier de score op de stelling. Kan je 

deze score toelichten?  

Ja, we doen het niet.. maar ja ook soms dus wel weer 

wel. We proberen er wel zoveel mogelijk rekening 

mee te houden. Daarom drie.  

 

 

Stelling: We werken zonder vaste werkwijzen voor het maken van content 

Interviewvragen + antwoorden uitgesplitst per 

interview (N=16) 

Score 

stelling 

Betrouwbaarheids- en 

validiteitsproblemen  

Interview 1 

Is er binnen jullie team een vaste werkwijze die 

jullie aanhouden bij het maken van content?  

Uh, ja en nee… wat heb ik daar gescoord?  

- Je hebt twee gescoord, richting oneens. 

Kan je dit toelichten?  

We hebben verschillende communicatieclubjes. En 

daar wordt op verschillende wijzen gewerkt. Als je 

kijkt naar één klein stukje: bijvoorbeeld het maken 

van een nieuwsbrief. Daar is wel een redelijk vaste 

werkwijze. Maar we maken ook podcasts, 

infographics, Instagramberichten. En dat heeft 

allemaal geen vaste oorsprong.  

- Is de werkwijze vastgelegd?  

Nee, bij een heleboel content is dat niet zo.  

 

2 Integratieprobleem 

 

Interview 2 

Is er binnen jullie team een vaste werkwijze die 

jullie aanhouden bij het maken van content?  

Nee, hebben we niet. 

 

7 Geen validiteitsbedreiging 

Interview 3 

Is er binnen jullie team een vaste werkwijze die 

jullie aanhouden bij het maken van content?  

Ja, ik heb één vaste collega die daar haar hoofdtaak 

in heeft. Ik heb nu iemand ingehuurd die voor 

andere ministeries de social media-strategie heeft 

gemaakt. En we gebruiken ook Coosto.  

We hebben dit allemaal niet op papier gezet, maar 

het is wel besproken.  

 

7 Integratieprobleem 
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Interview 4 

Is er binnen jullie team een vaste werkwijze die 

jullie aanhouden bij het maken van content?  

Nou ja, we gaan er wel naartoe. Er zitten we 

eindverantwoordelijken die het in de gaten 

houden of er niet vier keer iets wordt verzonden 

bijvoorbeeld. We hebben een soort werkwijze voor 

de algemeenheid maar we hebben ook heel veel 

afwijkingen. We hebben iemand die 

verantwoordelijk is voor de content en die 

verspreidt hij over de verschillende kanalen. 

- Je ziet hier de score op de stelling. Kan je 

deze score toelichten? 

Ik heb drie gescoord omdat we er naartoe gaan 

maar we hebben gewoon heel veel afwijkingen.  

 

 

3 Geen validiteitsbedreiging 

Interview 5 

Is er binnen jullie team een vaste werkwijze die 

jullie aanhouden bij het maken van content?  

Uh, we hebben iedere dag een ‘news room’. Om 

half 10 ga je even staan en dan bespreek je alles. 

Iedere dag versturen wij een planning voor de 

komende week en de week erop. Twee keer per 

week is er een nieuwsbrief en die wordt gemaakt 

door een tekstschrijven. En dat is echt een ritueel. 

En dat nieuwsbericht komt op de website, en in de 

app. En er zijn personen die eerst naar de content 

kijken voor dit naar ‘buiten’ gaat. Dus het 

antwoord is eigenlijk gewoon ja. De procedure is 

niet vastgelegd. Daar heb ik wel aan gedacht. Het 

is een procedure maar je vindt m nergens terug.  

- Ik zie dat je op de stelling ‘…’ twee 

gescoord hebt. Kan je dit toelichten?  

Ja, het kan natuurlijk altijd beter. We hebben wel 

zo’n vaste werkwijze maar we willen eigenlijk 

bijvoorbeeld om 14:00 wel weten wat er in de 

nieuwsbrief komt maar dat komt dan opeens om 

half zes. En dan kan je pas om 20:00 of 21:00 je 

nieuwsbrief versturen. Het staat wel, maar niet 

iedereen wil het weten.  

 

2 Geen validiteitsbedreiging 

Interview 6 

Is er binnen jullie team een vaste werkwijze die 

jullie aanhouden bij het maken van content?  

3 Geen validiteitsbedreiging 



 159 

Ja, we maken hoofdthema’s. Die knippen we op in 

content. En dan wordt er een briefing gemaakt: 

wat moet erin? En dan wordt die briefing 

uitgewerkt. Dat is niet vastgelegd, ofzo.  

- Je ziet hier de score op de stelling. Kan je 

deze score toelichten? 

Ik heb drie gescoord omdat we wel een duidelijk 

beeld hebben van hoe we werken. We hebben wel 

een marketingflow. En daar is het heel duidelijk 

wie waar verantwoordelijk is.  

 

Interview 7 

Is er binnen jullie team een vaste werkwijze die 

jullie aanhouden bij het maken van content?  

Ja, we werken met vaste werkwijzen. Ja in de 

Contentkalender staat per contenttype een 

briefing. Daar staan ook de richtlijnen in. Of die 

altijd helemaal gevolgd worden weet ik niet. We 

hebben weldegelijk vaste werkwijzen.  

- Is de werkwijze vastgelegd?  

Ja  

- En kent iedereen deze werkwijze? 

Ja, dat weet ik niet.. ik durf het niet te zeggen. Ik 

ga er vanuit van wel.  

- Je ziet hier de score op de stelling. Kan je 

deze score toelichten? 

Ja, want we werken dus wel met vaste werkwijzen. 

Want die zijn dus ook in die Contentkalender 

vastgelegd.  

 

2 Labelprobleem 

 

 

Interview 8 

Is er binnen jullie team een vaste werkwijze die 

jullie aanhouden bij het maken van content?  

Ja, we hebben een hele duidelijk contentstrategie. 

Mijn voorganger heeft dit heel duidelijk opgesteld, 

echt heel goed gedaan. Zij was zelfstandig en ik 

ben er nog steeds van onder de indruk. Ze heeft 

ook een proces gemaakt. Alles is heel nauwkeurig, 

en die wordt gevolgd. SEO is een onderdeel 

daarvan maar zo zijn er nog heel veel stapjes. En 

dit is ook echt vastgelegd in een echt boekje en 

met een methode. Iedereen kent dat boekje ook.  

- Je ziet hier de score op de stelling. Kan je 

deze score toelichten? 

1 Geen validiteitsbedreiging  
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Ja, omdat dat dus echt niet waar is. Helemaal 

oneens daarom. We werken wel met een vaste 

werkwijze.  

 

Interview 9  

Is er binnen jullie team een vaste werkwijze die 

jullie aanhouden bij het maken van content?  

Ja, er is wel wat. Er is ook nog heel veel niet. Op 

het gebied van fotografie en film… er zijn heel 

weinig standaarden. Er is wel iets van een 

schrijfwijzer, dus ik ben niet super negatief maar er 

is nog wel een wereld te winnen. De schrijfwijzer is 

ook wel vastgelegd maar voor overige 

contentproducten is dit heel beperkt of zelfs niet.  

 

- Je ziet hier de score op de stelling. Kan je 

deze score toelichten? 

Ja, drie want er is wel wat maar nog weinig 

concreet. Dat kan veel beter.  

 

 

3 Geen validiteitsbedreiging 

Interview 10 

Is er binnen jullie team een vaste werkwijze die 

jullie aanhouden bij het maken van content?  

Ja, we werken zeker met een vaste werkwijze. We 

hebben allemaal best mooie bestanden opgesteld 

van hoe je communiceert. Dus van op Insta doe je 

zo, en hier doe je zo. Daarnaast hebben we per 

doelgroep iemand in het contentteam die het daar 

maakt. We hebben een hele strakke flow 

opgeschreven. Er wordt van alles getest bij de 

redacteurs, bij de persmensen enzovoorts. En als 

dat allemaal is gebeurd dan komt het bij het 

contentteam. Wij zijn echt de link naar alle 

onderdelen.  

- Je ziet hier de score op de stelling. Kan je 

deze score toelichten? 

Waarom is het geen één hoor ik je denken. Dat is 

omdat we mensen zijn en we het niet altijd zo 

uitvoeren als dat we het bedacht hebben, snap je? 

 

2 Integratieprobleem 

 

 

Interview 11 

Is er binnen jullie team een vaste werkwijze die 

jullie aanhouden bij het maken van content?  

1 Geen validiteitsbedreiging 
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Ja, we hebben allerlei richtlijnen en schrijfwijzers 

en anderen maken de content. Ons team redigeert 

en controleert en publiceert. De content moet aan 

eisen voldoen en als dat niet zo is, dan gaat het met 

feedback terug. Met verzoek tot verbetering. Die 

eisen zijn gewoon vastgelegd en als je daar niet aan 

voldoet dan gaat het gewoon retour.  

- Je ziet hier de score op de stelling. Kan je 

deze score toelichten? 

Ja, echt helemaal mee oneens. Het is gewoon 

vastgelegd. Je checkt allereerst of alles goed is en 

anders publiceren we gewoon niet. Zelfs 

bijvoorbeeld over zinlengte. Je mag maar zestien 

woorden per zin en als er te veel lange zinnen 

inzitten, bijvoorbeeld meer dan drie, dan gaat het 

gewoon retour.  

 

Interview 12 

Is er binnen jullie team een vaste werkwijze die 

jullie aanhouden bij het maken van content?  

Ja, we hebben redacteuren die maken content. Ik 

ben zelf geen redacteur dus dat zou ik niet weten. 

We hebben eigenlijk geen vast werkwijze.. ik zou 

het niet weten. In ieder geval niet voor het maken 

van content.  

- Je ziet hier de score op de stelling. Kan je 

deze score toelichten? 

Ja, we hebben niet echt een vaste werkwijze. Wel 

redacteuren die op een bepaalde manier werken 

maar niets is vastgelegd.  

 

 

2 Integratieprobleem 

 

  

Interview 13 

Is er binnen jullie team een vaste werkwijze die 

jullie aanhouden bij het maken van content? 

We hebben een schrijfwijzer en uh.. maar we 

hebben nog niet echt een format. Dat wil ik er nog 

in zien te krijgen. Ik wil in de nieuwsbrief ook met 

vaste rubrieken gaan werken. Ook bij de info 

energizer wil ik met rubrieken gaan werken. Dit 

jaar was het heel erg uitproberen. Maar ik wil het 

wel meer doen, ook samen met de redactie. Er 

moet een proces uitkomen en dat is heel fijn voor 

iedereen denk ik..  

 

5 Geen validiteitsbedreiging 
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- Je ziet hier de score op de stelling. Kan je 

deze score toelichten? 

Ja, we hebben wel wat maar het mag wel 

concreter.   

 

Interview 14  

Is er binnen jullie team een vaste werkwijze die 

jullie aanhouden bij het maken van content?  

Uh, ik heb ook weleens bij de gemeente gewerkt 

waar ze voor ieder kanaal een schrijfwijzer hadden 

met heel veel informatie. Dat heb ik hier nog niet 

zo gebruikt. Maar in de gesprekken die we erover 

hebben, hoor je wel dingen terugkomen van een 

standaardisatie. Maar ik weet het dus niet exact.  

- Je ziet hier de score op de stelling. Kan je 

deze score toelichten? 

Ja, er is volgens mij wel sprake van standaardisatie. 

Daarom twee.  

 

2 Integratie- en kennisprobleem.  

 

  

Interview 15 

Is er binnen jullie team een vaste werkwijze die 

jullie aanhouden bij het maken van content?  

Jawel, we hebben wel workflows voor bijvoorbeeld 

een productlancering. Dan weten we wel wat we 

moeten doen maar we hebben niet overal een vast 

stramien voor. Dus ja, nee.  

- Je ziet hier de score op de stelling. Kan je 

deze score toelichten? 

Ja, sommige dingen hebben we wel helder en 

vastgelegd in workflows in de Contentkalender 

maar ook heel veel dingen niet. Ben het dus wel 

eens met deze stelling, daarom vijf.  

 

 

5 Geen validiteitsbedreiging 

Interview 16 

Is er binnen jullie team een vaste werkwijze die 

jullie aanhouden bij het maken van content?  

Het is niet zo dat we het wiel opnieuw uitvinden 

maar we werken met een bureau samen en die 

hebben vaste werkwijzen… maar het kan zo zijn 

dat een ander bureau weer ander werkwijzen 

hebben.. dus dat is dan weer zo voor een andere 

campagne. Dus dat wil nog weleens verschillen. 

Maar die bureaus hebben dan wel hun eigen vaste 

werkwijzen.  

3 Geen validiteitsbedreiging 
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- Je ziet hier de score op de stelling. Kan je 

deze score toelichten? 

Ja, we hebben dus zelf de redactie niet in huis dus 

daarom drie.  

 

 

Stelling: Bij het creëren en publiceren van content is het niet duidelijk wie waarvoor 

verantwoordelijk is  

Interviewvragen + antwoorden uitgesplitst per 

interview (N=16) 

Score 

stelling 

Betrouwbaarheids- en 

validiteitsproblemen  

Interview 1 

Is het duidelijk wie waarvoor verantwoordelijk is 

bij het maken en publiceren van content?  

Ja, zeker. Bij het publiceren zeker. Bij het maken 

ook wel. Maar soms kom je erachter dat iemand 

zelf een cameraploeg heeft ingeschakeld en dan 

komt het materiaal je kant op. En dan is het: 

succes! Dus, af en toe niet. Maar doorgaans zeker 

wel.  

- Zijn rollen en verantwoordelijkheden 

afgesproken?  

Uh, naja de eindverantwoordelijkheid wel. Het 

proces daartussen niet per se altijd.  

- Is dit vastgelegd?  

Nee, dat is niet vastgelegd.  

 

 

1 Integratieprobleem 

 

 

Interview 2 

Is het duidelijk wie waarvoor verantwoordelijk is 

bij het maken en publiceren van content?  

Ja, nu wel. Ik ben aangewezen als opdrachtgever. 

Dus ik heb het mandaat om een team samen te 

stellen. Er zal ontzettend veel content moeten 

worden herschreven en gemaakt. Maar pas als we 

de sitemap hebben kunnen we veel beter een 

planning maken.  

- Zijn rollen en verantwoordelijkheden 

afgesproken?  

Afgesproken is het wel. Ik kan vanuit mijn rol 

beleidsmedewerkers wel aanspreken.  

 

 

2 Integratieprobleem 

 

 

Interview 3 2 Geen validiteitsbedreiging 
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Is het duidelijk wie waarvoor verantwoordelijk is 

bij het maken en publiceren van content?  

Ja.  

- Zijn rollen en verantwoordelijkheden 

afgesproken?  

Ja, we hebben een reorganisatie gehad. En bij de 

functieprofielen hebben we het nu wel vastgelegd.  

 

Interview 4 

Is het duidelijk wie waarvoor verantwoordelijk is 

bij het maken en publiceren van content?  

Als het goed is nu wel, want dat zit in onze nieuwe 

contentstrategie. Dat hebben we daar gelijk in 

meegenomen. Dat is dus wel vastgelegd, maar we 

moeten wel nog even kijken…  

- Je ziet hier de score op de stelling. Kan je 

deze score toelichten? 

Ja, het moet nog even blijken of dit ook in de 

praktijk zo gaat werken. Daarom vijf.  

 

 

5 Integratieprobleem 

 

Interview 5 

Is het duidelijk wie waarvoor verantwoordelijk is 

bij het maken en publiceren van content?  

Ja. 

- Zijn rollen en verantwoordelijkheden 

afgesproken?  

Ja, er is een verdeling. Je hebt twee senior 

communicatieadviseur. Eentje is voor corporate en 

de ander is voor al het nieuws eromheen. Ik doe 

het social beleid. Mensen weten dat wel.  

- Is dit vastgelegd?  

Nee.  

- Ik zie dat je op de stelling ‘…’ twee hebt 

gescoord. Kan je dit toelichten?  

Die had ik wel strakker kunnen invullen. Misschien 

omdat het niet is vastgelegd.  

 

2 Integratieprobleem 

 

 

Interview 6 

Is het duidelijk wie waarvoor verantwoordelijk is 

bij het maken en publiceren van content?  

Ja, het is heel duidelijk. Het kan altijd nog iets 

duidelijker, als je het op papier zet. Maar ik vind 

niet per se dat je altijd documenten moet tikken 

2 Integratieprobleem 
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om te zorgen dat mensen altijd weten wat ze 

moeten doen.  

- Je ziet hier de score op de stelling. Kan je 

deze score toelichten? 

Ja, het is niet vastgelegd maar wel heel duidelijk 

waar iedereen voor verantwoordelijk is. Dat is op 

onze afdeling ook gewoon heel duidelijk, iedereen 

weet dat.  

 

Interview 7 

Is het duidelijk wie waarvoor verantwoordelijk is 

bij het maken en publiceren van content?  

Ja, dat is volgens mij heel duidelijk.  

- Is dit vastgelegd?  

Ja, we werken met cirkels. Alle rollen zijn ingevuld 

en alle processen hangen taken aan rollen en die 

rollen moeten ze uitvoeren of zeggen ik kan het 

niet.  

- Je ziet hier de score op de stelling. Kan je 

deze score toelichten? 

Het enige waarom ik hier geen één heb ingevuld, is 

ten eerste omdat ik dat nooit doe… en we werken 

volgens holocracy en dan is er een rol 

verantwoordelijk maar soms heeft zo’n rol geen 

tijd. Dan is het wel duidelijk wie het zou moeten 

doen maar of het gebeurt is een tweede.  

2 Geen validiteitsbedreiging 

Interview 8 

Is het duidelijk wie waarvoor verantwoordelijk is 

bij het maken en publiceren van content?  

Ja, dat is het wel. Er is altijd een grijs gebied. We 

weten dat de inhoud zit bij de deskundigen. De 

vorm zit bij ons. Maar er is altijd een discussie over 

wat vorm is en wat inhoud is. Dat is soms weleens 

lastig. We hebben ook nog een scheiding tussen 

actualiteit en niet-actualiteit. Die niet-actualiteit 

ligt bij ons.  

- Je ziet hier de score op de stelling. Kan je 

deze score toelichten? 

Ja, ik kan het er niet helemaal mee eens zijn en ook 

niet helemaal mee oneens. Dat komt doordat 

grijze gebied. Maar over het algemeen is het wel 

duidelijk wie wat doet en wie waarvoor 

verantwoordelijk is. Daarom heb ik drie gescoord.  

 

3 Geen validiteitsbedreiging  

Interview 9  5 Geen validiteitsbedreiging 
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Is het duidelijk wie waarvoor verantwoordelijk is 

bij het maken en publiceren van content?  

Uh… ja daar vind ik dat er ook nog een hele wereld 

te winnen is. Goh, ik heb wel een hoop werk te 

doen als ik het zo allemaal opnoem. Nee, er zijn net 

een aantal adviseurs binnengehaald op het gebied 

van interne communicatie omdat dat echt een 

ondergeschoven gebied was. Uh.. daarmee komt 

dit vraagstuk ook weer naar boven: wie moet er 

wat? Vanmiddag heb ik hier een hele sessie over. 

Ja, het is niet helemaal barslecht maar 

tegelijkertijd is er nog genoeg werk te doen.  

- Zijn rollen en verantwoordelijkheden 

afgesproken?  

Uh… ja die hebben we zeker. We hebben mensen 

verantwoordelijk voor video, mensen 

verantwoordelijk voor tekst. Die rollen zijn 

gedefinieerd.  

 

- Je ziet hier de score op de stelling. Kan je 

deze score toelichten? 

Ja, vijf. We hebben het wel maar er is nog een hoop 

werk te doen.  

 

Interview 10 

Is het duidelijk wie waarvoor verantwoordelijk is 

bij het maken en publiceren van content?  

Ja, dat is allemaal wel heel duidelijk. We hebben 

dat vastgelegd in workflows. Zoals ik net ook al 

vertelde hebben we alles redelijk goed op orde en 

vastgelegd.  

- Je ziet hier de score op de stelling. Kan je 

deze score toelichten? 

Ja, dat is niet waar. Alleen we doen het niet altijd 

even goed. De flow is heel duidelijk en helder maar 

het gebeurt wel altijd anders. Het gaat nog 

weleens mis. En soms heb je ook nog iemand die 

zegt ‘ik wist niet dat het zo moest…’.  

 

 

2 Geen validiteitsbedreiging 

 

 

Interview 11 

Is het duidelijk wie waarvoor verantwoordelijk is 

bij het maken en publiceren van content?  

Ja, dat is heel duidelijk. Alleen de eindredactie mag 

publiceren. Het moet gecontroleerd zijn. Het is 

1 Geen validiteitsbedreiging 
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echt heel duidelijk wie eindverantwoordelijk is. We 

werken ook holocratisch dus de rollen en 

verantwoordelijkheden zijn ook vastgelegd.  

- Je ziet hier de score op de stelling. Kan je 

deze score toelichten? 

Ja, helemaal mee oneens want dat is het wel 

gewoon.  

 

Interview 12 

Is het duidelijk wie waarvoor verantwoordelijk is 

bij het maken en publiceren van content? 

Ja, het is wel duidelijk hoor. We hebben gewoon 

mensen die het maken en die het publiceren. 

Webben voor intranet mensen die publiceren, we 

hebben voor internet mensen die publiceren en 

voor social media. Het is eigenlijk wel heel 

duidelijk. Ik weet niet of dit officieel is vastgelegd 

maar het is wel heel duidelijk wie het doet.  

- Je ziet hier de score op de stelling. Kan je 

deze score toelichten? 

Ja, het is gewoon duidelijk. Daarom oneens.  

 

1 Geen validiteitsbedreiging 

Interview 13 

Is het duidelijk wie waarvoor verantwoordelijk is 

bij het maken en publiceren van content?  

Ik ben verantwoordelijk dus dat is wel duidelijk. Dit 

staat ook allemaal in het communicatieplan en dat 

is in de organisatie ook helemaal bekend.  

- Je ziet hier de score op de stelling. Kan je 

deze score toelichten? 

Ja, ik ben verantwoordelijk dus ik ben het hier 

helemaal mee oneens.  

 

 

1 Geen validiteitsbedreiging 

Interview 14  

Is het duidelijk wie waarvoor verantwoordelijk is 

bij het maken en publiceren van content?  

Ja, ik zie dus dat dat gewoon hartstikke goed 

onderling wordt afgestemd. Dat iedereen ook 

weet welk pakketje bij wie hoort en dat dat dan 

ook gewoon opgepakt wordt. Het is niet echt op 

papier vastgelegd maar het is wel duidelijk.  

 

- Je ziet hier de score op de stelling. Kan je 

deze score toelichten? 

2 Integratieprobleem 
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Ja, dus twee. Ik ben het er niet mee eens.  

 

Interview 15 

Is het duidelijk wie waarvoor verantwoordelijk is 

bij het maken en publiceren van content?  

Ja, sommige dingen liggen echt vast in workflows 

maar of daar ook echt aan gehouden wordt.. 

mwah. Maar we zijn niet heel groot, dus het is wel 

duidelijk.  

- Je ziet hier de score op de stelling. Kan je 

deze score toelichten? 

Ja, oneens. Het is wel duidelijk op zich. Daarom 

drie.  

 

3 Geen validiteitsbedreiging 

Interview 16 

Is het duidelijk wie waarvoor verantwoordelijk is 

bij het maken en publiceren van content?  

Ja, heel duidelijk. We hebben taken en rollen. Dat 

is heel erg goed afgestemd en dat weten we zeker. 

Wat dat betreft zijn we toch een klein team en dat 

is goed afgestemd en als het niet duidelijk is dan 

weten we elkaar te vinden. Het is ook vastgelegd 

in onze functies en we werken op projectbasis dan 

heb je per project ook verantwoordelijken.  

 

- Je ziet hier de score op de stelling. Kan je 

deze score toelichten? 

Ja, oneens. Het is heel duidelijk daarom de één.  

 

1 Geen validiteitsbedreiging 

 

Stelling 13: We weten hoe we de effectiviteit van onze content kunnen meten   

Interviewvragen + antwoorden uitgesplitst per 

interview (N=16) 

Score 

stelling 

Betrouwbaarheids- en 

validiteitsproblemen  

Interview 1 

Denk je dat jullie voldoende kennis hebben over 

hoe je de effectiviteit van je content meet?  

Nee, absoluut niet. Naja, op basaal niveau wel. We 

kunnen kijken naar KPI’s. We hebben cijfers maar 

de cijfers achter die cijfers, die dus het 

daadwerkelijke verhaal vertellen, dat weten we 

niet. En die stap moeten we echt nog nemen. Die 

stap zijn we nog niet, en het is een langzaam 

proces.  

 

6 Geen validiteitsbedreiging  
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- Ik zie dat je een zes gescoord hebt, 

richting eens. Kan je dit toelichten?  

In de praktijk zijn er bij ons gewoon een paar 

mensen die weten wat die cijfers betekenen en 

hoe je op basis daarvan beslissingen kan nemen. 

Dus we weten het wel. Maar je moet ook begrijpen 

dat er een batterij aan redacteuren achter zit, die 

dat in mindere mate kunnen. We kunnen het zien, 

we weten het , maar ja.  

 

Interview 2 

Denk je dat jullie voldoende kennis hebben over 

hoe je de effectiviteit van je content meet?  

Nee, op dit moment nog niet. Ik wil dat wel 

voorleggen aan het bestuur. Wij communiceren 

vanuit het hoofdmerk. Ik wil dus dat we een 

consequentie hangen aan onze rol in het 

landschap.  

3 Integratieprobleem 

 

 

Interview 3 

Denk je dat jullie voldoende kennis hebben over 

hoe je de effectiviteit van je content meet?  

We beschikken over een stukje tooling. 

Bijvoorbeeld uit Coosto en Google Analytics. En we 

verwerken dat. Dus de kennis hebben we wel.  

 

- Je ziet hier de score op de stelling. Zou je je 

score kunnen toelichten?  

Ik heb vier gescoord, omdat ik denk dat er meer uit 

te halen is. We hebben een klein team, we hebben 

de kennis maar we zijn maar met z’n vieren. Dus ja, 

we hebben zeker het afgelopen halfjaar daar geen 

tijd voor gehad. We zijn geleefd door corona.  

 

 

4 Interpretatieprobleem 

 

 

Interview 4 

Denk je dat jullie voldoende kennis hebben over 

hoe je de effectiviteit van je content meet?  

Ja, die hebben we wel maar een betere vraag is: 

hebben we daar tijd voor? De kennis is aanwezig, 

we hebben een aantal contentmarketeers die echt 

wel weten hoe je dat kan meten. In de praktijk ligt 

de prioriteit bij het zorgen dat er content ligt en 

dat die geplaatst wordt. Het meten wordt dus niet 

altijd gedaan.  

 

5 Interpretatieprobleem 
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- Je ziet hier de score op de stelling. Kan je 

deze score toelichten? 

Ja, ik heb vijf gescoord. We weten het wel maar we 

doen het niet altijd. 

 

Interview 5 

Denk je dat jullie voldoende kennis hebben over 

hoe je de effectiviteit van je content meet?  

Nee, daar wil ik wel naartoe. We hebben een klein 

markcom-team. En die is heel erg met techniek 

bezig. En ik ga zelf een Google Analytics cursus 

doen om daar meer mee te doen. Je wil wel zien 

wat je bereikt met je content. Misschien moet je 

eens een keer gericht via socials campagnes gaan 

doen.  

- Kun je in cijfers uitdrukken wanneer 

content succesvol is en wanneer niet?  

Ja, onze nieuwsbrief heeft een gemiddelde 

openrate van 60%. Dat is heel hoog. Als ie 

daaronder zit, dan kijken we wel wat er beter kan. 

Wat stond erin? We kunnen zien op welke 

berichten doorgeklikt wordt, maar we hebben de 

tijd er niet voor.  

- Ik zie dat je op de stelling ‘…’ vijf hebt 

gescoord. Kan je dit toelichten?  

Ja, we weten het. Maar we doen het niet. We 

hebben alles keurig aanstaan maar we doen er 

niets mee. We hebben de tijd er niet voor. Google 

Analytics kan wel beter, daarom ga ik dat leren. We 

moeten het gewoon gaan doen.  

 

5 Geen validiteitsbedreiging 

Interview 6 

Denk je dat jullie voldoende kennis hebben over 

hoe je de effectiviteit van je content meet?  

 Ja, we hebben Screamingfrog. We hebben 

analyses gemaakt. We zijn druk bezig om naar een 

nieuw websiteontwerp te gaan. We zijn er nu nog 

niet heel erg mee bezig omdat we dus hebben 

besloten dat we naar een nieuwe website gaan. 

Wat wel een slechte beslissing was, is dat we 

hadden besloten dat we een aparte website wilden 

maken voor content. Qua SEO is dat enerzijds 

goed, omdat je naar elkaar toe linkt, maar je hebt 

ook weer niet je waardevolle content op je website 

staan.  

5 Geen validiteitsbedreiging 
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- Je ziet hier de score op de stelling. Kan je 

deze score toelichten? 

Ja, ik heb zes gescoord… we hebben in analytics 

verschillende dashboard ingericht. En we kunnen 

ook doormeten richting hubspot. Ook alle andere 

statisteken hebben we. Dat is voornamelijk voor 

bestaande klanten. Voor nieuwe klanten zijn we 

bezig met een nieuw plan.  

 

Interview 7 

Denk je dat jullie voldoende kennis hebben over 

hoe je de effectiviteit van je content meet?  

Ja, we weten het natuurlijk wel.. maar het gaat mij 

er dan wel om of we het ook doen. Ik denk dat we 

dat nog onvoldoende doen. En we hebben vaak te 

kleine batches om een A-B test uit te voeren. En we 

kijken wel naar resultaten. We kijken naar 

campagneresultaten in z’n totaliteit. Dus we kijken 

er wel naar maar volgens mij doen we er nog te 

weinig mee.  

- Je ziet hier de score op de stelling. Kan je 

deze score toelichten? 

Ja, het is niet warm en niet koud. We weten het 

wel maar of we het doen…  

 

 

4 Geen validiteitsbedreiging  

Interview 8 

Denk je dat jullie voldoende kennis hebben over 

hoe je de effectiviteit van je content meet?  

Ja, we weten het sommige gebieden heel goed. 

Bijvoorbeeld met SEO maar we weten de 

behoeften van de doelgroepen niet op een heel 

detailniveau. Dus dan vind ik niet dat je voldoende 

kennis hebt. We zouden wat meer insights moeten 

hebben om echt de effectiviteit te meten. We 

kijken nu vaak naar verschillen. Dus bijvoorbeeld je 

past iets aan en je ziet dat iemand normaal 3-4 

minuten op een pagina hangt en dan vervolgens 

weggaat naar een andere pagina. Maar je weet 

niet precies wat de behoefte is, dus dan is 

conclusies trekken wel echt lastig.  

- Je ziet hier de score op de stelling. Kan je 

deze score toelichten? 

5 Geen validiteitsbedreiging 
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Ja, het is geen zes of zeven want ik vind echt dat 

we dan meer informatie moeten hebben over de 

doelgroep.  

 

Interview 9  

Denk je dat jullie voldoende kennis hebben over 

hoe je de effectiviteit van je content meet?  

Ja, eigenlijk heel beperkt. Er is heel veel meer te 

koop dan wat wij nu doen. Dus, we kunnen 

statistieken zien van de website en ons intranet. 

We hebben getallen, dat is beter dan niets maar 

we hebben geen gestructureerde aanpak. Getallen 

opleveren, evalueren, verbeteren, evalueren, die 

aanpak die hebben we niet.  

 

- Je ziet hier de score op de stelling. Kan je 

deze score toelichten? 

Ja, ik ben een beetje terughoudend. We hebben 

wel getallen maar wat er mee doen.. daar is geen 

gestructureerde aanpak voor. Dus ja, drie. 

Beschikbaarheid van getallen is er dus wel.  

 

3 Geen validiteitsbedreiging 

Interview 10 

Denk je dat jullie voldoende kennis hebben over 

hoe je de effectiviteit van je content meet?  

De content kunnen we niet los zien van hoe ‘ie 

weggezet is. De campagnes kunnen we goed 

meten maar echt de content los kunnen we niet 

goed genoeg meten, vind ik. Nee.  

- Je ziet hier de score op de stelling. Kan je 

deze score toelichten? 

Ja, twee. We weten wel als post het goed doen 

maar ik probeer altijd te kijken naar waarom doet 

‘ie het goed. We doen bijvoorbeeld geen A-B-

testen met een kleine en een grote baby. Doet die 

foto het goed omdat het kind naar links kijkt of 

naar rechts? Ik weet niet wat de reden is. Dat 

kunnen we slecht achterhalen.  

 

2 Integratie en 

interpretatieprobleem 

 

 

Interview 11 

Denk je dat jullie voldoende kennis hebben over 

hoe je de effectiviteit van je content meet?  

Ja, we hebben specialisten en we gebruiken adobe. 

Daarmee meten we echt alles door. We weten 

precies hoeveel conversie aan content zit. We 

6 Geen validiteitsbedreiging 
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hebben diverse tools om zoveel mogelijk te 

monitoren wat er gebeurt. En we draaien gelijk aan 

knopjes zodra we rare dingen zien gebeuren.  

- Je ziet hier de score op de stelling. Kan je 

deze score toelichten? 

Ja, we weten het dus wel. Daarom zes.  

 

Interview 12 

Denk je dat jullie voldoende kennis hebben over 

hoe je de effectiviteit van je content meet?  

Ja, we hebben sowieso verschillende tools. We 

maken wekelijks een rapportage en dan kijken we 

naar wat we gepubliceerd hebben en wat de 

impact dat heeft. Ik doe dat.  

- Je ziet hier de score op de stelling. Kan je 

deze score toelichten? 

Ja, ik doe dat en ik denk dat we goed weten hoe we 

dat kunnen doen dus daarom zes.  

 

 

6 Geen validiteitsbedreiging 

Interview 13 

Denk je dat jullie voldoende kennis hebben over 

hoe je de effectiviteit van je content meet?  

Ja, dat kan je zien via Google Analytics. Via Linkedin 

en Facebook. Ja, ik weet niet 100% zeker of je de 

effectiviteit meet. Je ziet natuurlijk dat mensen het 

gezien hebben, maar of het effectief is, is weer een 

tweede. Ik heb nog niet kunnen meten of meer 

aanmeldingen hadden voor betaalde cursussen 

want die cursussen heb ik geannuleerd. Dus, dat is 

lastig. Ik weet het niet..  

 

- Je ziet hier de score op de stelling. Kan je 

deze score toelichten? 

Ja, we hebben het wel maar door corona is dit zo’n 

gek jaar. Dus of je echt de effectiviteit van je 

content kan meten, dat weet ik niet. Daarom vijf.  

 

 

5 Integratieprobleem 

 

 

Interview 14  

Denk je dat jullie voldoende kennis hebben over 

hoe je de effectiviteit van je content meet?  

Ja, nou ik moet heel eerlijk zeggen dat ik het niet 

zo heel goed weet. Het is niet mijn specialiteit. Ik 

ben er een beetje vanuit gegaan dat ik andere 

5 Kennisprobleem 
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collega’s heb die dit wel goed in het snotje hebben 

die dit wel doen.  

 

- Je ziet hier de score op de stelling. Kan je 

deze score toelichten? 

Ja, ik ga er dus vanuit dat dit wel gebeurt. Ik weet 

het alleen niet zeker. Daarom vijf.  

 

Interview 15 

Denk je dat jullie voldoende kennis hebben over 

hoe je de effectiviteit van je content meet?  

Ja, we doen het nog veel te weinig. De B2C dat 

weten we wel maar de B2B kant is echt nog wel 

een uitdaging om dat meetbaar te maken…  

- Je ziet hier de score op de stelling. Kan je 

deze score toelichten? 

Ja, we weten het voor de B2C wel maar voor de 

B2B niet goed genoeg. Daar ligt nog een uitdaging 

voor ons. Daarom drie.  

 

 

3 Geen validiteitsbedreiging 

Interview 16 

Denk je dat jullie voldoende kennis hebben over 

hoe je de effectiviteit van je content meet? 

Uh.. ja en nee. We kunnen bij Linkedin 

bijvoorbeeld zien wat ermee gebeurt. We werken 

ook met IMT en daar kunnen we ook meten of een 

pagina goed bezocht wordt, of er doorgeklikt 

wordt.. zo meten we onze content in ieder geval 

wel. We hebben ook Google Analytics.  

 

- Je ziet hier de score op de stelling. Kan je 

deze score toelichten? 

Ja, niet voor alles. Maar wel voor een aantal 

dingen. Daarom vijf.  

  

 

5 Geen validiteitsbedreiging 

 

Stelling: Bij het maken van content werken we met SEO-richtlijnen (richtlijnen voor 

zoekmachineoptimalisatie) 

 

Interviewvragen + antwoorden uitgesplitst per 

interview (N=16) 

Score 

stelling 

Betrouwbaarheids- en 

validiteitsproblemen  

Interview 1 6 Geen validiteitsbedreiging 
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Werken jullie met SEO-richtlijnen bij het maken van 

content?  

Bij ons vinden ze SEO altijd een enge term. Maar als 

je toegankelijkheidsrichtlijnen en SEO-richtlijnen 

tegen elkaar aanlegt. Dan zit dat vrij dicht bij elkaar. 

Dus, ja. We houden er dus zeker wel rekening mee.  

- Kijken jullie met enige regelmatig of de 

content ook goed scoort in google 

Analytics? 

Ja, we monitoren die content. Niet met Google 

Analytics, dat mag niet. Dus iedere redacteur kan dat 

bekijken. Maar het gaan wel ongelofelijk langzaam 

dit traject. Ze zijn gewoon niet zo heel erg er mee 

bezig, omdat het vaak niet zoveel uitmaakt.  

- Meten jullie zaken als ‘bereik’ tijdens zo’n 

evaluatie?  

Uh, social media wel. Maar ik vind het lastig. We 

kunnen nog niet echt de link leggen tussen social 

media en de website. Ja, opzich wel maar….  

- Wat wordt er met de informatie uit een 

evaluatie gedaan? 

Haha.. ja kijk. Het is een ja en nee antwoord. Ja, we 

zien sommige doorkliks op PDF’s, en dan nemen we 

die daarop gebaseerd zijn. Bijvoorbeeld het op een 

betere plek op de website te zetten. Veel mensen 

vinden het dus schijnbaar interessant. Maar in de 

praktijk moet je sommige dingen gewoon doen, ook 

dingen die minder scoren 

Interview 2 

Werken jullie met SEO-richtlijnen bij het maken van 

content?  

Nee, we hebben dus maar twee mensen.  

 

1 Geen validiteitsbedreiging 

Interview 3 

Werken jullie met SEO-richtlijnen bij het maken van 

content?  

Nee, dit hebben we niet. Dat hebben we wel met 

Leon opgepakt, maar moet nog worden ingevoerd.  

 

4 Integratieprobleem 

 

  

Interview 4 

Werken jullie met SEO-richtlijnen bij het maken van 

content?  

Ja, dat weet ik niet helemaal. Dat zou ik aan mijn 

contentmarketeers moeten vragen… We kijken wel 

hoe de content scoort in Google Analytics. We kijken 

3 Kennisprobleem 
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wel naar wat we goed doen, en waarom we dat dan 

doen. We hebben 30.000 pagina’s aan content.. dat 

is een beetje veel. Een groot deel daarvan zijn 

nieuwspagina’s. Dus we hebben ook veel oude 

content. Maar ook als ik dat eraf zou halen, dan heb 

ik zeker nog wel 20.000 pagina’s aan content. En 

uiteindelijk is je top 1000 interessant. De rest score 

je minder op.. moet je dat überhaupt overeind 

houden? Maar we hebben veel verwijzingen ook van 

andere websites en dan kan je ze niet allemaal 

zomaar weghalen.  

 

- Je ziet hier de score op de stelling. Kan je 

deze score toelichten? 

Ja, ik heb drie gescoord. Ik moet het aan mijn online 

marketeer vragen.  

 

 

Interview 5 

Werken jullie met SEO-richtlijnen bij het maken van 

content?  

Nauwelijks.  

- Waarom wel/niet?  

We zaten met een website en een CMS die heel 

zwaar verouderd waren. Nu zijn we bezig met een 

nieuwe website. Daar kan je dat wel meer inrichten.  

- Ik zie dat je op de stelling ‘…’ drie gescoord 

hebt. Kan je dit toelichten?  

Ja, omdat we het gewoon niet doen. Waarom ik dan 

drie heb in plaats van één is omdat het een beetje 

‘wishfull thinking’ is.  

 

3 Integratieprobleem 

 

 

Interview 6 

Werken jullie met SEO-richtlijnen bij het maken van 

content?  

Ja, Marjet maakt daar gebruik van.  

- Je ziet hier de score op de stelling. Kan je 

deze score toelichten? 

Ja, omdat we het dus wel doen maar niet hebben 

opgeschreven of zoiets.  

 

 

5 Geen validiteitsbedreiging 

Interview 7 

Werken jullie met SEO-richtlijnen bij het maken van 

content?  

5 Geen validiteitsbedreiging 
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Dat weet ik eigenlijk niet.. in principe zou je zeggen 

dat we dat wel doen. Maar ik weet niet of we nu ook 

voor bepaalde pagina’s ook een SEO-adviesje krijgen 

over gebruiken. Maar alles wat we schrijven daar zit 

wel een SEO component in. Maar ik weet niet of dat 

hier ook expliciet zo gebruikt wordt.  

- Kijken jullie met enige regelmatig of de 

content ook goed scoort in google? 

Ja, zeker. We hebben daar een heel dashboard voor. 

Wat daar vervolgens mee gebeurt, weet ik eigenlijk 

niet.  

- Wat wordt er met de informatie uit een 

evaluatie gedaan? 

Het is wel zo dat er soms wordt gekeken naar 

woorden met een laag zoekvolume. Maar volgens 

mij doen wij niet wat wij ook voor onze klanten doen 

wat betreft de SEO optimalisatie. In ieder geval niet 

zo expliciet.  

- Je ziet hier de score op de stelling. Kan je 

deze score toelichten? 

Ja, ik heb hier vijf gedaan omdat ik het eigenlijk niet 

precies weet. Maar ik ga er vanuit van wel.  

 

Interview 8 

 

Werken jullie met SEO-richtlijnen bij het maken van 

content?  

Ja, ja. We zijn er heel goed mee bezig. Maar we 

scoren daar echt heel goed op maar dan moeten 

mensen het nog wel willen gebruiken. Wat ik net ook 

zei. We hebben echt iemand daar fulltime opzit. 

Iedere pagina die we aanpassen, krijgt daarna een 

overzicht met of het beter of slechter is. En we kijken 

van te voren ook echt waar we het op kunnen 

aanpassen.  

-  Je ziet hier de score op de stelling. Kan je deze 

score toelichten?  

Ja, zeven. We doen dat dus echt. We zijn namelijk 

echt heel erg daarmee bezig. We hebben daar 

iemand fulltime opzitten. Het wordt heel 

nauwkeurig gedaan. We evalueren het ook echt.  

 

7 Geen validiteitsbedreiging 

 

Interview 9  

Werken jullie met SEO-richtlijnen bij het maken van 

content?  

4 Geen validiteitsbedreiging 
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Uh… jawel maar ik zeg het heel voorzichtig. Ik denk 

dat ik het geluk heb dat ik met een aantal goede 

communicatieprofessionals werk die dat uit zichzelf 

wel doen. Maar dat is nog niet geformaliseerd en er 

is ook te weinig op geëvalueerd. We kijken ook niet 

of het goed genoeg scoort en of we het moeten 

bijstellen.  

 

- Je ziet hier de score op de stelling. Kan je 

deze score toelichten? 

Ja, ik ben hier dus neutraal in.  

 

 

Interview 10 

Werken jullie met SEO-richtlijnen bij het maken van 

content?  

Ja, heel erg. We zijn daar heel goed in. We hebben 

daar ook elke zoveel tijd een opfriscursus van. De 

mensen die in het contentteam zitten, moeten dit 

maken maar het is natuurlijk niet hun vak. De SEO-

specialisten die geven ‘les’ aan de specialisten als er 

weer iets anders is. Dus ja, dat houden we wel heel 

goed in de gaten. 

- Je ziet hier de score op de stelling. Kan je 

deze score toelichten? 

Ja, we doen het dus daarom zeven.  

 

7 Geen validiteitsbedreiging 

Interview 11 

Werken jullie met SEO-richtlijnen bij het maken van 

content?  

Ja, zeer zeker. We hebben echt een aantal hele 

goede specialisten in huis. Die kunnen het werk niet 

helemaal aan, moet ik eerlijk bekennen. Maar we 

hebben hele duidelijke richtlijnen en ook voor de 

website, hoe het technisch is opgebouwd 

bijvoorbeeld. Dus er is echt heel veel energie in 

gestoken. Maar bij het aanmaken van een nieuw 

artikel of een onderwerp moet er eerst een 

zoekwoordanalyse gedaan worden. Zo weten we 

precies waarop gezocht wordt. Elke pagina moet een 

focus hebben en niet alle kanten op dwarrelen.  

 

- Je ziet hier de score op de stelling. Kan je 

deze score toelichten? 

7 Geen validiteitsbedreiging 
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Daar heb ik wel perfect gezet he, haha sorry. We 

hebben echt duidelijke richtlijnen en specialisten in 

huis. Daarom zeven. Tuurlijk gaan er wel dingen mis 

maar in ons planningssysteem gaan we ook 

toevoegen dat je kan aangeven wat de zoektermen 

zijn. De redacteuren en eindredacteuren kunnen dat 

controleren.  

 

Interview 12 

Werken jullie met SEO-richtlijnen bij het maken van 

content?  

Nee, helemaal niet.  

- Je ziet hier de score op de stelling. Kan je 

deze score toelichten? 

Ja, we doen het helemaal niet dus daarom oneens.  

 

1 Geen validiteitsbedreiging 

Interview 13 

Werken jullie met SEO-richtlijnen bij het maken van 

content?  

Ja, ik heb er zo’n hekel aan maar ik moet het doen. 

We leggen het er wel echt naast bij het maken. We 

hebben zoekwoorden die omhoog ploppen en die 

gebruik ik sowieso. Maar ik vind het niet leuk, ik vind 

het stom.  

 

- Je ziet hier de score op de stelling. Kan je 

deze score toelichten? 

Ja, we doen het. Het kan altijd beter.  

 

 

5 Geen validiteitsbedreiging 

Interview 14  

Werken jullie met SEO-richtlijnen bij het maken van 

content?  

Ja, bij ons bij aardwarmte is daar een hele strategie 

voor opgebouwd met dank aan een PR-bureau. Voor 

ons weet ik het dus heel erg zeker. Ik heb er minder 

zicht op voor de andere afdelingen. We gaan er ook 

nog meer mee aan de slag. Nu is het zo ongelofelijk 

breed allemaal dat het niet uitmaakt hoe je je tekst 

omschrijft dat het bijna niet uitmaakt hoe je je tekst 

schrijft. Er zit bijna altijd wel iets in waar zo’n 

zoekmachine aanhaakt.  

 

- Je ziet hier de score op de stelling. Kan je 

deze score toelichten? 

6 Geen validiteitsbedreiging  
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Ja, een PR-bureau heeft deze opgesteld voor ons. 

Hoe het bij de rest zit weet ik niet precies. Daarom 

zes.  

 

Interview 15  

Werken jullie met SEO-richtlijnen bij het maken van 

content?  

Ja, echt nog wel te weinig hoor. M’n collega doet dat 

voornamelijk en die doet het dan vooral voor de 

websites die we dan hebben. Maar ik denk echt niet 

dat wij dit al goed genoeg inzetten op dit moment.  

- Kijken jullie met enige regelmatig of de 

content ook goed scoort in google? 

Te weinig.. we kijken veel te weinig nog naar data en 

naar Google Analytics.  

- Je ziet hier de score op de stelling. Kan je 

deze score toelichten? 

Ja, we hebben wel iemand die zich daar mee 

bezighoudt maar ik vind dat we dat nog te weinig 

doen. Dus daarom ben ik het oneens met deze 

stelling. Daarom drie.  

3 Geen validiteitsbedreiging 

Interview 16 

Werken jullie met SEO-richtlijnen bij het maken van 

content?  

Ja, de content wordt geschreven met het bureau 

waar we mee samen werken en er is ook een 

keyword-onderzoek geweest en op basis daarvan 

wordt die content dus geschreven.. dus ja.  

 

- Je ziet hier de score op de stelling. Kan je 

deze score toelichten? 

Ja, het bureau dat onze content maakt doet dat. Dus 

daarom zes.  

 

 

6 Geen validiteitsbedreiging 

 

Stelling: We maken effectief gebruik van hulpmiddelen (zoals een planning, contentstrategie, 

redactierichtlijnen, schrijfwijzers etc.)   

We maken gebruik van (aanvinken): 

- Een planning  

- Contentstrategie  

- Redactierichtlijnen  

- Schrijfwijzers  

Interviewvragen + antwoorden uitgesplitst per 

interview (N=16) 

Score 

stelling 

Betrouwbaarheids- en 

validiteitsproblemen  
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Interview 1 

Maken jullie met het team effectief gebruik van 

deze hulpmiddelen volgens jou? (Zoals een 

communicatieplanning)?   

Ja, absoluut. Met name de redactiewijzer zit bij 

iedereen goed tussen de oren. Hij wordt er vaak 

ook bij gepakt. Maar die redactiewijzer moet 

breder in de organisatie onder het voetlicht 

komen. Dus je wil eigenlijk ook dat als een 

beleidsmedewerker een bepaald nieuwsbericht wil 

publiceren, die al op de hoogte is van bepaalde 

stijlregels enzovoort. En dat is de stap die we dit 

jaar willen maken.  

 

7 Geen validiteitsbedreiging 

Interview 2 

Maken jullie met het team effectief gebruik van 

deze hulpmiddelen volgens jou? (Zoals een 

communicatieplanning)?   

Nee, nog niet dus. We zijn echt aan het formuleren 

op dit moment. Wij communiceren echt nog vanuit 

kokers. Als wij een persbericht schrijven van ‘hey, 

wij zijn niet betrokken maar dat willen we wel’. Dus 

we zijn wel langzaam aan het snuffelen aan elkaar.  

- Je ziet hier de score op de stelling. Zou je je 

score kunnen toelichten?  

Ik heb twee, want we zijn wel bezig maar we zijn er 

nog lang niet.  

 

2 Geen validiteitsbedreiging 

Interview 3 

Maken jullie met het team effectief gebruik van 

deze hulpmiddelen volgens jou? (Zoals een 

communicatieplanning)?   

Ja, van de planning zeker wel. We gebruiken de 

redactiewijzers, schrijfwijzers en dergelijken niet.  

6 Integratieprobleem 

 

Interview 4 

Maken jullie met het team effectief gebruik van 

deze hulpmiddelen volgens jou? (Zoals een 

communicatieplanning)?   

Ja, we hebben het wel, maar we doen het niet 

altijd.  

 

5 Geen validiteitsbedreiging 

Interview 5 

Maken jullie met het team effectief gebruik van 

deze hulpmiddelen volgens jou? (Zoals een 

communicatieplanning)?   

3 Geen validiteitsbedreiging 
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Ik denk wel dat we die planning wel effectief gaan 

gebruiken. Want het wordt een samenwerking 

tussen marketing en communicatie. Maar hij is nog 

niet geïmplementeerd.  

- Ik zie dat je op de stelling ‘…’ drie hebt 

gescoord. Kan je dit toelichten?  

Ja, we willen het dus, maar werken er nog niet 

helemaal mee.  

 

Interview 6 

Maken jullie met het team effectief gebruik van 

deze hulpmiddelen volgens jou? (Zoals een 

communicatieplanning)?   

Ja, we maken dus proactief gebruik van een 

contentkalender. En ik denk dat we misschien nog 

wel verder vooruit zouden kunnen plannen. Maar 

dat is soms nog wel lastig. Maar we maken daar 

zeker wel gebruik van.  

- Je ziet hier de score op de stelling. Kan je 

deze score toelichten? 

Ja, ik heb vijf gescoord omdat we denk ik wel 

effectief gebruik maken van de contentkalender. Ik 

denk dat we misschien nog wel verder vooruit 

zouden kunnen plannen. Maar het is lastig omdat 

je niet precies weet wanneer producten 

gelanceerd worden, of campagnes.  

 

 

5 Geen validiteitsbedreiging 

Interview 7 

Maken jullie met het team effectief gebruik van 

deze hulpmiddelen volgens jou? (Zoals een 

communicatieplanning)?   

Ja, we maken heel effectief gebruik van 

hulpmiddelen. Vooral de planning. Volgens mij 

hebben we nog niet echt een aangepaste 

contentstrategie. Maar we hebben zeker 

richtlijnen, formats, schrijfwijzers, briefings 

enzovoorts. We hebben het allemaal.  

 

- Je ziet hier de score op de stelling. Kan je 

deze score toelichten? 

Ja, ik heb zes gedaan omdat ik dus niet zo snel zeven 

doe. Maar ook een beetje die contentstrategie. Die 

is nog niet helemaal aangepast ook. Maar we 

hebben het in principe allemaal.  

6 Geen validiteitsbedreiging 
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Interview 8 

Maken jullie met het team effectief gebruik van 

deze hulpmiddelen volgens jou? (Zoals een 

communicatieplanning)?   

Ja, de Contentkalender dus. Wij hebben echt een 

planning, redactierichtlijnen, schrijfwijzers en een 

contentstrategie. We hebben allerlei tools: scrum, 

kambam. We hebben een redactie die alles in de 

gaten houdt. We maken dus echt gebruik van alles.  

- Je ziet hier de score op de stelling. Kan je 

deze score toelichten? 

Ja, ik ben gewoon meer dan eens. Want we 

gebruiken het echt allemaal. En ook echt effectief. 

Dus ja, een zeven.  

 

7 Geen validiteitsbedreiging 

Interview 9  

Maken jullie met het team effectief gebruik van 

deze hulpmiddelen volgens jou? (Zoals een 

communicatieplanning)?   

Ja, we hebben schrijfwijzers, we hebben wel iets 

van een planningstool, we hebben wel iets van 

redactierichtlijnen. Maar het is echt in een vroege 

fase. Dus het kan nog heel veel verder door 

ontwikkeld worden.  

- Je ziet hier de score op de stelling. Kan je 

deze score toelichten? 

Ja, we hebben het allemaal wel maar het is nog 

niet waar het moet zijn. Daarom vijf. Ik kan ze dus 

wel allemaal aanvinken, maar het is echt een work 

in progress.  

 

5 Geen validiteitsbedreiging 

 

 

Interview 10 

Maken jullie met het team effectief gebruik van 

deze hulpmiddelen volgens jou? (Zoals een 

communicatieplanning)?   

Bij planning gaat het een beetje mis. We hebben 

de Contentkalender maar dat is wel een beetje 

hoog over. Bij creatie gaat het wel een beetje mis 

omdat je dan niet precies de stappen helder hebt. 

Hoeveel tijd heb je? Wat moet er gebeuren? We 

maken iets te vaak weer een nieuw systeempje. 

Dus dan heb je weer een campagneleider die Trello 

gebruikt en dan weer Excel enzovoorts. En zo heb 

je van alles.  

5 Geen validiteitsbedreiging 
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- Je ziet hier de score op de stelling. Kan je 

deze score toelichten? 

Ja, we hebben het wel. Alleen we hebben eigenlijk 

geen contentstrategie. Die hebben we wel per 

campagne. Daarnaast gaat het dus weleens mis 

met dat plannen en al die verschillende 

systeempjes. Dus daarom vijf. 

 

Interview 11 

 

Maken jullie met het team effectief gebruik van 

deze hulpmiddelen volgens jou? (Zoals een 

communicatieplanning)?   

Ja, we hebben de contentkalender, schrijfwijzers 

enzovoorts. We hebben het allemaal. Daar hebben 

we het ook al eerder over gehad. Er kan altijd wel 

iets mis gaan, we zijn allemaal mensen maar nee.. 

ja, we hebben het allemaal.  

- Je ziet hier de score op de stelling. Kan je 

deze score toelichten? 

Ja, zeven want we hebben het. De contentstrategie 

heb ik niet aangevinkt omdat we in die zin geen 

contentstrategie. We hebben een kanaalstrategie. 

En die contentstrategie wordt bepaald door de 

propositieteams. We hebben geen 

overkoepelende contentstrategie maar ik geloof 

wel dat die andere strategieën ervoor zorgen dat 

de content op de juiste manier gepubliceerd 

wordt. Dus ja, we hebben het formeel niet maar 

het komt op hetzelfde neer.  

 

7 Geen validiteitsbedreiging 

Interview 12 

Maken jullie met het team effectief gebruik van 

deze hulpmiddelen volgens jou? (Zoals een 

communicatieplanning)?   

Ja, we hebben een planning, een contentstrategie, 

schrijfwijzers ja.. Dus daar maken we wel effectief 

gebruik van.  

- Je ziet hier de score op de stelling. Kan je 

deze score toelichten? 

Naja, de redactierichtlijnen hebben we niet 

helemaal. Maar ik weet ook niet of daar helemaal 

behoefte aan is.. dus vandaar toch wel helemaal 

eens.  

7 Geen validiteitsbedreiging 

Interview 13 6 Geen validiteitsbedreiging 
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Maken jullie met het team effectief gebruik van 

deze hulpmiddelen volgens jou? (Zoals een 

communicatieplanning)?   

Ja, ik zei het al. Niets is doorgegaan.. ik zou zulke 

leuke filmpjes maken! Dat wilde ik allemaal doen, 

is niet doorgegaan. Maar uhm ja, we hebben een 

contentstrategie, schrijfwijzers, redactierichtlijnen 

en ja.. we hebben het allemaal maar we hebben er 

nog niet genoeg gebruik van kunnen maken.  

 

 

- Je ziet hier de score op de stelling. Kan je 

deze score toelichten? 

Ja, we hebben dit allemaal… of naja, uhh.. 

redactierichtlijnen dat weet ik eigenlijk niet.  

 

 

Interview 14  

Maken jullie met het team effectief gebruik van 

deze hulpmiddelen volgens jou? (Zoals een 

communicatieplanning)?  

Ja, ik denk het dus wel.. zegmaar met de 

Contentkalender en met Meltwater en met andere 

zaken. Ik denk dat het daarmee ook wel heel erg 

de bedoeling is om dat veel meer te structuren en 

te formaliseren.  

 

- Je ziet hier de score op de stelling. Kan je 

deze score toelichten? 

Of echt alles helemaal op orde is weet ik niet zo 

goed. Maar we hebben wel een planning en een 

contentstrategie en redactierichtlijnen, dus zes.   

 

6 Geen validiteitsbedreiging  

Interview 15 

Maken jullie met het team effectief gebruik van 

deze hulpmiddelen volgens jou? (Zoals een 

communicatieplanning)?   

Ja, we hebben geen schrijfwijzers, geen richtlijnen. 

Zoals ik al zij wij zijn echt groeiende. Dus ja, we 

hebben dat nog niet. De communicatieplanning 

hebben we dus wel. Die staat in de 

Contentkalender.  

- Je ziet hier de score op de stelling. Kan je 

deze score toelichten? 

4 Geen validiteitsbedreiging 
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We werken er wel aan. Het is beter dan dat we in 

het begin hadden, dat we nu met de 

Contentkalender werken is al een hele stap 

omhoog. Daarom heb ik vier gedaan.  

 

 

Interview 16 

Maken jullie met het team effectief gebruik van 

deze hulpmiddelen volgens jou? (Zoals een 

communicatieplanning)?   

Uhh.. we maken gebruik van hulpmiddelen zoals 

de Contentkalender. We hebben per campagne 

een contentstrategie maar dat is niet 

organisatiebreed. Maar ja, van die 

Contentkalender maken we wel effectief gebruik.  

- Gebruiken jullie redactierichtlijnen?  

Nee.  

- Maken jullie gebruik van schrijfwijzers?  

Nee, ook niet.  

 

- Je ziet hier de score op de stelling. Kan je 

deze score toelichten? 

Ja, we hebben dus die Contentkalender en een 

contentstrategie per campagne. Daarom vijf.   

 

5 Integratieprobleem 

 

  

 

Stelling: De algemene opvatting is dat 'we maar wat doen’ 

 

Interviewvragen + antwoorden uitgesplitst per 

interview (N=16) 

Score 

stelling 

Betrouwbaarheids- en 

validiteitsproblemen  

Interview 1 

Heb je het gevoel dat jullie op het gebied van 

content gericht te werk gaan?  

Deze vraag is wel heel breed.. haha.  

 

- Je had één gescoord, dus volledig oneens 

met de stelling ‘de algemene opvatting is 

dat we maar wat doen’. Kan je dit 

toelichten?  

Ja, we hebben natuurlijk een news room. En die is 

dagelijks. Dus we zien precies wat er zich in de 

buitenwereld afspeelt. We hebben ook allerlei 

systemen die in de gaten houden waar VNG in 

wordt genoemd. Dus dat bepaalt ook waar we de 

berichtgeving op richten. Dus heel specifiek naar 

1 Geen validiteitsbedreiging 
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de actualiteit. Naja, het is uitgesloten dat we maar 

wat doen. Onze business is onwijs met de 

actualiteit. We kunnen niet zomaar wat 

publiceren. Het is heel actiegericht.  

 

 

Interview 2 

Heb je het gevoel dat jullie op het gebied van 

content gericht te werk gaan?  

Ja, in de oude situatie al helemaal. We doen maar 

wat. Er is eigenlijk ook niet echt een plan of iets 

waar we naartoe willen. Ik hoop dat de nieuwe 

website daarin veel meer structuur gaat 

aanbrengen. Ik hoop dat we veel meer handen 

erbij krijgen. Bijvoorbeeld contentmarketeers en 

SEO-specialisten.  

 

4 Geen validiteitsbedreiging 

Interview 3 

Heb je het gevoel dat jullie op het gebied van 

content gericht te werk gaan?  

Naja, dat is waar we het in het begin over hebben 

gehad. We kunnen een enorme winst halen. We 

hebben enorm veel relevante content voor onze 

doelgroep maar daar moeten we nog we een boel 

slagen in maken.  

 

6 Geen validiteitsbedreiging 

Interview 4 

Heb je het gevoel dat jullie op het gebied van 

content gericht te werk gaan?  

We gaan wel gericht te werk. Alhoewel, soms zou 

iemand wel denken ‘waar zijn we nou eigenlijk 

mee bezig’. Maar toen er opeens er dag honderden 

vragen kwamen over corona en dat we daar dus 

ook honderden pagina’s FAQ’s voor moesten 

maken, dan wijkt alles daarvoor.   

- Je ziet hier de score op de stelling. Kan je 

deze score toelichten? 

Ja, twee. Omdat we dus niet ‘maar wat doen’.  

 

2 Geen validiteitsbedreiging 

Interview 5 

Heb je het gevoel dat jullie op het gebied van 

content gericht te werk gaan?  

- Zo ja, hoezo?  

- Zo nee, is de algemene opvatting binnen 

het team ‘dat jullie maar wat doen’? 

3 Geen validiteitsbedreiging 
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Crisiscommunicatie, zoals bij COVID, is niet per se 

gericht. Maar bij projecten zeker wel.  

- Ik zie dat je op de stelling ‘….’ drie hebt 

gescoord. Richting oneens. Kan je dit 

toelichten?  

Ja, dat is niet zo. We doen niet ‘zomaar wat’.  

 

Interview 6 

Heb je het gevoel dat jullie op het gebied van 

content gericht te werk gaan?  

We gaan gericht te werk, maar we zouden wel echt 

meer gebruik kunnen maken van het meten en 

daar iets uithalen. Maar ik vind absoluut niet dat 

we maar wat doen.  

- Je ziet hier de score op de stelling. Kan je 

deze score toelichten? 

Ja, ik ben het gewoon echt oneens dat we maar 

wat doen.  

 

1 Geen validiteitsbedreiging 

Interview 7 

Heb je het gevoel dat jullie op het gebied van 

content gericht te werk gaan?  

Ja, we gaan steeds gerichter te werken. Hiervoor 

wel veel minder, maar nu wel. Het moet allemaal 

nog wel op elkaar afgestemd worden maar de 

tijden van ‘we hebben geen idee’ zijn wel voorbij.  

- Je ziet hier de score op de stelling. Kan je 

deze score toelichten? 

Ja, nee.. dat doen we gewoon niet.  

 

 

2 Geen validiteitsbedreiging 

Interview 8 

Heb je het gevoel dat jullie op het gebied van 

content gericht te werk gaan?  

Ja, ja dat wel. Maar we zijn wel de enige afdeling 

die echt bezig is met gevonden worden en 

doelgroepsegmentatie. Dus wij zijn er heel 

intensief mee bezig. We gaan zeker gericht te werk 

wat betreft de website. We hebben echt een 

duidelijk doel en die streven we na.  

- Je ziet hier de score op de stelling. Kan je 

deze score toelichten? 

Nee, ja we zijn heel intensief bezig met gevonden 

worden maar ook onze doelgroepen. Maar ik gaf 

het geen één omdat wij dus wel de enige afdeling 

2 Geen validiteitsbedreiging 
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zijn in de organisatie die dat doen. En daarom kan 

ik het geen één geven.  

 

Interview 9  

Heb je het gevoel dat jullie op het gebied van 

content gericht te werk gaan?  

Ja, nee.. het sluit wel aan bij wat ik net gezegd heb. 

We hebben allemaal welwillende professionals 

maar uh.. er is nog onvoldoende inzicht in waar 

staan we nou met elkaar? Bij het gebrek aan dit 

inzicht zijn mensen dus gewoon maar wat aan het 

doen.  

- Je ziet hier de score op de stelling. Kan je 

deze score toelichten? 

Ja, een organisatie zou eigenlijk hele scherpe 

doelen moeten hebben en daarvan afgeleid de 

doelen van de teams maar ja, nee.. dat kan echt 

nog veel beter. Echt nog een paar tandjes strakker.  

 

 

6 Geen validiteitsbedreiging 

Interview 10 

Heb je het gevoel dat jullie op het gebied van 

content gericht te werk gaan?  

Wat het is, iedereen denkt dat hij ook content kan 

maken of schrijven. Of dat ze bij de technische 

afdeling een hele tijd bezig zijn om die website 

allemaal kunstjes te laten doen en dan zeggen ze 

‘ja, je hoeft alleen maar de content erin te zetten’. 

En dat is natuurlijk niet zo makkelijk. Het scheelt 

nogal welk tekstje en welk plaatje je erbij doet. 

Dusja, dat wil nog weleens gebeuren.  

 

- Je ziet hier de score op de stelling. Kan je 

deze score toelichten? 

Nee, we weten heel goed waar we mee bezig zijn. 

Maar ja soms heb je weleens dat dan iemand zegt 

‘ik heb de stagiaire even een stukje laten 

schrijven’, ja heel leuk, maar zo werkt het 

natuurlijk niet. Vandaar dat ik twee heb.  

 

2 Geen validiteitsbedreiging 

Interview 11 

Heb je het gevoel dat jullie op het gebied van 

content gericht te werk gaan?  

Ja, we denken over alles na en soms wel iets te veel 

zelfs. Je bent de consumentenbond dus je moet 

1 Geen validiteitsbedreiging 
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goed nadenken wat je doet en waarom. 

Vertrouwen komt te voet en gaat te paard dus we 

kunnen het ons ook absoluut niet permitteren als 

het misgaat.  

 

- Je ziet hier de score op de stelling. Kan je 

deze score toelichten? 

Ja, dit is absoluut niet waar. Daarom één.  

 

Interview 12 

Heb je het gevoel dat jullie op het gebied van 

content gericht te werk gaan?  

Ja, we gaan wel gericht te werk. Dat gevoel heb ik 

wel. We hebben een positionering en dat is onze 

stip op de horizon en onze strategie is daar weer 

bovenliggend aan. We hebben wel een langere 

termijn visie.  

 

- Je ziet hier de score op de stelling. Kan je 

deze score toelichten? 

Ja, het is zeker niet dat we maar wat doen. We 

hebben een strategie en onze positionering dus 

dat is zeker niet dat we maar wat doen.  

 

1 Geen validiteitsbedreiging 

Interview 13 

Heb je het gevoel dat jullie op het gebied van 

content gericht te werk gaan?  

Ja, we denken er zeker wel over na. Dan zeggen ze 

‘oh, kunnen we dat niet plaatsen?’ en dan zeg ik 

‘joh, wat is daar nou leuk aan voor de ontvanger?’. 

Ik ben vaak degene die zegt dat we iets niet gaan 

doen. Ik wil wel weten of iets aansluiten bij de 

doelgroep en daarbij kijk ik ook naar ‘whats in it for 

them’. Dus soms gaan dingen ook niet door.  

 

- Je ziet hier de score op de stelling. Kan je 

deze score toelichten? 

Nee, ja ik bepaal dat en ik vind niet dat we zomaar 

wat doen haha.. daarom ben ik het oneens. Ik kijk 

altijd naar wat heeft de lezer eraan.   

 

1 Geen validiteitsbedreiging 

Interview 14  

Heb je het gevoel dat jullie op het gebied van 

content gericht te werk gaan?  

2 Geen validiteitsbedreiging  
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Ja, we hebben het jaarplan en de missie en visie. 

Dat is echt het allereerste geweest wat het 

afdelingshoofd gedaan heeft. Dat de 

communicatie aansluit bij de 

bedrijfsdoelstellingen. Dus ja..  

 

- Je ziet hier de score op de stelling. Kan je 

deze score toelichten? 

Ja, nee.. zeker niet.  

 

Interview 15  

Heb je het gevoel dat jullie op het gebied van 

content gericht te werk gaan?  

Ja, weet je, de tendens van het bedrijf is: we doen 

maar wat en we zien wel hoe het loopt. Er komen 

wel steeds meer mensen in zoals ik die dan zeggen 

‘nee jongens, we moeten nu wel echt iets gaan 

doen met data’.  

 

- Je ziet hier de score op de stelling. Kan je 

deze score toelichten? 

Die kan ook naar een zes . 

 

5 Geen validiteitsbedreiging 

Interview 16 

Heb je het gevoel dat jullie op het gebied van 

content gericht te werk gaan?  

We weten goed waar we mee bezig zijn, we weten 

goed wat we doen en we weten goed waar we 

heen willen maar soms is de weg ernaartoe wat 

strubbeliger.  

- Je ziet hier de score op de stelling. Kan je 

deze score toelichten? 

Nee, dat is zeker niet zo. We weten het goed.  

 

1 Geen validiteitsbedreiging 

 

Stelling: We halen onze planning en hebben ruimte om in te spelen op de actualiteit of onverwachte 

kansen  

Interviewvragen + antwoorden uitgesplitst per 

interview (N=16) 

Score 

stelling 

Betrouwbaarheids- en 

validiteitsproblemen  

Interview 1 

Maken jullie gebruik van een 

communicatieplanning?  

Ja.  

- Heb je het gevoel dat jullie deze planning 

meestal halen? 

6 Geen validiteitsbedreiging 



 192 

Ja, we missen zelden een deadline.  

- Is er naast de planning ruimte om ad hoc 

content te creëren over actualiteiten?  

Ja, dat schiet er een beetje bij in. Maar er is maar 

een klein deel planbaar bij ons. Bijna altijd ad hoc. 

En dan beslissen we altijd of het realistisch is. Dus, 

kan je de kwaliteit waarborgen? Ik moet zeggen 

dat we bijna alles wel realiseren.  

 

Interview 2 

Maken jullie gebruik van een 

communicatieplanning?  

Nee, geen planning, We spelen juist in op 

actualiteiten. We kijken naar persberichten en dan 

knallen we dat op de website. Dus juist geen plan 

en planning maar meer ad hoc.   

 

5 Geen validiteitsbedreiging 

Interview 3 

Maken jullie gebruik van een 

communicatieplanning?  

- Heb je het gevoel dat jullie deze planning 

meestal halen? 

Ja, daar sturen we ook wel echt op. We hebben één 

keer per week met het teamoverleg en dan kijken 

we of we alles halen wat we willen doen.  

- Is er naast de planning ruimte om ad hoc 

content te creëren over actualiteiten?  

Ja, we maken iedere dag een overzicht met nieuws 

en dat sturen we rond. Dat geeft ons de 

mogelijkheid om daarop te sturen. We lobbyen 

heel actief in Den Haag en op basis van die 

lobbyagenda hebben we één keer per week 

overleg met onze voorzitter. Als er iets is, spelen 

we er gelijk op in. Dat is de kracht van de 

flexibiliteit van onze organisatie.  

 

1 Geen validiteitsbedreiging 

Interview 4 

 

Maken jullie gebruik van een 

communicatieplanning?  

Ja. 

- Heb je het gevoel dat jullie deze planning 

meestal halen? 

Ja, maar er zijn dus allerlei dingen die daar invloed 

op hebben. Als KLM morgen failliet gaat, dan 

6 Integratieprobleem 
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moeten wij daar direct op inspelen. En zo zijn er 

allerlei dingen. Dan moeten we gelijk aan de slag. 

Dus wij zijn voortdurend bezig met actualiteit. 

Daar moet altijd ruimte voor zijn. In drukke tijden, 

zoals bij de coronacris, gaat alles aan de kant en 

ben je alleen daar mee bezig.  

 

- Je ziet hier de score op de stelling. Kan je 

deze score toelichten? 

Ja, ik heb zes gescoord. Omdat wij juist heel erg 

bezig zijn met die actualiteit. Dat is juist wat wij 

doen.  

 

 

Interview 5 

Maken jullie gebruik van een 

communicatieplanning?  

Ja, die maken we wel. Maar we maken er niet per 

se effectief gebruik van. Maar dat kan ook bij onze 

organisatie. Ik zit bijna in alle projecten. Dus bij ons 

kan dat, het zit in mijn hoofd.  

- Heb je het gevoel dat jullie deze planning 

meestal halen? 

Ja, het is vaak niet zo. Maar dat komt door 

omstandigheden.  

- Is er naast de planning ruimte om ad hoc 

content te creëren over actualiteiten?  

Ja, het is eerder zo dat we daar tijd aan besteden 

dan aan de vaste planning.  

- Ik zie dat je op de stelling ‘…’ drie hebt 

gescoord. Kan je dit toelichten?  

Ja, dat zit ‘m vooral in de kansen. Je bent bezig met 

onverwachte actualiteiten maar dan laten we hele 

mooie campagnes wel links liggen.  

 

3 Geen validiteitsbedreiging 

Interview 6 

Maken jullie gebruik van een 

communicatieplanning?  

Ja, we gebruiken de Contentkalender.  

- Heb je het gevoel dat jullie deze planning 

meestal halen? 

We halen de planning niet altijd. Soms schuift het 

een paar dagen. Dat is niet heel erg. Ik vind het zelf 

niet zo erg als een nieuwsbrief een keer op een 

dinsdag komt in plaats van een woensdag ofzoiets. 

4 Geen validiteitsbedreiging 
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Als er ad hoc communicatie is, dan is daar ruimte 

voor. Maar die ad hoc communicatie moet dan ook 

altijd.  

 

- Je ziet hier de score op de stelling. Kan je 

deze score toelichten? 

Ja, ik heb vier gescoord omdat we niet altijd onze 

planning halen maar wel de ruimte hebben om in 

te spelen op de actualiteit.  

 

Interview 7 

Maken jullie gebruik van een 

communicatieplanning?  

Ja, de contentkalender.  

- Is er naast de planning ruimte om ad hoc 

content te creëren over actualiteiten?  

Nou, uh… we zijn niet echt van de onverwachte 

kansen en de actualiteit. We zijn nu zo ver dat er 

wel echt structuur in zit, terwijl we vroegen juist 

meer ad hoc deden. De actualiteit nee… nee, ja 

alleen de actualiteit die uh… Ja nouja, een hele tijd 

geleden hebben we een campagne gedaan voor 

toegankelijkheid. Daar zagen we het aankomen dat 

het een keer 23 september zou worden. Dat is dan 

actualiteit. Maar het is niet zo dat als er vandaag 

iets gebeurt in Amerika dat wij morgen één of 

andere grappige campagne hebben. We zijn geen 

korte termijn organisatie. Zo zijn we niet ingericht.  

- Je ziet hier de score op de stelling. Kan je 

deze score toelichten? 

Nouja kijk, een heel groot deel van de zogenaamde 

actuele onderwerpen die weet je nu al. Het wordt 

altijd weer kerst, sinterklaas en de dag van de 

arbeid. Dat zit ook in de Contentkalender. Dat is 

handig maar dat moet je wel van tevoren weten. 

Niet alles is relevant voor ons. We zijn niet van het 

heel erg ludieke en grappige.. dus. Ja, onverwachte 

kansen.. dan zou je bijvoorbeeld drie maanden 

vooruit kunnen kijken van wat is er allemaal. Daar 

zou je dan iets mee kunnen doen. Maar bij ons is 

actualiteit wel altijd minstens één of twee 

maanden vooruit.  

 

 

3 Interpretatieprobleem 

  

Interview 8 5 Geen validiteitsbedreiging 
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Maken jullie gebruik van een 

communicatieplanning?  

Ja, we hebben de Contentkalender.  

- Heb je het gevoel dat jullie deze planning 

meestal halen? 

Ja, jawel.  

- Is er naast de planning ruimte om ad hoc 

content te creëren over actualiteiten?  

Ja, we hebben niet zoveel te maken met de 

actualiteit… dus ja… ja ik kan wel zeggen we halen 

onze planning of we halen ‘m niet. Maar hiervoor 

werkte ik bij een commercieel bedrijf en dan heb 

je zoveel meer druk. Maar hier doet het er niet 

zoveel toe. Het is wel zo dat we met SCRUM 

werken en mocht er toch iets zijn, dan kunnen we 

er wel op inspelen. We zijn wel zo flexibel. Kijk, we 

werken met veel verschillende afdelingen en daar 

zijn we afhankelijk van. Bijvoorbeeld bij het 

herschrijven van een pagina. Daar moet een 

inhoudscheck overheen. Maar de mensen die dat 

inhoudelijk checken, die hebben dat niet als 

functieomschrijving. Dus wij zitten constant te 

wachten op hen. Waar we de Contentkalender dus 

voor gebruiken is om het alvast aan te geven. Ze 

weten al dat het eraan komt. We geven ze dus 

meer inzicht in wat we doen. Het heeft minder te 

maken met harde deadlines.  

- Je ziet hier de score op de stelling. Kan je 

deze score toelichten? 

Ja, vijf omdat we niet zoveel te maken hebben met 

de actualiteit. We hebben ook niet echt harde 

deadlines maar we halen onze planning wel en zijn 

flexibel genoeg om als het moet wel in te spelen op 

de actualiteit. Dat was de laatste tijd wel meer 

nodig dan voorheen.  

 

Interview 9  

Maken jullie gebruik van een 

communicatieplanning?  

Ja. 

- Heb je het gevoel dat jullie deze planning 

meestal halen? 

Ja, dat wel. Ik mik erop om veel meer planbaarheid 

van projecten, programma’s en dus ook van 

content. Er is nu niet niks. De Contentkalender 

4 Geen validiteitsbedreiging 
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helpt weldegelijk. Dat is naar tevredenheid en dat 

gebruiken we dus al een aantal maanden maar dat 

moeten we zeker nog een stuk optimaliseren.  

- Je ziet hier de score op de stelling. Kan je 

deze score toelichten? 

Ja, het is een beetje een veilige keuze. Als je 

planning niet heel erg vol is dan haal je ‘m 

makkelijk. Ik vind dat we nog te veel geleefd 

worden door de gekkigheid van de dag. Dus 

daarom vier.  

 

 

Interview 10 

Maken jullie gebruik van een 

communicatieplanning?  

We zijn wel een goed geoliede machine. We 

hebben ook heel veel specialisten in huis. Maar 

wat daar moeilijk van is, is dat al die specialisten er 

weer iets over moeten zeggen. Daarom maken wij 

altijd tomaten-groentensoep. Het is een moeilijk 

vak. De campagnes zijn best wel strak, we moeten 

altijd heel hard werken om dat voor elkaar te 

krijgen. Dat is best wel hard werken kan ik je 

vertellen.  

- Is er naast de planning ruimte om ad hoc 

content te creëren over actualiteiten?  

We hebben ook een actua-team. En dat team dat 

houdt vinger aan de pols wat er gebeurt in de 

media. Daar zit een heleboel in. Dus ook op het 

gebied van relaties. Wij zullen nooit al te pittig 

gaan doen. We houden altijd in ons hoofd wat het 

doet met relaties. Als iets uit de actualiteit bij 

Unicef past en geen relaties in de weg zit dan gaan 

we er wat meedoen. En dan komen ze bij mij.  

- Je ziet hier de score op de stelling. Kan je 

deze score toelichten? 

Ja, het is wel gewoon goed geregeld. Daarom zes. 

God, als ik het zo vertel lijkt het net of we onwijs 

tof zijn. We hebben soms ook wel zoiets van we 

hebben geen tijd. Je zult zien dat we in een rustige 

tijd wel hadden opgepakt en dat dan nu niet 

hebben opgepakt. Soms is het kanaal ook gewoon 

vol, he? We willen ook niet te veel vragen. We 

willen niet constant blijven vragen aan de mensen. 

Dus daar wil je ook mee oppassen. De kern van ons 

6 Geen validiteitsbedreiging 
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verhaal is natuurlijk wel: help mee, kom in actie.. 

maar er moet een goede balans in zitten.  

 

Interview 11 

Maken jullie gebruik van een 

communicatieplanning?  

Ja, de Contentkalender dus.  

- Heb je het gevoel dat jullie deze planning 

meestal halen? 

Ja, maar het is nu wel echt heel druk.  

- Is er naast de planning ruimte om ad hoc 

content te creëren over actualiteiten?  

Als er onverwachte actualiteiten en kansen zijn 

dan waarborgen we de kwaliteit maar we 

prioriteren dus gewoon. Als het echt belangrijk is 

dan publiceren we gewoon, soms moet iets anders 

dan wijken.  

- Je ziet hier de score op de stelling. Kan je 

deze score toelichten? 

Ja, zes maar ik neig nu naar een vijf omdat het nu 

gewoon heel erg druk is. We zitten in het 

zorgseizoen en dat is voor ons natuurlijk heel erg 

belangrijk. We hebben een zorgvergelijker die echt 

neutraal en onafhankelijk is. In die zin is het heel 

druk voor ons.  

 

6 Geen validiteitsbedreiging 

Interview 12 

 

Maken jullie gebruik van een 

communicatieplanning?  

Ja, de Contentkalender.  

- Is er naast de planning ruimte om ad hoc 

content te creëren over actualiteiten?  

Ja, meestal wel. Meestal halen we de planning 

gewoon en dan kunnen we inspelen op de 

actualiteit op onverwachte kansen maar soms niet, 

dan hebben we even geen ruimte. Maar meestal 

wel.  

- Je ziet hier de score op de stelling. Kan je 

deze score toelichten? 

Ja, we hebben ook gewoon woordvoerders, die 

staan altijd klaar om op de actualiteit in te 

springen. Dus ja nee, dat gebeurt wel. De normale 

planning wijkt niet. Meestal lukt het wel. Daarom 

zes.  

6 Geen validiteitsbedreiging 
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Interview 13 

Maken jullie gebruik van een 

communicatieplanning?  

Ja. 

- Is er naast de planning ruimte om ad hoc 

content te creëren over actualiteiten?  

Ik heb echt alleen maar corona in m’n hoofd. Ja, we 

zijn alleen maar met de actualiteit bezig. Alles wat 

ik gepland heb, is niet doorgegaan. Ik had allemaal 

leuke plannetjes in m’n hoofd maar ja.. Weet je, 

ook omdat we de betaalde cursussen moesten 

annuleren. Al mijn google advertisements heb ik 

ook moeten stopzetten. Het is corona, corona, 

corona..  

 

4 Interpretatieprobleem 

  

Interview 14  

Maken jullie gebruik van een 

communicatieplanning?  

Ja. De Contentkalender.  

- Is er naast de planning ruimte om ad hoc 

content te creëren over actualiteiten?  

Ja, weet je.. ik zit natuurlijk nog niet zo heel lang 

bij EBN maar ik heb wel een aantal keren dingetjes 

gezien van actuele dingen… ja, naja mijn ervaring 

bij grotere organisaties is dat die er veel sneller 

bovenop zitten en zich daarmee ook willen 

profileren. Maar dit is ook wel een organisatie die 

veel meer in de schaduw zit en kleiner is. En het 

ook altijd heel erg fijn heeft gevonden dat ze zo in 

die schaduw zaten. Drie of vier jaar geleden 

hebben ze echt bedacht dat dat anders moet maar 

daar is nog niet iedereen op ingericht. Dat zijn wel 

hele grote stappen.  

 

- Je ziet hier de score op de stelling. Kan je 

deze score toelichten? 

Ja, dit is nog wel een leerpuntje. Dus vijf. De 

planning wordt altijd wel gehaald maar als je dan 

zegt van ‘er is ruimte om in te spelen..’ ja daar zijn 

ze niet zo goed in.  

 

5 Geen validiteitsbedreiging 

Maken jullie gebruik van een 

communicatieplanning?  

Ja, de Contentkalender.  

5 Geen validiteitsbedreiging  
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- Heb je het gevoel dat jullie deze planning 

meestal halen? 

Ja, we hebben vaak ruimte in de planning.  

- Is er naast de planning ruimte om ad hoc 

content te creëren over actualiteiten?  

We hebben niet altijd een hele goede planning dus 

we hebben altijd wel ruimte. Dus we kunnen zeker 

inspelen op de actualiteit en ad hoc dingen maken.  

- Je ziet hier de score op de stelling. Kan je 

deze score toelichten? 

Ja, we halen de planning. Het ligt er wel een beetje 

aan bij welke collega het ligt maar over het 

algemeen wel. En daarom kunnen we ook wel goed 

inspelen op de actualiteit en overwachte kansen. 

Daarom vijf.  

 

Interview 16 

Maken jullie gebruik van een 

communicatieplanning?  

 Ja.  

- Heb je het gevoel dat jullie deze planning 

meestal halen? 

Nee, die halen we niet altijd. Dat heeft er mee te 

maken dat we met zoveel mensen tegelijk samen 

moeten werken en als er maar één ziek wordt of… 

ja er zijn heel veel onverwachte dingen. Soms loopt 

het echt enorm uit. Eigenlijk wel echt vaak. Ja als 

je alles zelf in de hand hebt, kan je je goed aan de 

planning houden maar als je met zoveel mensen 

werkt dan is dat bijna niet mogelijk.  

- Is er naast de planning ruimte om ad hoc 

content te creëren over actualiteiten?  

Ja, dit is dus echt nog lastig. We hebben natuurlijk 

zelf niet de redactie.  

- Je ziet hier de score op de stelling. Kan je 

deze score toelichten? 

Ja, we hebben geen eigen redactie dus dat is lastig 

en het is ook vaak lastig om de planning te halen 

daarom heb ik hier twee.  

 

 

2 Geen validiteitsbedreiging 

 

Stelling: We meten de effectiviteit van onze content (bijvoorbeeld aan de hand van KPI’s en targets)  

Interview Score 

stelling  

Observatie  
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Interview 1 

Meten jullie de effectiviteit van jullie content?   

Ja, zelfde verhaal als net dus. We weten het wel en 

tot op een zekere hoogte. Dus je ziet dat we wel 

weten hoelang mensen op onze website zitten, 

waar ze op klikken enzovoorts. Maar wat je daar 

daadwerkelijk mee kan of wat daar weer aan ten 

grondslag ligt, weten we eigenlijk niet.  

 

6 Integratieprobleem 

 

 

Interview 2 

Meten jullie de effectiviteit van jullie content?   

Nee.  

 

1 Geen validiteitsbedreiging 

Interview 3 

Meten jullie de effectiviteit van jullie content?   

We hebben geen KPI’S of targets vastgesteld. 

 

1  Geen validiteitsbedreiging 

Interview 4 

Meten jullie de effectiviteit van jullie content?   

Ja.. kijk, bij een aantal doen we het. Vooral bij de 

ledenwerving doen we het. Soms komen we er wel 

achter dat er vaak op iets gezocht wordt, dan 

schrijven we daar een stuk over. We doen het wel 

maar niet structureel. We kijken meer eens per 

kwartaal. Wat zijn de beste pagina’s? Daar kijken 

we daar dan naar. Dan kijken we meer naar hoe 

goed doen bepaalde pagina’s het en hoe goed 

doen bepaalde call to actions het.  

 

- Je ziet hier de score op de stelling. Kan je 

deze score toelichten? 

Ja, ik heb vier gescoord omdat het dus wel gebeurt 

maar je kan er meer uithalen. Dan ligt de volgende 

klus al klaar en dan is dat weer belangrijker.  

 

 

4 Geen validiteitsbedreiging 

Interview 5 

Meten jullie de effectiviteit van jullie content?   

Ja, we kunnen het. Maar we doen het niet. We 

hebben geen targets bijvoorbeeld.  

- Ik zie dat je op de stelling ‘….’ dat je drie 

gescoord hebt. Kan je dit toelichten?  

Ja, de targets zijn er niet. Daarom drie.  

 

3 Integratieprobleem 

 

  

Interview 6 3 Geen validiteitsbedreiging  
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Meten jullie de effectiviteit van jullie content?   

In de dagelijkse praktijk is het nu dat we echt 

achter deadlines aanlopen. We kijken daardoor te 

weinig naar wat het heeft gepresteerd.  

- Je ziet hier de score op de stelling. Kan je 

deze score toelichten? 

Ja, we kunnen het wel. Maar het kan strakker dus 

daarom drie.  

 

 

Interview 7 

Meten jullie de effectiviteit van jullie content?   

Ja… maar zoals ik ook al zei we doen er nog te 

weinig mee.  

- Je ziet hier de score op de stelling. Kan je 

deze score toelichten? 

Ja, de KPI’s zijn nog niet helemaal vastgesteld 

3 Geen validiteitsbedreiging 

Interview 8 

Meten jullie de effectiviteit van jullie content?   

Ja, we doen het wel. Dat zei ik net ook al. We kijken 

heel goed of content beter of slechter scoort op 

Google. We kijken naar activiteit op de pagina. We 

kijken ook.. we hebben begin van het jaar pagina’s 

gecategoriseerd en aan de hand daarvan hebben 

we metingen. We hebben KPI’s aan die pagina’s 

gehangen. Dat bekijken we dus wel regelmatig.  

- Je ziet hier de score op de stelling. Kan je 

deze score toelichten? 

Hmm, ja de methode is wel goed. Maar ik vind wel 

echt dat er meer inzicht nodig is anders trek je 

misschien verkeerde conclusies. Daarom kan ik 

geen zes of zeven scoren.  

 

 

5 Geen validiteitsbedreiging 

 

 

Interview 9  

Meten jullie de effectiviteit van jullie content?   

Nee, als ik eerlijk ben eigenlijk niet…  

- Je ziet hier de score op de stelling. Kan je 

deze score toelichten? 

Ja, we hebben eigenlijk geen KPI’s en targets.. dus 

eigenlijk heb ik een beetje positief gescoord.  

 

7 Integratieprobleem 

  

Interview 10 

Meten jullie de effectiviteit van jullie content?   

4 Geen validiteitsbedreiging 
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Ja, ik kan niet zeggen dat het content is dat we daar 

meten.. we weten precies wat de cost per click zijn 

en de cost per view en per lead, dat weten we 

allemaal. Maar ik kan niet zeggen dat we het 

contentdeel daar precies meten.  

- Je ziet hier de score op de stelling. Kan je 

deze score toelichten? 

Ja, vier omdat ik het niet echt kan zeggen dus.  

Interview 11 

Meten jullie de effectiviteit van jullie content?  

Ja, dat is eigenlijk hetzelfde antwoord als hiervoor.  

- Je ziet hier de score op de stelling. Kan je 

deze score toelichten?  

Ja, we doen het. Niemand is perfect daarom de 

zeven.  

 

 

7 Geen validiteitsbedreiging  

Interview 12  

Meten jullie de effectiviteit van jullie content?   

Ja, dat meten we. We willen meer volgers krijgen 

bijvoorbeeld, dat is dan een KPI van ons. Dus dan 

kijken we wat het percentage nieuwe volgers is. De 

engagement moet ook altijd boven de 6% zijn. Dus 

dat zijn voor ons echt de belangrijkste.. we hebben 

ook nog wel andere scores. Ik zet de cijfers van wat 

er is en wat er gezegd wordt en wat men ervan 

denkt, zet ik tegenover elkaar. We kijken niet naar 

onze plek in Google omdat mensen niet echt gaan 

zoeken op APG. Eerder via social media dan nog.  

 

- Je ziet hier de score op de stelling. Kan je 

deze score toelichten? 

Ja, we hebben ook KPI’s en targets dus daarom 

helemaal eens.  

 

 

 

7 Geen validiteitsbedreiging 

 

Interview 13 

Meten jullie de effectiviteit van jullie content?   

Ja, dat doen we dus nog niet goed genoeg. Het is 

ook iets dat in ontwikkeling is.  

 

- Je ziet hier de score op de stelling. Kan je 

deze score toelichten? 

2 Geen validiteitsbedreiging  
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Ja, we hebben nog geen KPI’s en targets. Dus ja, 

nee.. twee.  

 

 

Interview 14 Meten jullie de effectiviteit van jullie 

content?   

Ja, weet je.. ik heb het nog niet gezien. Ik heb het 

nog niet voorbij zien komen. Maar in het jaarplan 

staat wel van alles en nog wat, wat wel meetbaar 

is. Of dit op het gebied van content ook zo is 

vastgelegd dat het zo meetbaar is, dat weet ik niet 

zo goed.  

 

- Je ziet hier de score op de stelling. Kan je 

deze score toelichten? 

Ja, neutraal. Ik weet het niet.  

 

4 Kennisprobleem 

 

Interview 15 

Meten jullie de effectiviteit van jullie content?   

Ja, dat slaat eigenlijk op wat ik net zei. We hebben 

soms targets dan zeggen we ‘ja, laten we dit doen’. 

Maar dat is echt nergens op gebaseerd eigenlijk.. 

haha.  

- Je ziet hier de score op de stelling. Kan je 

deze score toelichten? 

Ja, we hebben geen KPI’s en we hebben geen 

targets.. dus twee.  

 

2 Geen validiteitsbedreiging 

Interview 16 

Meten jullie de effectiviteit van jullie content?   

Ja, we meten de campagnes waar we mee bezig 

zijn wel. We hebben daar ook KPI’s en targets voor. 

Die hebben we dan ook echt vastgelegd maar het 

is soms wel een beetje koffiedik kijken hoor.. We 

zijn opnieuw begonnen. Het is lastig om te zeggen 

‘we willen zoveel whitepapers gedownload 

hebben’ maar als we deze eerste fase hebben 

gedaan kunnen we daar ook betere targets 

aanhangen.  

 

- Je ziet hier de score op de stelling. Kan je 

deze score toelichten? 

Ja, we doen het maar nog niet voor alles. Daarom 

vijf.  

 

5 Geen validiteitsbedreiging 
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Stelling: Ons contentteam beschikt altijd over de benodigde capaciteit om de content te maken die 

we nodig hebben  

Interviewvragen + antwoorden uitgesplitst per 

interview (N=16) 

Score 

stelling 

Betrouwbaarheids- en 

validiteitsproblemen  

Interview 1 

Heb je het gevoel dat er binnen jullie team altijd 

genoeg capaciteit is om de content te maken die 

jullie nodig hebben?  

- Zijn er drukke momenten in het jaar waar 

je mensen tekortkomt?  

Ja, zeker.  

- Is er een piekmoment in het jaar?  

Ja, zeker. Prinsjesdag bijvoorbeeld. Er zijn nog een 

aantal van die natuurlijke momenten. Dit jaar was 

het van maart tot aan de zomer, rondom COVID.  

- Zijn jullie daarop berekend?  

Naja, we hebben het in het vizier. Vervolgens doen 

we helemaal niets. Dat is echt de 

onvolwassenheid. Een contentplanning zal daar 

wel in helpen.  

- Heb je voldoende capaciteit om alle 

kansen te pakken?  

Absoluut mensen te kort, dus alles is net aan net 

aan.  

 

- Op de stelling heb je zes gescoord, 

richting eens. De stelling was: ‘Ons 

contentteam beschikt over voldoende 

capaciteit om ieder moment de content te 

maken die we op dat moment nodig 

hebben’.  Zou je dit kunnen toelichting?  

Ja, dat is een belangrijk verschil. We produceren 

wel wat echt nodig is. Dus wat we op dat moment 

nodig hebben. Als je vervolgens de verdieping zou 

willen doen. Bijvoorbeeld een SEO-traject of met 

contentdesign aan de slag zou willen, die tijd is er 

gewoon niet. En die capaciteit ook niet.  

 

6 Integratieprobleem 

 

 

Interview 2 

Heb je het gevoel dat er binnen jullie team altijd 

genoeg capaciteit is om de content te maken die 

jullie nodig hebben?  

1 Geen validiteitsbedreiging 
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Ja, we lopen soms echt tegen de toppen van ons 

kunnen aan. Dat gevoel heb ik wel. Er zijn ook 

momenten dat het niet meer te doen is, dan 

kloppen we echt in een noodkreet bij de bonden 

aan.  

- Zijn er drukke momenten in het jaar waar 

je mensen tekortkomt?  

Ja, bijvoorbeeld bij een pensioenakkoord. Dat 

vraagt zoveel inzet en kennis op het onderwerp. De 

vaardigheid om die complexiteit om te zetten naar 

begrijpelijke teksten. Het is een heel belangrijk 

dossier. Heel veel mensen hebben er baat bij dat 

dit goed omgezet wordt naar snackable content. 

En soms hebben we gewoon echt geen tijd om dit 

te fixen. Dat is echt een interne kwestie.  

 

Interview 3 

Heb je het gevoel dat er binnen jullie team altijd 

genoeg capaciteit is om de content te maken die 

jullie nodig hebben?  

Ja, we komen eigenlijk gewoon mensen tekort. En 

dat is wel echt permanent. Ik heb nu tijdelijk 

iemand erbij gevraagd voor een aantal uren in de 

week.  

 

1 Geen validiteitsbedreiging 

Interview 4 

Heb je het gevoel dat er binnen jullie team altijd 

genoeg capaciteit is om de content te maken die 

jullie nodig hebben?  

Hmm, we komen af en toe mensen tekort. 

Opnieuw hetzelfde voorbeeld, op het moment dat 

het crisis is dan is het alle zeilen bij. Dan zetten we 

natuurlijk ook iedereen in, dus dan laten we al het 

andere uit onze handen vallen. We zijn natuurlijk 

ook wel een ad hoc organisatie, een actiematige 

organisatie. Door het jaar heen hebben we vaste 

momenten, bijvoorbeeld prinsjesdag. Die 

momenten hebben we wel wat beter op orde 

tegenwoordig. Dat zit vast in de Contentkalender. 

We zien soms wel dingen aankomen ook. 

Bijvoorbeeld de verkiezingen van Trump. Zoiets zie 

je aankomen, en als daar een relatie is met ons dan 

plan je zoiets in.  

- Je ziet hier de score op de stelling. Kan je 

deze score toelichten? 

2 Geen validiteitsbedreiging 



 206 

Twee… als er veel gebeurt in de actualiteit missen 

we nog weleens handjes.  

 

 

Interview 5 

Heb je het gevoel dat er binnen jullie team altijd 

genoeg capaciteit is om de content te maken die 

jullie nodig hebben?  

Ja, er zijn twee vacatures die niet ingevuld kunnen 

worden. Maar dat komt door geld. We hadden 

vorige jaar een collega van Presenter. Maar we 

hebben nu niet genoeg capaciteit. De 

piekmomenten zitten rond oktober en november. 

Omdat je dan het hele gedoe hebt met de 

zorgverzekeraars. En bij de ALV. Daar zit ook een 

piek omheen. En in het voorjaar.  

- Ik zie dat je op de stelling ‘…’ twee hebt 

gescoord. Kan je dit toelichten?  

Ja, dat is dus omdat we niet genoeg mensen 

hebben maar er wordt bezuinigd.  

 

2 Geen validiteitsbedreiging  

Interview 6 

Heb je het gevoel dat er binnen jullie team altijd 

genoeg capaciteit is om de content te maken die 

jullie nodig hebben?  

Ja, de ambities zijn naar mijn ervaring altijd groter 

dan de capaciteit. Naarmate je meer capaciteit 

hebt, wordt de wens ook groter. Vooral met 

corona is het nu lastig om alles capaciteit in te 

zetten die je zou willen.  

- Is er een piekmoment in het jaar?  

Nou, voor de marketingafdeling loopt het wel 

gelijkmatig. We hebben wel openstaande 

vacatures.  

- Je ziet hier de score op de stelling. Kan je 

deze score toelichten? 

Ja, vier omdat we het dus wel redden maar je wil 

altijd meer.  

 

 

4 Geen validiteitsbedreiging 

Interview 7 

Heb je het gevoel dat er binnen jullie team altijd 

genoeg capaciteit is om de content te maken die 

jullie nodig hebben?  

2 Geen validiteitsbedreiging 
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Nou, nee. Want er zijn geen vaste functies maar er 

zijn holocratische rollen. Dus er is tot drie weken 

geleden best lastig gebleken om voldoende 

capaciteit te hebben. Mensen zijn beschikbaar tot 

ze weer een andere rol hebben. Dus een betaalde 

opdracht bijvoorbeeld. Of dat nu nog steeds zo is 

dat weet ik niet. Uiteindelijk was het altijd 

worstelen met beschikbare capaciteit.  

- Zijn er drukke momenten in het jaar waar 

je mensen tekortkomt?  

Ja, maar het is meer een permanent probleem.  

- Je ziet hier de score op de stelling. Kan je 

deze score toelichten? 

Ja, nou het was dus wel een daadwerkelijk 

probleem.  

 

 

Interview 8 

Heb je het gevoel dat er binnen jullie team altijd 

genoeg capaciteit is om de content te maken die 

jullie nodig hebben?  

Ja, we hebben veel uitval gehad. We hebben niet 

veel actualiteit dus de druk is niet heel hoog. Op 

dat gebied dan he, we hebben wel te maken met 

ander soort druk. Maar geen tijdsdruk. We hebben 

wel veel uitval gehad.  

- Zijn er drukke momenten in het jaar waar 

je mensen tekortkomt?  

Ja, nu.. er komt allemaal nieuwe wetgeving. En 

zoals bij elk bedrijf moeten de budgetten op. Dus 

dan moeten we toch dingen afmaken voor het 

einde van het jaar. Dan hebben we bijvoorbeeld 

schrijvers nodig.  

- Je ziet hier de score op de stelling. Kan je 

deze score toelichten? 

Ja, ik kan geen zes of zeven doen omdat we toch 

wel redelijk wat uitval hebben gehad maar het was 

niet in die zin dramatisch omdat we geen tijdsdruk 

hebben. Dus daarom vijf.  

 

 

5 Geen validiteitsbedreiging 

Interview 9  

Heb je het gevoel dat er binnen jullie team altijd 

genoeg capaciteit is om de content te maken die 

jullie nodig hebben?  

5 Interpretatieprobleem 
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Ja, op zich wel. Maar ik heb een beetje moeite met 

het woordje ‘altijd’ in deze vraag. Want ik heb een 

voorkeur voor een harde kern met daaromheen 

een soort flex-schil.  

- Zijn er drukke momenten in het jaar waar 

je mensen tekortkomt?  

Ja.. maar ik ben bezig om die flex-schil meer vorm 

en inhoud te geven. Het team gaat nu gekken 

dingen doen om werk van zich af te houden, en dat 

is natuurlijk niet wat ik wil. Uh… de interne klant 

moet gewoon z’n vraag kunnen neerleggen. Als je 

binnen je team te weinig capaciteit hebt, moet je 

terug kunnen vallen op flexwerkers. Dus… je hoeft 

als team niet altijd over de benodigde capaciteit te 

beschikken. Mits je flex-schil dit wel kan oppakken.  

- Is er een piekmoment in het jaar?  

Die zitten in de projectenkalender. Als er projecten 

samenkomen in de tijd. Dan heb je een piek. Maar 

niet aanwijsbaar in het kalenderjaar ofzo. Dat is elk 

jaar anders. Het zit in de projectenplanning.  

- Je ziet hier de score op de stelling. Kan je 

deze score toelichten? 

Ja, vijf. Want op zich wel maar niet altijd. Ik vind 

ook niet per se dat we meer capaciteit nodig 

hebben in het kernteam.  

Interview 10 

Heb je het gevoel dat er binnen jullie team altijd 

genoeg capaciteit is om de content te maken die 

jullie nodig hebben?  

Ja, dat is redelijk voor elkaar. Want iedereen is 

besteld voor datgene wat we aan het doen zijn. We 

maken een jaarplan aan het begin van het jaar. We 

weten wat we allemaal gaan doen en hoeveel 

mensen daarvoor nodig zijn. Maar tuurlijk de 

actualiteit komen er wel tussen. Dat weten we 

meestal goed weg te werken. Soms gaan we in ons 

enthousiasme verder dan we kunnen, dan wordt 

het ingewikkeld. Dat willen we natuurlijk heel 

graag. Dan hebben we te weinig uren, of te weinig 

tijd.  

 

- Je ziet hier de score op de stelling. Kan je 

deze score toelichten? 

6 Geen validiteitsbedreiging 
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Ja, soms gaat het knellen. Bij content wordt alles 

bij elkaar gedrukt, die timing. We weten wel goed 

waar we aan toe zijn en hoeveel capaciteit we 

nodig hebben. Dus we zorgen dat we dat op tijd 

hebben geregeld. Dus daarom zes.  

 

Interview 11 

Heb je het gevoel dat er binnen jullie team altijd 

genoeg capaciteit is om de content te maken die 

jullie nodig hebben?  

Ja, dat is wel een dingetje.. als het gaat om mijn 

team dan is dat niet altijd het geval. We zijn wat 

onderbezet. Meestal lossen we het wel weer op, 

alles is altijd oplosbaar. Ik vind ons iets te weinig 

bezetting hebben om alle wensen die er altijd 

komen in goede banen te leiden. En dan vooral om 

even afstand te nemen en te kijken van ‘he, hoe 

kunnen we het nou het beste doen’.  

- Zijn er drukke momenten in het jaar waar 

je mensen tekortkomt?  

Ja, er zijn diverse pieken in het jaar. Bijvoorbeeld 

het zorgseizoen. En we hebben ook een 

Facebookcampagne gestart, dat Facebook al je 

gegevens verkoopt. Maar ook Airbnb.. dus ja, zo 

heb je het wel heel druk.  

 

4 Geen validiteitsbedreiging 

Interview 12 

Heb je het gevoel dat er binnen jullie team altijd 

genoeg capaciteit is om de content te maken die 

jullie nodig hebben?  

Ja, meestal wel. Soms komen er dingen 

tussendoor..  

- Zijn er drukke momenten in het jaar waar 

je mensen tekortkomt?  

 Er zijn wel wat piekmomentjes in het jaar maar 

meestal is het wel redelijk uitgesmeerd. 

Bijvoorbeeld de kwartaalcijfers of jaarverslagen 

die gepubliceerd worden.. dat zijn drukke 

momenten. 

- Je ziet hier de score op de stelling. Kan je 

deze score toelichten? 

Ja, over het algmeeen wel, dus zes.  

 

6 Geen validiteitsbedreiging 

Interview 13 3 Geen validiteitsbedreiging 
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Heb je het gevoel dat er binnen jullie team altijd 

genoeg capaciteit is om de content te maken die 

jullie nodig hebben?  

Ja, was dat maar waar! Nee, niet altijd.. gelukkig 

gaat het wel vaak goed. Ik ben een makkelijke 

schrijver en ik heb een collega met een creatief 

brein voor foto’s en dat soort dingen. Dus dan lukt 

het vaak wel maar het zou fijn als het wat rustiger 

kon. Hmmm.  

- Is er een piekmoment in het jaar?  

We hebben verschillende piekmomenten.. er 

zitten verschillende mensen in ons contentteam. 

Als er cursussen zijn dan zijn drie mensen uit dat 

team hartstikke druk. Maar dan wil je juist vaak 

ook content. Dat komt dan vaak op mijn schouders 

terecht. Maar het lukt voor alsnog.  

 

- Je ziet hier de score op de stelling. Kan je 

deze score toelichten? 

Ja, het redactieteam is ook pas net klaar.. dus dat 

moet ook echt groeien en settelen.  

 

 

Interview 14  

Heb je het gevoel dat er binnen jullie team altijd 

genoeg capaciteit is om de content te maken die 

jullie nodig hebben?  

Ja, we hebben best een klein team met zeven 

mensen. Ik zie dat de werkdruk heel hoog is. Ik kan 

me voorstellen dat de capaciteit niet altijd 

voldoende is.  

- Is er een piekmoment in het jaar?  

Ja, in september was het heel druk. Toen hadden 

we te veel dingen tegelijk gepland.  

 

- Je ziet hier de score op de stelling. Kan je 

deze score toelichten? 

Ja. Het begint soms wel een beetje te piepen en te 

kraken ja. We zijn met zeven. Alhoewel misschien 

is dat wel redelijk groot voor een organisatie van 

honderd man. Maar ik kan me voorstellen dat de 

werkdruk soms gewoon heel hoog ligt.  

 

5 Integratieprobleem 

 

 

Interview 15  6 Geen validiteitsbedreiging  
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Heb je het gevoel dat er binnen jullie team altijd 

genoeg capaciteit is om de content te maken die 

jullie nodig hebben?  

Over het algemeen hebben we alles wel in huis 

maar het kan weleens voorkomen om het heel 

concreet te maken.. Voor een bepaald merk zit het 

hoofdkantoor in Amerika. En daar is het altijd 

zonnig en zij kennen de herfst en de winter zoals 

wij die hebben. Dus als we dan foto’s nodig hebben 

die aansluit bij de Nederlandse markt.. ja, dat 

hebben we eigenlijk niet. Die zouden we moeten 

maken maar daar is niet altijd ruimte voor. Dat 

missen we dus ook echt wel.  

- Zijn er drukke momenten in het jaar waar 

je mensen tekortkomt?  

In onze industrie is dat echt vanaf begin lente tot 

einde van de zomer. Dan willen mensen een fiets 

kopen of een accessoire hebben. En nu uiteraard 

met corona heb je een hele piek. Iedereen wilde 

een fiets, natuurlijk. Maar de laatste paar maanden 

heb je weer heel veel verlichting, fietslampen.. 

Maar we weten wel goed waar de pieken liggen 

over het algemeen.   

- Heb je voldoende capaciteit om alle 

kansen te pakken?  

Ja, ik denk dat wij überhaupt handjes te kort 

komen. De fietsen verkopen zich op dit moment 

zelf. Maar het stukje eromheen kan sowieso wel 

beter, dat je bijvoorbeeld ook meer accessoires 

gaat verkopen. Dat je je e-commerce beter 

neerzet. We zijn met een team van vier dus dan 

heb je weinig speelruimte ook.  

- Je ziet hier de score op de stelling. Kan je 

deze score toelichten? 

Ja, oneens, drie. Ja, eigenlijk wat ik je net al 

vertelde. We hebben denk permanent mensen 

tekort om echt alles te doen wat we zouden willen 

doen. Dus ik zou hier niet snel eens invullen.  

 

Interview 16  

Heb je het gevoel dat er binnen jullie team altijd 

genoeg capaciteit is om de content te maken die 

jullie nodig hebben?  

Nee, niet altijd dus… ja laat ik het zo zeggen. Het is 

niet zo moeilijk om een opdracht aan een 

5 Geen validiteitsbedreiging 
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contentbureau te geven. We hebben altijd 

capaciteit genoeg op die manier maar het is meer 

dat ik experts intern nodig heb, om content 

bijvoorbeeld na te kijken en daar hebben we niet 

voldoende capaciteit voor.  

- Is er een piekmoment in het jaar?  

Ja, we hebben wel wat pieken uh.. vooral rondom 

beurzen. Die zijn nu natuurlijk niet geweest. Er zit 

altijd een piek in maart. Dan komen er nieuwe 

producten en eind van het jaar is het ook altijd wel 

belangrijk en dan zouden we daar wel wat beter op 

kunnen anticiperen door juist onze kalender daar 

meer op aan te passen.. dus in de wat rustigere 

periode om input gaan vragen. Maar dat is echt 

een ideaalbeeld hoor. Vaak kan het allemaal wel 

mooi planning maar dan schuift het net iets op en 

dan zit je in zo’n piek.  

 

- Je ziet hier de score op de stelling. Kan je 

deze score toelichten? 

Ja, niet altijd. Vooral experts mis ik.. maar doordat 

we wel altijd contentbureaus kunnen inschakelen, 

is er eigenlijk ook weer niet een heel groot 

capaciteitsprobleem. Daarom vijf.  

 

 

 

Stelling: Ons contentteam beschikt over de benodigde expertise om op ieder moment de content te 

maken die we op dat moment nodig hebben  

Interviewvragen + antwoorden uitgesplitst per 

interview (N=16) 

Score 

stelling 

Betrouwbaarheids- en 

validiteitsproblemen  

Interview 1 

Is er voldoende expertise in jullie team aanwezig 

om de content te maken die jullie graag zouden 

willen maken?  

- Kan je dat toelichten?  

Ja, er is zeker een expertise kwestie… 

 

- Welke expertise mis je?  

Uh, ja. Pff. Het is niet heel multidisciplinair. 

Sommige mensen kunnen gewoon heel goed 

schrijven, dat is echt een talent. En die maken niet 

heel makkelijk de stap naar andere vormen van 

content. Je komt weer bij het 

6 Integratieprobleem 
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contentdesignverhaal. Er wordt snel gegrepen 

naar de klassieke manier. Het is echt lastig.  

- Mis je die expertise permanent? Of mis je 

soms een hele specifieke expertise voor 

een kort project of moment? 

Ja, permanent.  

 

 

Interview 2 

Is er voldoende expertise in jullie team aanwezig 

om de content te maken die jullie graag zouden 

willen maken?  

Ja, maar ik wil het liefst dat er een aantal mensen 

bij komen op de communicatieafdeling. Ik wil 

online marketeers om te valideren of wat we doen 

ook aansluit bij wat bezoekers willen en zoeken. En 

ik zoek ook iemand die zich volledig bezighoudt 

met beeld. Bijvoorbeeld een videograaf. Dat zijn 

eigenlijk wel expertises die we permanent missen 

3 Geen validiteitsbedreiging 

Interview 3 

Is er voldoende expertise in jullie team aanwezig 

om de content te maken die jullie graag zouden 

willen maken?  

We hebben op het terrein van woordvoerders wel 

echt nog wat te halen. We hebben dat permanent 

wel echt nodig. Ik denk dat we hier iemand voor 

tussen de 28 tot 32 uur kunnen gebruiken. Een 

soort senior communicatieadviseur die deze 

aspecten in z’n rol verwerkt.  

 

1 Geen validiteitsbedreiging 

Interview 4 

Is er voldoende expertise in jullie team aanwezig 

om de content te maken die jullie graag zouden 

willen maken?  

Uhm, we hebben geen eigen expertise op video. 

Die behoefte neemt wel enorm toe. Die vorm 

moeten we echt inhuren. Omdat we het moeten 

inhuren, zie je gewoon dat het te weinig gebeurt. 

Naja, ook zoals het ontwikkelen van een 

contentstrategie. Voor het reguliere werk hebben 

we echt voldoende expertise. Maar voor sommige 

specifieke zaken huren we iemand in. Wat we 

nodig hebben, heb ik permanent wel op orde. 

Maar bij bijvoorbeeld de pieken of specialisaties 

wil je niet structureel in huis hebben.  

5 Geen validiteitsbedreiging 
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- Je ziet hier de score op de stelling. Kan je 

deze score toelichten? 

Ja, vijf.. we hebben het wel maar sommige 

specifieke dingen niet. Maar dan is wel de vraag: 

wil je die ook echt altijd in huis hebben? Die zijn zo 

specifiek.  

 

 

Interview 5 

Is er voldoende expertise in jullie team aanwezig 

om de content te maken die jullie graag zouden 

willen maken?  

- Kan je dat toelichten?  

Ja. We hebben wel voldoende expertise.  

- Welke expertise mis je?  

Dit zit in het creatieve. Dus snel iets kunnen maken 

in photoshop of indesign.  

- Mis je die expertise permanent? Of mis je 

soms een hele specifieke expertise voor 

een kort project of moment? 

Nee, die is wel echt permanent. Die zou wel 

opgelost kunnen worden met extra capaciteit. Ik 

kan dat soort dingen maar ik moet nu andere 

dingen doen. Dus expertise is er maar geen 

voldoende tijd.  

- Ik zie dat je op de stelling ‘..’ zes gescoord 

hebt. Kan je dit toelichten?  

Ja, de expertise is er. Dat zou je eerder moeten 

oplossen met het capaciteitsprobleem.  

 

6 Geen validiteitsbedreiging 

Interview 6 

Is er voldoende expertise in jullie team aanwezig 

om de content te maken die jullie graag zouden 

willen maken?  

In de droomwereld heb je natuurlijk alles in huis, 

bijvoorbeeld een toffe videograaf. Maar dat is niet 

logisch om dat dan vast in dienst te hebben. 

- Je ziet hier de score op de stelling. Kan je 

deze score toelichten? 

Ja, ik heb vijf gescoord omdat we het wel kunnen 

inhuren als we het nodig hebben. We kunnen 

werken met externe bureaus.  

 

5 Geen validiteitsbedreiging 

Interview 7 5 Geen validiteitsbedreiging 
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Is er voldoende expertise in jullie team aanwezig 

om de content te maken die jullie graag zouden 

willen maken?  

Ja, we hebben voldoende expertise. Uh, ik denk 

alleen dat het soms nog wat te veel vanuit het 

schrijven bekeken wordt. Dus de copykant. En dat 

zou nog weleens wat meer vanuit de 

marketingkant bekeken mogen worden. Dus de 

wat meer converteerbare marketingcontent.  

- Welke expertise mis je?  

Mm, dat durf ik niet te zeggen. Ik denk dat wij 

gewend zijn om meer dingen uit te leggen en om 

mensen te helpen. Dat is op zich prima. Maar 

ergens moet er ook geconverteerd worden. Die 

expertise komt er wel steeds meer.  

- Je ziet hier de score op de stelling. Kan je 

deze score toelichten? 

Vijf ja, hmm. We hebben het in principe wel. Maar 

het is nog niet volledig converteerbaar. Daar willen 

we wel naartoe.  

Interview 8 

Is er voldoende expertise in jullie team aanwezig 

om de content te maken die jullie graag zouden 

willen maken?  

Ja, jawel. Ik denk het wel. Op dit moment wel. We 

zijn wel afhankelijk van een ander team van 

andersoortige media dan schrijven. Maar we lopen 

er nu niet echt tegenaan.  

- Je ziet hier de score op de stelling. Kan je 

deze score toelichten? 

Ja, omdat we wel expertise hebben. Dus daarom 

zes.  

 

6 Geen validiteitsbedreiging 

Interview 9  

Is er voldoende expertise in jullie team aanwezig 

om de content te maken die jullie graag zouden 

willen maken?  

Ja, dat is ook weer een suggestieve vraag. Ik hoop 

het niet. Het hoeft namelijk ook niet. Ik heb liever 

een team dat voor 70% voor de vragen uit de 

voeten kan, zowel in capaciteit als in kwaliteit. Uh.. 

maar als er eens een keer een vraag is om iets 

moeilijks te ontwikkelen of te ontwerpen, of een 

hele bijzondere video te maken, of weet ik het.. 

dan hoef ik dat niet per se in huis te hebben. De 

5 Geen validiteitsbedreiging  
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specifieke expertise die je mist, mis je op een 

specifiek moment.  

- Je ziet hier de score op de stelling. Kan je 

deze score toelichten? 

Ja, dus ik heb liever het model van een klein team 

en een flex-schil. Daarom vijf. Soms ontbreekt het 

maar het hoeft niet erg te zijn. 

 

Interview 10 

Is er voldoende expertise in jullie team aanwezig 

om de content te maken die jullie graag zouden 

willen maken?  

Ja, de expertise is er wel. Er is eerder sprake van 

een capaciteitsprobleem.  

- Je ziet hier de score op de stelling. Kan je 

deze score toelichten? 

Ja, zes want we zijn niet perfect. Wat we nu 

kunnen, kunnen we nu. Iemand die Tiktok-filmpjes 

maakt, hebben we niet. Wat je kunt is altijd 

achterhaald. Dus de website hoe we die nu maken 

die kan eigenlijk alweer andere dingen.. op het 

moment dat je ‘m afhebt, is ‘ie alweer achterhaald.  

 

6 Geen validiteitsbedreiging 

Interview 11 

Is er voldoende expertise in jullie team aanwezig 

om de content te maken die jullie graag zouden 

willen maken?  

Over het algemeen is dat zo. Daar waar we het niet 

hebben, hebben we nauwe banden met ons 

technisch team. We hebben productowners die 

ons dan helpen, daar sparren we mee. Ook met de 

mensen die de content echt maken, kunnen we 

sparren. Maar als we de expertise niet hebben dan 

publcieren we niet. Want we willen altijd een 

follow-up geven aan klanten en als dat niet kan dan 

kan het niet. We willen er wel wat over kunnen 

zijn.  

- Je ziet hier de score op de stelling. Kan je 

deze score toelichten? 

Ja, ik mis soms een expertise op bepaalde 

onderwerpgebieden. Ja, soms hebben we dat niet 

in huis. En als dat een onderwerp is waar we ons 

niet in willen specialiseren dan doen we er niets 

mee.. daarom vijf.  

 

5 Geen validiteitsbedreiging  
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Interview 12 

Is er voldoende expertise in jullie team aanwezig 

om de content te maken die jullie graag zouden 

willen maken?  

Ja, we hebben journalisten in dienst dus we 

hebben wel echt professionals ingeschakeld om 

goede content te maken… dus ja wat dat betreft is 

er wel genoeg expertise aanwezig.  

- Je ziet hier de score op de stelling. Kan je 

deze score toelichten? 

Ja, we hebben genoeg expertise daarom ben ik het 

helemaal eens met de stelling.  

 

7 Geen validiteitsbedreiging  

Interview 13 

Is er voldoende expertise in jullie team aanwezig 

om de content te maken die jullie graag zouden 

willen maken?  

Nee, nog niet. Ik merk dat de mensen die ik in ons 

contentteam heb, die vinden het nog eng om een 

stukkie te schrijven. Ik heb nu een onwijs leuke 

schrijftraining georganiseerd. Ik denk dat dat ze 

heel erg helpt… ze schrijven al leuk, maar dan 

krijgen ze meer zekerheid! 

- Welke expertise mis je?  

We hebben voor grote dingen waar ik ook budget 

voor heb, heb ik bijvoorbeeld wel een 

vormgeefster die ik kan inschakelen.  

 

- Je ziet hier de score op de stelling. Kan je 

deze score toelichten? 

Ja, we zijn nog groeiende en in ontwikkeling. Dat 

vertelde ik je ook al eerder. Daarom drie.  

 

3 Geen validiteitsbedreiging 

Interview 14  

Is er voldoende expertise in jullie team aanwezig 

om de content te maken die jullie graag zouden 

willen maken?  

Ja, dit heb ik nog niet fout zien gaan. Ik heb alleen 

niet overal zicht op. Voor wat ik heb gezien, ging 

het voornamelijk goed.  

 

- Je ziet hier de score op de stelling. Kan je 

deze score toelichten? 

Ja, ik heb het nog niet fout zien gaan.  

 

6 Kennisprobleem 
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Interview 15 

Is er voldoende expertise in jullie team aanwezig 

om de content te maken die jullie graag zouden 

willen maken?  

We zijn heel divers. We hebben een designer, die 

kan fotograferen en filmen. M’n baas is echt PR en 

m’n andere collega zit op content en schrijven en 

ik zit op de marketingkant. We hebben het wel 

maar het kan wel nog beter ontwikkeld worden.  

- Je ziet hier de score op de stelling. Kan je 

deze score toelichten? 

Ja, we hebben de expertises wel in huis maar het 

kan wel altijd nog beter ontwikkeld worden. 

Daarom heb ik vijf gedaan.  

 

 

5 Geen validiteitsbedreiging 

Interview 16 

Is er voldoende expertise in jullie team aanwezig 

om de content te maken die jullie graag zouden 

willen maken?  

De managers en het MT en mensen uit de directie 

moeten het nu van goede content gaan inzien en 

dan gaan zij ook wel tijd vrij bij de experts om die 

goede content te gaan maken. Wij staan nog niet 

op de prioriteitenlijst en daarvoor moeten we 

eerst laten zien wat de content oplevert. Daarom 

willen we het ook zo graag allemaal meetbaar 

maken. Kijk, expertise hebben we echt wel. En ook 

in combinatie met de bureaus waar we mee 

samenwerken maar het ook op ieder moment 

kunnen maken, nee, dat is het dus echt niet.  

 

- Je ziet hier de score op de stelling. Kan je 

deze score toelichten? 

Ja, vijf. Het is aanwezig maar ik kan het niet altijd 

inzetten. We hebben de expertises wel en de 

kennis is in huis. Ikzelf ben daar ook onderdeel van. 

Het is gewoon echt niet op ieder moment te 

realiseren. We hebben de expertise maar het is 

niet altijd toegankelijk voor ons.  

 

 

5 Geen validiteitsbedreiging 

  

 

Stelling: We hebben geen content met verouderde informatie live staan 
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Interviewvragen + antwoorden uitgesplitst per 

interview (N=16) 

Score 

stelling 

Betrouwbaarheids- en 

validiteitsproblemen  

Interview 1 

Staat er op jullie online kanalen content die 

verouderde informatie bevat?  

Ja, tuurlijk.  

- Houd je dit in de gaten?  

Er zijn werkafspraken over. Op rustige momenten 

gaat iedereen er doorheen. En die bevindingen 

bespreek je dan met beleidsmedewerkers. We 

hebben geen vaste procedures. Niet voor alle 

content. Wel voor sommige stukken content.  

 

 

1 Geen validiteitsbedreiging 

Interview 2 

Staat er op jullie online kanalen content die 

verouderde informatie bevat?  

Ja, zeker. In de krochten van onze website vind je 

100% hele oude meuk. Dit moet er echt vanaf. Ik 

probeer dat wel bij te houden. 

 

3 Geen validiteitsbedreiging 

Interview 3 

Staat er op jullie online kanalen content die 

verouderde informatie bevat?  

Dit sluit ik niet uit.  

 

1 Geen validiteitsbedreiging 

Interview 4 

Staat er op jullie online kanalen content die 

verouderde informatie bevat?  

Ja, dat zei ik net ook al. We hebben zo 

ongelofelijk veel pagina’s online staan. Ik kom 

met enige regelmaat hele oude informatie tegen. 

Dan moet je je afvragen: hoe relevant is dit nog? 

Maar soms is het ook content en dan klopt het 

gewoon echt niet meer. We hebben geen goed 

systeem om dit te bewaken. Daar willen we 

natuurlijk wel naartoe.  

- Je ziet hier de score op de stelling. Kan 

je deze score toelichten? 

Ja, drie… ja we zijn ook afhankelijk van de 

juristen. Als de juristen geen tijd hebben, blijft de 

content staan. Dat is best lastig. Maar hoe zwaar 

til je daaraan? Onze belangrijkste content zal niet 

verouderd zijn. Er staat weldegelijk verouderde 

3 Integratieprobleem 
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informatie op maar die wordt ook minder 

bezocht. De kernpagina’s kloppen.  

 

Interview 5 

Staat er op jullie online kanalen content die 

verouderde informatie bevat?  

Dat is minder sinds een paar weken, door de 

nieuwe website. Toen we daarmee begonnen 

ben ik wel echt enorm geschrokken. Enorm veel 

pagina’s, enorm veel informatie over ministers 

die allang geen minister meer zijn. 

- Houd je dit in de gaten?  

We hadden geen redactie daarop. Dus als iemand 

een pagina wilde over de Brexit, dan kwam ie er. 

Maar nu zijn er een aantal pagina’s en daar moet 

iedereen zich daaraan houden. We moeten het 

dus wel gaan beheersen nu.  

- Je hebt drie gescoord richting oneens op 

de stelling ‘..’. Kan je dit toelichten?  

Ja, dat komt dus omdat we nu die nieuwe website 

hebben. Een halfjaar geleden had ik anders 

geantwoord.  

 

3 Geen validiteitsbedreiging 

Interview 6 

Staat er op jullie online kanalen content die 

verouderde informatie bevat?  

Ja, dat zou zeker kunnen.  

- Je ziet hier de score op de stelling. Kan 

je deze score toelichten? 

Ja, omdat we dus wel pas recent een 

contentplatform hebben. Dat bestaat pas heel 

kort, en daar zijn geen heftige veranderingen 

geweest. Dus dat is nog actueel. Maar vast en 

zeker heb je ergens nog wel een whitepaper 2018 

ergens staan.  

 

 

5 Geen validiteitsbedreiging 

Interview 7 

Staat er op jullie online kanalen content die 

verouderde informatie bevat?  

Ja, dat hebben we wel. Op de kracht van content 

staan allemaal blogs die allemaal oud zijn. Op 

onze eigen site staat wel content, die wordt niet 

gedateerd maar daar is ook al best een tijdje, 

afgezien van de pagina’s voor de 

2 Geen validiteitsbedreiging 
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waardenproposities, al een tijdje niets aan 

veranderd. Dus ik denk wel dat wij oude 

informatie hebben staan. Niet dat het onjuist is.  

- Je ziet hier de score op de stelling. Kan 

je deze score toelichten? 

Ja, twee omdat het dus wel degelijk zo is. De 

informatie is misschien wel kloppend maar het is 

wel verouderd.  

 

Interview 8 

Staat er op jullie online kanalen content die 

verouderde informatie bevat?  

Ja, dat is een klein project van mij. We hebben 

heel veel verouderde informatie live staan. We 

krijgen veel opdrachten van buitenaf. PDF’je hier, 

PDF’je daar. Dat is heel moeilijk te onderhouden. 

Daarnaast kan je je niet voorstellen hoeveel er op 

zo’n website staat. Het is ook gewoon bijna niet 

bij te houden. We hebben wel ideeën en we 

willen dingen archiveren. Maar daar komt dan 

zoveel weerstand tegen, echt heel lastig…  

- Je ziet hier de score op de stelling. Kan 

je deze score toelichten? 

Ja, helemaal oneens. Want we hebben dus zoveel 

informatie en daarvoor is ook een heleboel 

verouderd. Bijvoorbeeld die nieuwsberichten die 

wil ik dan archiveren zodra ze ouder zijn dan 

2015. Daar komt ontzettend veel weerstand 

tegen. Het is wel echt een projectje van mij.  

 

 

1 Geen validiteitsbedreiging 

Interview 9  

Staat er op jullie online kanalen content die 

verouderde informatie bevat?  

Ik zou jokken als ik zou zeggen dat dat niet zo is. 

Dat is helaas wel het geval ja. Dat heeft te maken 

met het besluit binnen de organisatie dat de 

website niet onder de communicatieafdeling 

valt. Daar ben ik nu ook druk mee. Er is geen 

‘ownership’ overlegd. Dit heeft die verouderde 

content tot gevolg.  

 

- Je ziet hier de score op de stelling. Kan 

je deze score toelichten? 

4 Geen validiteitsbedreiging 
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Ja, het is suboptimaal. Ik ben er wel meer mee 

bezig om bijvoorbeeld onderwerpen bij elkaar te 

zetten.  

 

 

Interview 10 

Staat er op jullie online kanalen content die 

verouderde informatie bevat?  

Ja, nauwelijks eigenlijk. We hebben voor elke 

doelgroep een contentmedewerker en die is ook 

gewoon verantwoordelijk voor die content. Die 

zorgt ook voor zijn of haar pagina’s.  

- Je ziet hier de score op de stelling. Kan 

je deze score toelichten? 

Ja, we hebben dus mensen die verantwoordelijk 

zijn voor hun eigen pagina’s. Maar op Facebook 

staan natuurlijk wel berichten met verouderde 

informatie. Maar dat bedoelen jullie denk ik niet.  

2 Geen validiteitsbedreiging 

Interview 11 

Staat er op jullie online kanalen content die 

verouderde informatie bevat?  

Ja, interessant.. we hebben wel oude informatie 

live staan. We hebben content altijd opgedeeld 

in basispagina’s en pagina’s en die basispagina’s 

die moeten ook echt kloppen. Dus die worden 

twee keer per jaar gecontroleerd. Daar gaan we 

echt grondig doorheen. En we hebben ook 

andere pagina’s die wel echt tijd gerelateerd zijn 

maar die mogen ook verouderen.  

- Je ziet hier de score op de stelling. Kan 

je deze score toelichten? 

Ja, we hebben het dus wel live staan maar het is 

niet altijd problematisch. De basispagina’s die 

echt waar moeten zijn daar kijken we twee keer 

per jaar naar. Daarom vijf.  

 

5 Geen validiteitsbedreiging 

Interview 12 

Staat er op jullie online kanalen content die 

verouderde informatie bevat?  

Hmm.. nee ik denk het niet. We hebben net een 

nieuwe website. Artikelen die een jaar geleden 

gepubliceerd zijn die laten we gewoon zijn, dat is 

voor de historie, dat is geen verouderde 

informatie.  

 

7 Integratieprobleem 
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- Je ziet hier de score op de stelling. Kan 

je deze score toelichten? 

Ja, wat ik al eerder zei we hebben een nieuwe 

website dus wat dat betreft is er nog geen 

verouderde informatie. Daarom ben ik het eens 

met de stelling.  

 

 

Interview 13 

Staat er op jullie online kanalen content die 

verouderde informatie bevat?  

Nee, overal staat een datum bij en dan kun je zelf 

bepalen of iets nog up to date is. We hebben 

bijvoorbeeld geen medewerkers erop staan die 

niet meer in dienst zijn. We zijn niet zo heel erg 

groot dus we hebben weinig content. Dat staat er 

ook prima. Je kan ook gewoon prima terugzien 

dat het van vorig jaar is. Het gaat vanzelf naar 

beneden, dan komt het op een volgende pagina, 

dusja.. 

 

- Je ziet hier de score op de stelling. Kan 

je deze score toelichten? 

Ja, nee zoals ik al aangaf we zijn klein en wat live 

staat is niet problematisch.  

 

6 Integratieprobleem 

  

Interview 14  

Staat er op jullie online kanalen content die 

verouderde informatie bevat?  

Ja, dat weet ik dus gewoon echt niet.  

 

- Je ziet hier de score op de stelling. Kan 

je deze score toelichten? 

Ja, neutraal.. ik weet het niet.  

 

4 Kennisprobleem 

 

Interview 15  

Staat er op jullie online kanalen content die 

verouderde informatie bevat?  

Het komt echt weleens voor dat we online dingen 

hebben staan die niet meer van toepassing zijn. 

We hebben ook zoveel kanalen, dus het komt 

zeker weleens voor.  

- Je ziet hier de score op de stelling. Kan 

je deze score toelichten? 

3 Integratieprobleem 
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Deze kan ook echt wel naar twee. Ik had toevallig 

vorige week nog een banner die live stond naar 

niks.. haha.  

 

Interview 16 

Staat er op jullie online kanalen content die 

verouderde informatie bevat?  

Ja en nee denk ik. We hebben op verschillende 

kanalen content geplaatst en we hebben onze 

website. Die wordt wel door HQ onderhouden.. 

er zal vast wel wat verouderde content op staan 

wellicht.  

 

 

- Je ziet hier de score op de stelling. Kan 

je deze score toelichten? 

Ja, vast wel. Daarom vijf.  

 

 

5 Geen validiteitsbedreiging 

 

Stelling: Er zijn duidelijke afspraken over het beheer en up to date houden van onze content 

Interviewvragen + antwoorden uitgesplitst per 

interview (N=16) 

Score 

stelling 

Betrouwbaarheids- en 

validiteitsproblemen  

Interview 1 

Zijn er duidelijke afspraken gemaakt over wie de 

content op jullie kanalen up to date houdt?  

Ja, de redacteur.  

- En worden bijvoorbeeld data 

gecontroleerd en gecorrigeerd?  

Ja, kijk er zijn afspraken over. Er zijn een heleboel 

contenttypen. In een nieuwsbrief kan je prima 

een datumtypering doen. Dat is niet zo erg. Maar 

in beleidsonderwerpen mag je geen expliciete 

data noemen. Maar soms gebeurt het wel hoor, 

dat er aan een data wordt gerefereerd.  

 

 

6 Geen validiteitsbedreiging 

Interview 2 

Zijn er duidelijke afspraken gemaakt over wie de 

content op jullie kanalen up to date houdt?  

Ja, we doen nu een revisie daarop. Halverwege 

januari is dat klaar. En daarna moeten we echt 

meer handjes om dit te waarborgen. Daar 

moeten we een geldbundeltje voor vrij krijgen.  

 

1 Geen validiteitsbedreiging 
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Interview 3 

Zijn er duidelijke afspraken gemaakt over wie de 

content op jullie kanalen up to date houdt?  

Het gaat niet altijd goed. Het is verdeeld, en 

daardoor gebeurt er wat er nu gebeurt. Het zit 

deels bij mijn team en deels bij het team die 

inhoudelijk verantwoordelijk zijn voor de 

content. Dus dan vooral rond de CAO. Dat team 

wordt ook geleefd. En daar gaat het nog weleens 

niet goed. Waar ik eigenlijk naartoe zou willen, is 

dat een nieuwsbericht per definitie na een jaar 

van de site afgaat. Je kan nu nog echt 

persberichten vinden van jaren geleden. Dat zou 

niet moeten.  

 

1 Geen validiteitsbedreiging 

Interview 4 

Zijn er duidelijke afspraken gemaakt over wie de 

content op jullie kanalen up to date houdt?  

Nee, die zijn er niet.  

- Je ziet hier de score op de stelling. Kan 

je deze score toelichten? 

Ja, op vijf.. voor één onderdeel hebben we het 

wel. De CAO-pagina’s. Dat zijn hele belangrijke 

pagina’s. Daar checken we het wel.  

 

5 Integratieprobleem 

 

Interview 5 

Zijn er duidelijke afspraken gemaakt over wie de 

content op jullie kanalen up to date houdt?  

Ja, het staat wel echt nog in de kinderschoenen. 

Maar het komt wel.  

- Je hebt drie gescoord richting oneens op 

de stelling ‘…’. Kan je dit toelichten?  

Ja, het is nog in ontwikkeling.  

 

3 Geen validiteitsbedreiging 

Interview 6 

Zijn er duidelijke afspraken gemaakt over wie de 

content op jullie kanalen up to date houdt?  

Nee, niet echt.  

- Je ziet hier de score op de stelling. Kan 

je deze score toelichten? 

Ja, dat klopt. Het is meer dat het gewoon gebeurt 

als mensen eraan denken. In februari gaan we 

naar een nieuwe website…. dus dan… we bestaan 

gewoon nog niet zo lang. Dan denk ik dat dat 

belangrijker wordt.  

5 Integratieprobleem 
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Interview 7 

Zijn er duidelijke afspraken gemaakt over wie de 

content op jullie kanalen up to date houdt?  

Nou, ik weet dat niet.. de rollen zijn verdeeld. Dus 

er zijn mensen binnen de dienstencirkels die ook 

een inhoudelijke rol hebben. Maar wie 

verantwoordelijk is van bijvoorbeeld de content 

over een bepaalde waardenpropositie durf ik niet 

te zeggen. En als er iemand anders 

verantwoordelijk is buiten die marketingcirkel 

vraag ik me ook af of zij dat weten.  

- Je ziet hier de score op de stelling. Kan 

je deze score toelichten? 

Ja, ik weet het niet dus daarom neutraal.  

 

 

4 Kennisprobleem 

Interview 8 

Zijn er duidelijke afspraken gemaakt over wie de 

content op jullie kanalen up to date houdt?  

Ja, ik heb nog geen handtekening van iedereen 

maar we zijn er wel mee bezig. Alles ouder dan 

2015 moet van de website af.  

- Je ziet hier de score op de stelling. Kan 

je deze score toelichten? 

Tja, ik heb deze iets te hoog gescoord. Dat komt 

omdat we er wel mee bezig zijn. We hebben een 

archiefweb aangeschaft bijvoorbeeld. En 

eigenlijk willen we wel stellen dat er niets dat 

ouder is dan 2015 op de website. En dat kan je 

dan wel terughalen op het archiefweb. Een stuk 

lastiger, maar het is wel terug te halen.  

 

5 Geen validiteitsbedreiging 

Interview 9  

Zijn er duidelijke afspraken gemaakt over wie de 

content op jullie kanalen up to date houdt?  

Voor het plaatsen is er een hele mooie 

procedure. Maar voor het up to date houden 

niet.. dat lijkt me wel handig. Vind jij dat ook een 

goed idee?  

- Je ziet hier de score op de stelling. Kan 

je deze score toelichten? 

Ja, neutraal. Er is niet echt sprake van ownership 

wat dat betreft.  

 

4 Geen validiteitsbedreiging 
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Interview 10 

Zijn er duidelijke afspraken gemaakt over wie de 

content op jullie kanalen up to date houdt?  

Ja, de manier waarop we het georganiseerd 

hebben… naja, je hebt natuurlijk altijd een paar 

pagina’s die niet belegd zijn. Dus bijvoorbeeld de 

‘over ons’ of ‘contact’. Of wie is verantwoordelijk 

voor de FAQ?  

- Je ziet hier de score op de stelling. Kan 

je deze score toelichten? 

Ja, er is een grijs gebied. Daarom heb ik vijf 

gescoord.  

 

 

5  Geen validiteitsbedreiging 

Interview 11 

Zijn er duidelijke afspraken gemaakt over wie de 

content op jullie kanalen up to date houdt?  

Ja, die zijn gewoon keihard gemaakt. De cirkel 

content gaat daarover. Zij doen de planning en de 

publicatie en beheer van de content.  

- Je ziet hier de score op de stelling. Kan 

je deze score toelichten? 

Ja, die afspraken zijn heel helder. Daarom zeven.  

 

7 Geen validiteitsbedreiging 

Interview 12 

Zijn er duidelijke afspraken gemaakt over wie de 

content op jullie kanalen up to date houdt?  

Ja, dat denk ik wel. Ik weet het niet heel zeker, ik 

ben er niet zo heel erg bij betrokken. Op de 

nieuwe site staat er voornamelijk nieuws op. Dat 

is in principe altijd up to date.  

- Je ziet hier de score op de stelling. Kan 

je deze score toelichten? 

Ja, ik denk het dus wel. Daarom zes.  

 

6 Kennisprobleem  

 

Interview 13 

Zijn er duidelijke afspraken gemaakt over wie de 

content op jullie kanalen up to date houdt?  

Ja, die zijn duidelijk. Ja, ik doe dat. Ja.. ik houd het 

wel bij. En als iemand anders iets ziet, dan haal ik 

dat weg.  

 

- Je ziet hier de score op de stelling. Kan 

je deze score toelichten? 

3 Geen validiteitsbedreiging 



 228 

Ja, ik doe dat maar de afspraken zijn niet heel 

hard gemaakt ofzo.  

 

Interview 14  

Zijn er duidelijke afspraken gemaakt over wie de 

content op jullie kanalen up to date houdt?  

Ja, dat heeft te maken met de samenwerking met 

HR en hoe dat gaat. Het ziet er goed 

geregistreerd en up to date uit.  

 

- Je ziet hier de score op de stelling. Kan 

je deze score toelichten? 

Ja, het ziet er wel goed uit. Daarom zes.  

 

 

6 Geen validiteitsbedreiging 

Interview 15  

Zijn er duidelijke afspraken gemaakt over wie de 

content op jullie kanalen up to date houdt?  

Ja, aardig. Er wordt verwacht dat heel het team 

meekijkt maar op sommige plekken zoals bij onze 

eigen B2B webshop dan is het echt één collega 

die dat bij moet houden. Maar over het algemeen 

wordt er verwacht dat iedereen meekijkt.  

- Je ziet hier de score op de stelling. Kan 

je deze score toelichten? 

Het is wel een beetje los gecommuniceerd. Er zijn 

geen afspraken opgesteld ofzo. Maar in principe 

wordt wel echt verwacht dat iedereen hieraan 

bijdraagt. Daarom vijf.  

 

5 Geen validiteitsbedreiging 

Interview 16 

Nee, niet zo heel strikt. De content op de website 

wordt wel bijgehouden maar het heeft gewoon 

niet altijd prioriteit. Er zijn geen hele duidelijke 

afspraken.  

 

- Je ziet hier de score op de stelling. Kan 

je deze score toelichten? 

Ja, nee.. er zijn geen duidelijke afspraken.  

 

 

2 Geen validiteitsbedreiging 

 

Stelling: We werken met templates en een duidelijke navigatiestructuur   

Interviewvragen + antwoorden uitgesplitst per 

interview (N=16) 

Score 

stelling 

Betrouwbaarheids- en 

validiteitsproblemen  
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Interview 1 

Is er nagedacht over het doel van de content en 

is de structuur van de website daarop 

aangepast?  

We hanteren ROB. Rubriek, onderwerp, bron. Die 

zie je duidelijk terugkomen in de navigatie. En elk 

niveau heeft een template. Dus elk onderwerp 

heeft dezelfde opbouw met dezelfde elementen. 

Ja, die zijn er dus wel.  

 

- De stelling ‘we werken met templates 

en een navigatiestructuur’, scoor je met 

vijf. Kan je dit toelichten?  

We komen op vijf uit, omdat er altijd 

verbeteringen mogelijk zijn. Sommige 

beslissingen maak je en dan wijk je af van wat er 

op papier staat.  

 

 

5 Geen validiteitsbedreiging 

Interview 2 

Is er nagedacht over het doel van de content en 

is de structuur van de website daarop 

aangepast?  

Ja, we gaan wel werken met templates en 

navigatiestructuren. De Fabriek is onze navigatie 

aan het ontwikkelen. Ze maken ook die 

templates. Dus dat staat op stapel.  

 

7 Geen validiteitsbedreiging 

Interview 3 

Is er nagedacht over het doel van de content en 

is de structuur van de website daarop 

aangepast?  

Nee, de navigatie van de website is feitelijk de 

structuur van de organisatie geweest. Je ziet op 

onze website de kennisbank staan. Maar dat is 

heel erg van binnen naar buiten. Dan moet je 

heel hard zoeken naar de informatie die je zou 

willen vinden. We moeten veel meer kijken: 

waarom komt iemand naar onze site toe? We 

hebben echt nergens over nagedacht wat dat 

betreft.  

 

-  Geen validiteitsbedreiging 

Interview 4 5 Geen validiteitsbedreiging 
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Is er nagedacht over het doel van de content en 

is de structuur van de website daarop 

aangepast?  

We hebben wel een structuur maar we moeten 

wel gaan kijken of het nog beter kan. Kan het nog 

meer op de bezoeker worden afgesteld. We 

hebben wel een structuur. We hebben templates 

en sjablonen beschikbaar. Onze 

navigatiestructuur staat vast maar die kan 

verbeterd worden. Maar dat gat dus gebeuren 

met de nieuwe website.  

- Je ziet hier de score op de stelling. Kan 

je deze score toelichten? 

Vijf. We hebben het maar het kan beter.  

 

 

Interview 5 

Is er nagedacht over het doel van de content en 

is de structuur van de website daarop 

aangepast?  

Ja, de website is uit drie delen opgebouwd:  

- Ik ben 

- Ik kom voor  

- Thema’s  

Dit moet steeds terugkomen. En daar zitten 

eigenaren op.  

- Ik zie dat je op de stelling ‘…’ dat je vijf 

hebt gescoord. Kan je dit toelichten?  

Dat komt doordat we dus die structuur hebben. 

Misschien is het ook wel een zes. De bedoeling is 

er in ieder geval.  

 

5 Geen validiteitsbedreiging 

Interview 6 

Is er nagedacht over het doel van de content en 

is de structuur van de website daarop 

aangepast?  

Ja, dus we zorgen dat je altijd door kan gaan naar 

andere content. En hoe het eruitziet, met 

templates.  

- Je ziet hier de score op de stelling. Kan 

je deze score toelichten? 

Ja, dat is zes. We hebben vaste templates van hoe 

we de content op kunnen zetten. Alles moet een 

call to action hebben, enzo.  

 

6 Geen validiteitsbedreiging 
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Interview 7 

Is er nagedacht over het doel van de content en 

is de structuur van de website daarop 

aangepast?  

Ja, er wordt nagedacht over het doel van content 

als je het hebt over uh… ja campagnematig. Dus 

we doen een campagne voor die sector, dat soort 

mensen en dit is het probleem dat we willen 

aanmerken. We hebben templates en een 

navigatiestructuur.. maar ik vind die niet zo 

duidelijk. Er is niet zo’n enorme 

navigatiestructuur, he. Ik kan me soms nog wel 

voorstellen dat je denkt ‘waar ben ik eigenlijk?’.  

- Je ziet hier de score op de stelling. Kan 

je deze score toelichten? 

Ja, omdat ik het aan de ene kant soms te negatief 

zie. Er staat niet wat ik er neer zou zetten. En de 

navigatie uh.. het is nu wat vager omschreven. 

Bijvoorbeeld ‘mensen die we al hielpen’ en ‘wat 

we doen’. Dus je moet wel goed weten wat je 

zoekt. Zoek je een case bijvoorbeeld? Die staan 

volgens mij los vermeld. Maar het is verder 

ingedeeld op de waardenproposities maar waar 

is je algemene verhaal?  

 

4 Geen validiteitsbedreiging 

Interview 8 

Is er nagedacht over het doel van de content en 

is de structuur van de website daarop 

aangepast?  

- Werken jullie met templates?  

Ja.  

- Werken jullie daarvoor met een 

navigatiestructuur?  

Ja. Ja kijk, zo goed en zo kwaad als het kan. We 

gaan een nieuw CMS aanschaffen. We hebben 

eigenlijk een intranet als CMS en daar doen we 

mee wat we kunnen maar dat is nog niet 

optimaal.  

 

- Je ziet hier de score op de stelling. Kan 

je deze score toelichten? 

Ja, dat komt door dat CMS, dat is gewoon 

verouderd. Dus ja, vier.  

 

 

4 Geen validiteitsbedreiging 
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Interview 9  

Is er nagedacht over het doel van de content en 

is de structuur van de website daarop 

aangepast?  

- Werken jullie met templates?  

Ja, we werken met templates. 

- Werken jullie daarvoor met een 

navigatiestructuur?  

Ja, maar we zijn daar dus nu juist mee bezig. We 

zijn nu bijvoorbeeld heel de homepage aan het 

herontwerpen. Dus we willen echt de 

navigatiestructuur aanpakken.  

- Je ziet hier de score op de stelling. Kan 

je deze score toelichten? 

Het is er wel.. maar het is wel echt een beetje 

2015. Ik ben iets te positief geweest. Ik heb vijf 

gedaan.. maar ja het is nog niets.  

 

5 Integratieprobleem 

 

Interview 10 

Is er nagedacht over het doel van de content en 

is de structuur van de website daarop 

aangepast?  

Hmm, er is een beetje wildgroei ontstaan. Soms 

krijg je opeens een eis van een subsidient dat we 

iets moeten publiceren. Dan hebben we nog niet 

zo’n pagina en dan wordt dat ergens toegevoegd.   

 

- Werken jullie met templates?  

Ja, nog niet zo heel goed.  

- Werken jullie daarvoor met een 

navigatiestructuur?  

Hmm, we hebben nog weleens iets in de 

hoofdstructuur staan dat eigenlijk in de 

substructuur moet staan.  

- Je ziet hier de score op de stelling. Kan 

je deze score toelichten? 

Ja, het is gewoon nog niet zo heel goed. Daarom 

vier.  

 

4 Geen validiteitsbedreiging 

Interview 11 

Is er nagedacht over het doel van de content en 

is de structuur van de website daarop 

aangepast?  

Ja, we hebben een paar jaar geleden een nieuw 

contentmanagementsysteem genomen. En daar 

7 Geen validiteitsbedreiging 
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hebben we gelijk de kans genomen om de 

website op de schop te nemen. Dus ja, we 

werken daar met bepaalde templates en een hele 

duidelijke structuur. De structuur wordt nog 

steeds door ontwikkelt maar we hebben de 

website in de basis in ons CMS zo goed ingericht 

dat het moeilijk is om ervan af te wijken. De 

eindredactie gaat er voorliggen als mensen 

dingen doen die niet mogen volgens de formats 

en structuren.  

 

- Je ziet hier de score op de stelling. Kan 

je deze score toelichten? 

Ja, wij vinden dit zo belangrijk. We willen een 

eenduidige klantervaring. Alles moet op 

eenzelfde manier worden aangevlogen. Ze 

moeten wel een soortgelijke ervaring hebben. 

Dan komen ze ook sneller terug. Dus ja, wij 

vinden dit heel belangrijk en letten hier echt op. 

Daarom heb ik zeven gekozen.  

 

Interview 12 

Is er nagedacht over het doel van de content en 

is de structuur van de website daarop 

aangepast?  

- Werken jullie met templates?  

Ja, we werken met templates.  

- Werken jullie daarvoor met een 

navigatiestructuur?  

Ja, we werken ook met een navigatiestructuur.  

- Is er nagedacht over paginalengte 

bijvoorbeeld?  

Er is in ieder geval een duidelijke structuur in 

pijlers, ik weet niet precies of daar ook iets bij 

staat over lengte…  

 

- Je ziet hier de score op de stelling. Kan 

je deze score toelichten? 

Ja, we hebben dus een duidelijke structuur met 

pijlers en we werken met templates.  

 

 

7 Geen validiteitsbedreiging 

Interview 13 6 Integratieprobleem 
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Is er nagedacht over het doel van de content en 

is de structuur van de website daarop 

aangepast?  

Uh…  

- Werken jullie met templates?  

Ja, met vaste formats wel..  

- Werken jullie daarvoor met een 

navigatiestructuur?  

Ja, die is helder. En we hebben vaste formats 

voor artikelen, nieuwsberichten en 

cursuspagina’s.  

- Is er nagedacht over paginalengte 

bijvoorbeeld?  

Ja, kijk het is niet echt nodig. Hoe ik ernaar kijk.. 

ja kijk het ligt allemaal voor een groot deel bij 

mij.. ik heb nog heel veel dingen niet vastgelegd 

want het zit gewoon in mijn hoofd. En ik weet 

echt wel ik ga niet twee kantjes schrijven 

daarover.  

 

- Je ziet hier de score op de stelling. Kan 

je deze score toelichten? 

Ja, het is op zich wel helder maar alles zit wel in 

mijn hoofd.  

 

 

Interview 14  

Is er nagedacht over het doel van de content en 

is de structuur van de website daarop 

aangepast?  

Ja, ik zit er niet middenin, dus ik heb er niet zo 

heel goed zicht op. Ik heb wel templates gezien 

en ik weet niet of dat voor heel de organisatie 

geldt. Ze zijn bezig met een interne campagne 

waar je je eigen poster kan maken. Naja, dat is 

een mooie template. 

 

- Je ziet hier de score op de stelling. Kan 

je deze score toelichten? 

Ja, volgens mij dus wel.  

 

 

5 Kennisprobleem 

 

Interview 15  2 Geen validiteitsbedreiging  
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Is er nagedacht over het doel van de content en 

is de structuur van de website daarop 

aangepast?  

Uhh… ja nee, de website is echt een kriem. Die is 

zo slecht ontworpen. Dat ligt ook echt aan de 

code ook wel hoor. Er zit geen navigatiestructuur 

in, naja hij zit er wel in maar het filteren werkt 

niet altijd goed. Zoektermen werken ook niet 

altijd goed. De lay-out is altijd hetzelfde.. maar 

nee, ja..  

 

- Je ziet hier de score op de stelling. Kan 

je deze score toelichten? 

Ja, die website is in de code gewoon niet goed. 

Dus nee, ik ben het oneens met deze stelling. 

Daarom twee.  

 

Interview 16 

Is er nagedacht over het doel van de content en 

is de structuur van de website daarop 

aangepast?  

De website wordt beheerd door Duitsland. We 

hebben weinig in te brengen. Dat zit 

waarschijnlijk echt wel in goede templates enzo, 

denk ik. Als ik kijk naar het marketingsysteem 

waar wij nu in werken daar maken we zelf 

landingspagina’s en we doen er ook e-

mailmarketing in. Daar hebben we een hele 

duidelijke structuur en templates. Die zijn ook 

echt van tevoren gemaakt.  

 

 

- Je ziet hier de score op de stelling. Kan 

je deze score toelichten? 

Ja, ik dacht dat deze vraag eigenlijk niet over de 

website ging.. maar ja, twee.  

 

 

2 Interpretatieprobleem 

 

 

 

 

Stelling: We werken met een contentstrategie 

  

Interviewvragen + antwoorden uitgesplitst per 

interview (N=16) 

Score 

stelling 

Betrouwbaarheids- en 

validiteitsproblemen  

Interview 1 

Werken jullie met een contentstrategie?  

7 Geen validiteitsbedreiging 



 236 

Ja, dat doen we. Ik moet wel eerlijk zeggen dat ik de 

redactiewijzer veel praktischer vind. De 

contentstrategie is veel globaler.  

 

 

Interview 2 

Werken jullie met een contentstrategie?  

Ja, en die is ook vastgelegd.  

- Je ziet hier de score op de stelling. Zou je je 

score kunnen toelichten?  

Ja, we hebben ‘m en we werken ermee.  

 

1 Geen validiteitsbedreiging 

Interview 3 

Werken jullie met een contentstrategie?  

Ja, we hebben wel iets op papier inmiddels. In 2021 

wil ik dit wel echt meer gaan aanscherpen, zowel 

voor de website als de socials.  

1 Geen validiteitsbedreiging 

Interview 4 

Werken jullie met een contentstrategie?  

Ja, sinds kort. Daar hebben we ook met Presenter 

aan gewerkt. Dus er ligt een werkbare vorm voor 

maar dat is met behulp van Presenter tot stand 

gekomen.  

 

- Je ziet hier de score op de stelling. Kan je 

deze score toelichten? 

Ja, we moeten er echt nog mee beginnen. Hij is echt 

bijna klaar maar hij is pas helemaal goed als we er 

ook echt mee gaan werken.  

 

5 Geen validiteitsbedreiging 

Interview 5 

Werken jullie met een contentstrategie?  

Nee. Is niet opgesteld.  

 

 

1 Geen validiteitsbedreiging 

Interview 6 

Werken jullie met een contentstrategie?  

Ja, dus we hebben voor de nieuwe business een heel 

plan op laten stellen door onze partner DEPT. Dus 

dat is een heel uitgebreid document over in welke 

fase we wat willen communiceren naar onze 

klanten. Dat hebben we nog niet zo uitgebreid voor 

bestaande klanten.  

- Is die ergens vastgelegd?  

7 Geen validiteitsbedreiging 
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We hebben een document, maar we hebben intern 

nu de eerste meetings staan. Een plan is nog niet de 

praktijk. Dit moet nog vertaald worden naar 

middelen en kanalen.  

- Je ziet hier de score op de stelling. Kan je 

deze score toelichten? 

Ja, ik vind dat we heel duidelijk volgens een 

bepaalde lijn werken en dat doen we al een jaar heel 

consequent. Dus ja, daarom helemaal eens. 

 

Interview 7 

Werken jullie met een contentstrategie?  

Ja, naja volgens mij niet nu. Tenminste niet een 

actuele. Volgens mij wordt er nog aan gewerkt. Aan 

die contentstrategie.  

- Je ziet hier de score op de stelling. Kan je 

deze score toelichten? 

Ja, neutraal. Er is wel iets maar volgens mij niet 

actueel.  

 

 

4 Geen validiteitsbedreiging 

Interview 8 

Werken jullie met een contentstrategie?  

Ja, ik moet zeggen voor mij was hier iemand aan het 

werk. Zij was echt in het leven geroepen hier om die 

contentstrategie te maken. Dat heeft ze heel goed 

gedaan. Daar staat alles van A tot Z in. Van proces 

tot schrijfwijzers enzovoorts.  

- Is die ergens vastgelegd?  

Ja, helemaal in een boekje. Daar staat alles in en 

iedereen kent ‘m ook.  

- Je ziet hier de score op de stelling. Kan je 

deze score toelichten? 

Ja, ik heb zes gedaan. Had ook zeven kunnen zijn 

eigenlijk…  

 

 

6 Integratie- en labelprobleem  

Interview 9  

Werken jullie met een contentstrategie?  

Er ligt al wat maar die is echt nog niet scherp genoeg. 

Het team content en media is dit jaar pas gevormd. 

Dat is wel hartstikke goed. Ze zijn een jaar 

operationeel. Het zijn goede mensen, er moet nog 

een hoop gebeuren.  

5 Integratieprobleem 
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- Je ziet hier de score op de stelling. Kan je 

deze score toelichten? 

Ja, vijf. De mensen zijn goed, het initiatief is er, ze 

zijn er mee bezig. Maar er moet nog een hoop 

gebeuren.  

 

Interview 10 

Werken jullie met een contentstrategie?  

We hebben geen overall contentstrategie met dit 

zijn wij als Unicef, die hebben we niet. Als je puur 

kijkt naar content.  

- Je ziet hier de score op de stelling. Kan je 

deze score toelichten? 

Ja, niet overall dus. Daarom twee.  

 

2 Geen validiteitsbedreiging 

Interview 11 

Werken jullie met een contentstrategie?  

Ja, daar hebben we het al over gehad. Nee, niet 

officieel dus maar wel een kanaalstrategie en een 

overall strategie van de consumentenbond. Ik weet 

dondersgoed wat een contentstrategie is hoor, ik 

heb ‘m ook ooit zo gemaakt. Maar wij zijn anders 

gaan werken en toen hebben we ook besloten het 

anders te noemen.  

- Je ziet hier de score op de stelling. Kan je 

deze score toelichten? 

Ja, neutraal dus. We hebben het niet maar het is ook 

niet nodig.  

 

4 Geen validiteitsbedreiging 

Interview 12 

Werken jullie met een contentstrategie?  

Ja we hebben wel een strategie over welke content 

we willen maken en hoe dat aansluit bij de 

doelstellingen. Dus die hebben we wel.  

- Je ziet hier de score op de stelling. Kan je 

deze score toelichten? 

Hmm, ja ik ben daar sinds augustus mee bezig dus 

het is wel in een opstartfase daarom heb ik vijf 

gedaan.  

5 Geen validiteitsbedreiging 

 

  

Interview 13 

Werken jullie met een contentstrategie?  

Ja, dat wil ik wel maar dat is nog niet gelukt..  

 

- Je ziet hier de score op de stelling. Kan je 

deze score toelichten? 

4 Geen validiteitsbedreiging 
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Ja, neutraal dus. Het is nog niet gelukt.  

 

Interview 14  

Werken jullie met een contentstrategie?  

Ja. En Anemone is nu ook EBN-breed bezig met een 

contentstrategie. Ik weet niet of dat voor alle 

onderdelen in de organisatie geldt maar ik zie er wel 

een aantal.  

 

- Je ziet hier de score op de stelling. Kan je 

deze score toelichten? 

Ja, we werken er wel mee.  

 

6 Geen validiteitsbedreiging 

Interview 15  

Werken jullie met een contentstrategie?  

Ik heb een contentstrategie gemaakt voor een 

aantal van onze merken. We zijn wel aan het 

verbeteren. Bij sommige is de strategie niet heel 

duidelijk.  

- Je ziet hier de score op de stelling. Kan je 

deze score toelichten? 

Ja, vijf. Ik heb er dus wel een aantal gemaakt maar 

nog niet voor alle merken.  

 

 

5 Geen validiteitsbedreiging 

Interview 16 

Werken jullie met een contentstrategie?  

Ja, voor sommige campagnes en projecten wel maar 

geen algehele contentstrategie voor het bedrijf. Het 

staat nu wel op de planning en we hebben er al vaker 

over gepraat. Maar het is nog niet helemaal van de 

grond gekomen.  

 

- Je ziet hier de score op de stelling. Kan je 

deze score toelichten? 

Ja, we zijn er wel echt mee bezig maar het is nog niet 

voor alles zo. Wel voor veel projecten en 

campagnes. Daarom vijf.  

 

 

5 Geen validiteitbedreiging 

 

  



 240 

10.11 Bijlage 11: versie twee van de volwassenheidsvragenlijst    

 

Stelling 1: We weten niet goed hoe we met onze content en marketing kunnen bijdragen aan de 

organisatiedoelstellingen en – strategie 

Stelling 2: De bedrijfsstrategie en visie zijn goed vertaald naar praktische handvatten voor content 

en marketing (zoals een corporate story, waardeproposities, een brandbook en styleguides, 

schrijfwijzers, etc.)  

We mikken onze content altijd op ‘iedereen’ 

Stelling 3: We mikken onze content altijd op ‘iedereen’ 

Stelling 4: We hebben een duidelijk beeld van onze doelgroep(en) en haar behoeften  

Stelling 5: We weten goed hoe we onze doelgroep(en) kunnen bereiken  

Stelling 6: We hebben moeite om de belangen van de verschillende afdelingen en/of stakeholders 

op elkaar af te stemmen 

Stelling 7: De verschillende afdelingen en stakeholders werken te weinig in gedeelde kalenders en/of 

tools 

Stelling 8: We publiceren meestal exact dezelfde content op verschillende online kanalen  

Stelling 9: Bij het maken van content werken we met SEO-richtlijnen (richtlijnen voor 

zoekmachineoptimalisatie) 

Stelling 10: De algemene opvatting is dat 'we maar wat doen'  

Stelling 11: We werken zonder vaste werkwijzen voor het maken van content 

Stelling 12: We halen onze planning en hebben ruimte om in te spelen op de actualiteit of 

onverwachte kansen  

Stelling 13: Bij het creëren en publiceren van content is het niet duidelijk wie waarvoor 

verantwoordelijk is  

Stelling 14: We maken effectief gebruik van hulpmiddelen (zoals een planning, contentstrategie, 

redactierichtlijnen, schrijfwijzers etc.)   

We maken gebruik van (aanvinken): 

- Een planning  

- Contentstrategie  

- Redactierichtlijnen  

- Schrijfwijzers  

Stelling 15: We weten hoe we de effectiviteit van onze content kunnen meten   

Stelling 16: We meten de effectiviteit van onze content (bijvoorbeeld aan de hand van KPI’s en 

targets) 

Stelling 17: Ons contentteam beschikt altijd over de benodigde capaciteit om de content te maken 

die we nodig hebben  

Stelling 18: Ons contentteam beschikt over de benodigde expertise om op ieder moment de content 

te maken die we op dat moment nodig hebben  

Stelling 19: We hebben geen content met verouderde informatie live staan 

Stelling 20: Er zijn duidelijke afspraken over het beheer en up to date houden van onze content 

Stelling 21: Wij werken volgens een contentstrategie   

Stelling 22: De directie snapt het belang van goede content 

Stelling 23: We werken met templates en een duidelijke navigatiestructuur   
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10.12 Bijlage 12: advies volwassenheidsvragenlijst Presenter   

 

Inleiding  

Beantwoord 20 vragen en kom erachter hoe volwassen jouw contentteam is. Op de volgende pagina 

krijg je 20 stellingen te zien. Beoordeel deze stellingen zo eerlijk mogelijk van oneens (1) naar eens 

(7). Het gaat erom dat je de vragenlijst invult op basis van wat je team/organisatie op dit moment 

doet. Neem in de beoordeling van de schaalvragen geen initiatieven voor de toekomst mee. Wij 

nemen zo snel mogelijk contact met je op om de uitslag van de test te delen.  

 

Stelling 1: We weten goed hoe we met onze content en marketing kunnen bijdragen aan de 

organisatiedoelstellingen en – strategie 

Stelling 2: De bedrijfsstrategie en visie zijn goed vertaald naar praktische handvatten voor content 

en marketing (zoals een corporate story, waardeproposities, een brandbook en styleguides, 

schrijfwijzers, etc.)  

Stelling 3: We maken aparte content voor verschillende doelgroepen. 

Stelling 4: We hebben een duidelijk beeld van onze doelgroep(en) en haar behoeften  

Stelling 5: We weten goed hoe we onze doelgroep(en) kunnen bereiken via verschillende kanalen 

(zoals de website, social media, gastblogs, fora etc.) 

Stelling 6: We weten goed de belangen van de verschillende afdelingen op elkaar af te stemmen  

Stelling 7: De verschillende afdelingen werken voldoende samen in gedeelde kalenders en/of tools 

Stelling 8: We publiceren zelden exact dezelfde content op verschillende online kanalen  

Stelling 9: Bij het maken van content werken we met SEO-richtlijnen (richtlijnen voor 

zoekmachineoptimalisatie) 

Stelling 10: We werken met vastgelegde werkwijzen voor het maken van content 

Stelling 11: Als we inspelen op onverwachte ontwikkelingen, gaat dit niet ten koste van onze planning 

Stelling 12: Bij het creëren en publiceren van content is het duidelijk wie waarvoor verantwoordelijk 

is  

Stelling 13: We maken effectief gebruik van meerdere hulpmiddelen (zoals een planning, 

contentstrategie, redactierichtlijnen, schrijfwijzers etc.)   

We maken gebruik van (aanvinken): 

- Een planning  

- Contentstrategie  

- Redactierichtlijnen  

- Schrijfwijzers  

Stelling 14: We meten de effectiviteit van onze content (bijvoorbeeld aan de hand van KPI’s en 

targets) 

Stelling 15: Ons contentteam beschikt altijd over de benodigde capaciteit om de content te maken 

die we nodig hebben  

Stelling 16: Ons contentteam beschikt over de benodigde expertise om op ieder moment de content 

te maken die we op dat moment nodig hebben  

Stelling 17: Er zijn duidelijke afspraken over het beheer en up to date houden van onze content  

Stelling 18: Wij werken volgens een contentstrategie   

Stelling 19: De directie begrijpt het belang van goede content (er is bijvoorbeeld voldoende budget 

beschikbaar, of ze zijn op de juiste manier betrokken) 

Stelling 20: We werken met templates voor al onze content  
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