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In deze longread kijken we terug op vijf jaar bouwen aan ons gezamenlijke merk. Wat is er 
bereikt op basis van de in 2020 geïntroduceerde merkstrategie? We baseren ons hiervoor 
met name op de uitkomsten van de merkimago-metingen. In 2021, 2024 en 2025 is door 
onderzoeksbureau 37º Celsius Brand Consultancy hiervoor een representatieve groep van 
circa 1.000 tot 1.200 Nederlanders ondervraagd. Meer over de opzet van dit onderzoek volgt 
zo meteen. Daarnaast beschrijven we ook de effecten van de imagocampagne ‘Ontdek wat 
je allemaal kan’ op het bibliotheekmerk. Vanaf de zomer van 2024 hebben we als sector twee 
campagnefases doorlopen. 

Over de afzender
De landelijke merkstrategie wordt gecoördineerd vanuit de Netwerkcommissie Marketing 
binnen het bibliotheeknetwerk. In deze commissie werken bestuurders en vakspecialisten 
samen vanuit alle lagen in het netwerk. Dit zijn bibliotheken, POI’s, de KB en de Vob. 
Deze longread is opgesteld in opdracht van de Netwerkcommissie Marketing en uitgewerkt 
door de werkgroep die zich specifiek bezighoudt met het merkimago.  

Doelstelling en doelgroep
Met deze verdiepende analyse willen we collega’s in het bibliotheeknetwerk die lokaal, 
regionaal of landelijk bezig zijn met marketing ‘evidence-based’ informeren over de actuele 
stand van ons gezamenlijke merk. We richten ons hierbij, naast de directies, met name op 
marketing- en communicatiespecialisten, dataspecialisten en onderzoekers bij bibliotheken, 
POI’s en de KB. 

Over deze longread“	 Knap hoe de Bibliotheek haar merk in 
	� beweging heeft gebracht. Merken bouwen 

kost tijd. Nu doorpakken om de gewenste 
maatschappelijke positie bij iedereen 

	 voelbaar te maken. ”
Marc van Eck
Chief Growth Officer bij TBWA & als strateeg vanuit New Growth Strategies 
betrokken bij de ontwikkeling van de merkstrategie voor de Bibliotheek.
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InhoudsopgaveDaarnaast zijn de aanbevelingen in deze longread adviezen aan de Netwerkcommissie 
Marketing voor een bijstelling van de landelijke merkstrategie op weg naar 2028. 
We benadrukken hierbij dat lokale keuzes van bibliotheken in toon, doelgroep en 
uitwerking uiteraard volop mogelijk blijven. Aansluiten bij de lokale context is juist een 
belangrijke kracht van het netwerk.  

Managementsamenvatting
Deze longread is vrij omvangrijk. Voor collega’s die snel tot de kern willen komen is op 
pagina 8 een compacte analyse beschreven op alle niveaus van het merk. Helemaal achterin 
zijn de belangrijkste conclusies en aanbevelingen vanaf pagina 43 samengevat. We nodigen 
je uiteraard van harte uit om ook het verhaal achter de cijfers door te nemen. 

Veel leesplezier!

Cyril Crutz
Werkgroep merkimago
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●	 �Positionering: we positioneren de 
	� Bibliotheek als motor van een vaardige 

samenleving.
	� In deze positie zit onze ambitie om dé plek  

te zijn voor basisvaardigheden en informeel 
leren. Altijd laagdrempelig, vanuit persoonlijke 
betrokkenheid en met een kop koffie erbij.  
De Bibliotheek is geen opleidingsinstituut 
waar je diploma’s haalt, maar de gastvrije 
plek waar je anderen ontmoet en waar je 
naartoe gaat om te ontspannen en bij te  
blijven. Vanuit deze positie kunnen we de 
drie maatschappelijke opgaven waarmaken, 
die in het bibliotheekconvenant aan de 
sector zijn toevertrouwd. 

●	 Merkarchitectuur: we bewegen van 
	 mono-brand naar een maatschappelijk 	
	� house of brands. 
	� Hoe borgen we dat ook MFA-organisaties 

met een andere naam en/of visuele identiteit 
zich thuis kunnen blijven voelen in de 

merkstrategie van de Bibliotheek? Dit doen 
we door te stellen dat het hogere doel (de 
motor van de vaardige samenleving) via 
verschillen in identiteit en tone of voice  
vorm kan krijgen. We creëren hiermee een 
familiestamboom van merken die wortelt in 
(deels) dezelfde ambitie. Deze bijstelling was 
nodig omdat de praktijk de theorie van het 
mono-brand inmiddels al had ingehaald.  

 
●	� Merkkarakter van de betrokken hartelijke
	� Een sterk merk heeft een herkenbare en 

geloofwaardige persoonlijkheid. Deze 
persoonlijkheid geeft weer wat jouw eigen 
stijl of manier van werken is. Het drukt het 
gevoel uit dat we met ons verhaal en met 
jouw Bibliotheek willen achterlaten bij 
iedereen die ermee in aanraking komt.  
Het gekozen karakter van de ‘Betrokken 
hartelijke’ is echt een verbinder voor ieder-
een. Betrokken bij de samenleving en bij 
jouw ontwikkeling. Behulpzaam en gastvrij. 

In 2020 hebben we in een traject met de merkstrategen van New Growth Strategies 
(Marc van Eck en Linda Rutten) voor de Bibliotheek een merkstrategie opgesteld. 
De volgende bouwstenen zijn belangrijk uit de strategie voor het bibliotheekmerk uit 2020:

Essentie merkstrategie

Zolang mensen alleen traditionele associaties 
hebben van de Bibliotheek (boeken, lezen, 
lenen), is het moeilijker om hen te verleiden tot 
nieuwe ervaringen. Hoe goed en waardevol het 
aanbod ook is. Kortom, herpositioneren is geen 
klusje voor alleen de marketeers. Het is een 
essentiële voorwaarde om de verbrede 
maatschappelijke taken van de Bibliotheek 
waar te maken én om het bereik aanzienlijk te 
vergroten.

Gelukkig zijn we in de bibliotheeksector al even 
onderweg in dit herpositioneringsproces. Een 
goed moment om de tussenbalans op te maken. 
Voordat we dieper de techniek van het merken-
bouwen induiken volgt hieronder eerst in het kort 
de essentie van de merkstrategie. Wat willen we 
met elkaar in het bibliotheeknetwerk concreet 
bereiken met deze strategie?

De inhoudelijke verbreding van de Bibliotheek vraagt om een herpositionering 
van het merk. Wat bedoelen we daarmee? In essentie gaat het erom dat we 
de betekenis van de Bibliotheek willen verbreden. Alle associaties, beelden 
en gevoelens die mensen bij de Bibliotheek hebben vormen samen het 
merkimago. Dat imago speelt een grote rol in de overweging om wel of geen 
gebruik te maken van de Bibliotheek. 

Inleiding
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Merkenbouw aan de hand 
van de Keller-merkpiramide

Geeft je altijd het gevoel van ’we doen het 
samen’; met energie en optimisme. Dit is het 
gekozen karakter voor het corporate merk. 
Vanuit de House of brands-gedachte kan een 
Bibliotheek of MFA ook een ander karakter 
kiezen. 

●	� Van 4 miljoen leden naar 8 miljoen 
verbonden gebruikers

	� De merkstrategie heeft naast inhoudelijke 
kaders ook een breed omarmde ambitie 
neergelegd. Groeien van 4 miljoen tradi-
tionele bibliotheekleden naar 8 miljoen 
verbonden gebruikers in 2027. We zullen 
vanuit de beschikbare data in deze longread 
op deze ambitie een update geven op de 
stand van zaken. 

Op basis van de merkstrategie is in 2022 
en 2023 de landelijke huisstijl aangepast. 
Een belangrijk nieuw, verbindend element 
vormen de vijf pijlers: Leer, Vraag, Ontmoet, 
Lees en Doe. De grote diversiteit aan activiteiten 
van Bibliotheken vertonen samenhang door ze 
visueel te verbinden aan één van deze vijf 
pijlers. Voor afwijkende bibliotheekmerken zijn 
er whitelabel-formats beschikbaar.      

Meer informatie over de merkstrategie lees je in 
de merkgids. 

Om te kunnen toetsen of de Bibliotheken met hun strategie voor het merk de gewenste richting op 
bewegen is het van belang om het imago periodiek te monitoren. Hoe groot is het gat tussen de
gewenste positionering en het actuele merkimago? Lukt het ons om het merk in beweging te krijgen? 
En wat zijn de kansrijke ‘haakjes’ om de beleving rondom ons merk te veranderen?

Het raamwerk voor het imago-onderzoek vormt 
het Keller CBBE model1. Het Customer Based 
Brand Equity (CBBE) model van Kevin Lane 
Keller beschrijft het proces van merkenbouw  
(zie figuur 1). Het model van Keller is wereldwijd 
erkend als methode om merken in kaart te 
brengen. 

De volgende imago-metingen zijn uitgevoerd 
door 37º Celsius via hun Brandnaked®-methode:
●	 0-meting, oktober 2021
●	 1a- en 1b -meting, augustus en 
	 november 20242

●	 2-meting, mei 2025

In totaal hebben per meting 1.000 tot 1.200 
inwoners in Nederland van 18 jaar en ouder 
online deelgenomen aan het onderzoek. 
De steekproef bevat leden, niet-leden, gebruikers 
en niet-gebruikers van de Bibliotheek. 
De steekproef is representatief voor Nederland, 
na weging op geslacht, leeftijd, opleiding, 
(Nielsen)regio en bibliotheeklidmaatschap. 

1 	 Conceptualizing, Measuring, and Managing Customer-Based Brand Equity, Kevin Lane Keller,  
	 Journal of Marketing, Vol. 57, No. 1 (Jan., 1993), pp. 1-22.
2	 Om de effecten van de imagocampagne apart te kunnen vaststellen is de 1-meting opgedeeld in
	  twee meetmomenten.

https://www.debibliotheken.nl/informatie/merkstrategie/
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Als hieraan wordt voldaan helpen deze 
associaties je hogerop in de piramide. 

Niveau 3: Merkattitude
De derde stap verwijst naar de manier waarop 
gebruikers over een merk denken en voelen. 
Eigenlijk vormt deze stap de reactie op de 
inspanningen van stap 2. In deze fase evalueren 
en beoordelen gebruikers het merk en vormen 
ze een houding ten aanzien van het merk. Twee 
dimensies zijn hierbij belangrijk: het rationele 
oordeel en het gevoel dat het merk oproept. Het 
oordeel gaat over de mening die gebruikers over 
een merk hebben. Het merkgevoel duidt op de 
emotionele reactie van een consument op een 
merk. Het zijn in feite de antwoorden op de 
vragen ‘wat doet een merk voor mij?’ en ‘hoe 
voel ik me daarbij?’.

Niveau 4: Merkresonantie
In deze laatste fase wordt de vraag beantwoord 
of de consument een (duurzame) relatie met het 
merk ervaart. Als hij/zij hiertoe bereid is, is er 
sprake van merkloyaliteit. De gebruiker identifi-
ceert zich dan met (de waarden van) het merk 
en is bereid in de relatie te investeren. Dit uit 
zich in gebruik en positief praten over het merk 
tegen anderen (ambassadeur).

Er wordt veel onderzoek gedaan naar hoe deze 
processen in het brein van mensen plaatsvinden. 
Hoewel veel van dit soort cognitieve processen 
onbewust plaatsvinden, blijkt uit meta-analyses 
van 37º Celsius wel dat deze verbanden zich bij 
alle merken voordoen. Bekendheid heeft invloed 
op het aantal, positiviteit en uniekheid van 
associaties, die associaties beïnvloeden 
inderdaad de attitude en die weer de relatie die 
mensen met merken hebben.

Na deze uitleg over de piramide van Keller gaan 
we de resultaten toelichten. De vragenlijst van 
het onderzoek is zo opgebouwd dat we over alle 
vier de lagen van de piramide uitspraken kunnen 
doen voor de Bibliotheek. 

Over het onderzoeksbureau
Het bureau 37º Celsius Brand Consultancy is 
gespecialiseerd in het begeleiden en meten 
van brutally honest branding, zoals ze het zelf 
noemen. We hebben voor dit bureau gekozen 
vanwege hun gevalideerde onderzoeksmethode 
Brandnaked®, waarmee ze meer dan 100 
merken hebben onderzocht. 

De kracht van Brandnaked® is het gebruik van 
open associatie-onderzoek: een methode 
waarmee bloot wordt gelegd wat er écht leeft in 

Hieronder is de Keller-merkpiramide weer-
gegeven en worden de verschillende niveaus 
kort toegelicht. 

Figuur 1 CBBE-model van Keller

Het model omvat een aantal in een vaste 
volgorde te doorlopen stappen. Belangrijk om te 
weten is dat in deze stappen het één tot het 
ander leidt. Dus hogere bekendheid leidt tot 
meer associaties, op basis hiervan ontwikkelt 
iemand een houding en ten slotte een gevoel 
van verbinding met een merk. Zo bouw je stap 
voor stap aan een sterk merk. Binnen dit proces 
onderscheiden we een functionele en een 
emotionele route die leidt tot een sterkere 
binding met een merk (resonantie). De ene route 
is niet beter dan de andere, het zijn twee paden 
die je kunt bewandelen in je strategie.

We lichten de vier niveaus van de piramide 
hieronder kort toe. 

Niveau 1: Merkbekendheid
Merkbekendheid vormt het fundament voor 
een merk. Is het merk top-of-mind en wordt het 
spontaan genoemd? Voelt men zich bekend 
met een merk? In welke situatie of situaties 
wordt aan het merk gedacht (breedte van de 
bekendheid)? Bij een verbreding van de 
maatschappelijke functie, zoals bij de Biblio-
theek, is het verbreden van de bekendheid
cruciaal. Bekendheid is een voorwaarde om 
hoger in de merkpiramide te komen. 

Niveau 2: Merkassociaties
Als het fundament van bekendheid is gelegd, 
kan verder worden gebouwd aan de merk-
betekenis. In essentie gaat het bij deze stap 
om de vraag: wat ben ik? Dit kan je doen door 
de functionele en emotionele eigenschappen 
van het merk te benadrukken. Je kunt hiervoor 
sturen op zowel de prestatiekant (dus welke 
producten en productvoordelen kent iemand)
als op de beelden die het merk bij iemand 
oproept. Dit laatste gaat meer over waarden 
en betekenis en minder over wat het product 
precies kan of doet. Uiteindelijk moet een sterk 
merk merkassociaties bouwen die zowel 
sterk, positief als uniek zijn (in deze volgorde). 

RESONANCE 

SALIENCE

JUDGMENTS

PERFORMANCE

FEELINGS

IMAGERY

4. RELATION 
What about you and me?

ATTACHMENT 
& ACTIVITY

3. REACTION 
What about you? ATTITUDES

2. IMAGE 
What are you? ASSOCIATIONS

1. IDENTITY 
Who are you? AWARENESS

EMOTIONEELFUNCTIONEEL
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Hieronder zijn de gewogen kernscores per laag in de Keller-piramide 
weergegeven voor de 0- en de 2-meting. Dit geeft in één oogopslag een beeld 
van de verschuivingen binnen het merkmodel in de periode 2021-2025.  

Figuur 2. Scores op de lagen van de Keller merkpiramide in 2021 en 2025

het hoofd van je doelgroep - zonder sturende 
vragen, zonder aannames. De opbouw van de 
methode volgt de lagen van de CBBE-merk-
piramide van Keller en zijn methode van merken-
bouw. De rijkheid van de kwalitatieve data geeft 
inzicht in het associatienetwerk rondom een 
merk. Aansluitend worden kwalitatieve 
antwoorden gecategoriseerd. Hierdoor wordt 
het mogelijk om deze categorieën kwantitatief 
te toetsen op Sterkte (sterk/zwak), Richting 
(positief/negatief) en Uniciteit (uniek/niet uniek). 
Dit resulteert in een helder inzicht in de  
associaties die voor een merk het meest 
kansrijk zijn om zich te onderscheiden. 

Laten we gaan kijken
Tegen deze achtergrond en vanuit dit theoretisch 
kader, gaan we nu kijken welke stappen we als 
bibliotheeksector in de periode 2021-2025 
hebben gezet. Wat is het resultaat van vijf jaar 
bouwen aan ons merk? Zijn we goed op weg 
om het merk de Bibliotheek succesvol te 
herpositioneren? Wat gaat goed en waar 
laten we mogelijk nog kansen liggen?

In het vervolg van deze longread behandelen we 
eerst de kern van de beweging die we zien in de 
periode 2021-2025. Dit doen we op basis van de 
drie imagometingen. Aansluitend staan we 
uitgebreider stil bij elk niveau van de merk-

piramide. We focussen hierbij op het algemene 
beeld. Als er aanleiding toe is benoemen we 
kort opvallende verschillen binnen subgroepen. 
Tot slot bekijken we wat de imagocampagne 
voor het bibliotheekmerk doet. 

In de laatste paragraaf volgt ter afsluiting een 
compacte samenvatting met enkele aanbevelin-
gen voor aanscherping van de merkstrategie in 
de aankomende jaren tot 2028.   

De Kellerscores 
Al vertellen die niet het hele verhaal

LOYALITEIT

ASSOCIATIES

BEKENDHEID

OORDEEL GEVOEL
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aantal richting uniciteit

LOYALITEIT

ASSOCIATIES

BEKENDHEID

OORDEEL GEVOEL

4.6

4.4

5.6 5.2

4.6

3.4

5.0

aantal richting uniciteit

2021 2025

 2.5 - 3.49        3.5 - 4.49        4.5 - 5.49        5.5 - 6.49
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CONCLUSIE
Geen gevangen merk, 
maar een merk in beweging 

Soms zijn merken zo sterk verbonden aan een 
dominante associatie dat het vrijwel onmogelijk is 
om hier beweging in te brengen. Zo is het merk 
Chiquita bijvoorbeeld verbonden met bananen. 
Een absoluut A-merk in haar klasse, maar de 
kracht van deze verbinding maakt het lastig voor 
dit merk om hun markt te verbreden. Ze zitten als 
het ware gevangen in hun eigen succes.

De vraag in 2020 was of dit misschien ook voor 
de Bibliotheek zou gelden. Kan een instituut dat 
zo verklonken is met boeken lenen zich succesvol 
herpositioneren als motor van een vaardige 
samenleving? Is het stoffige imago geen blokkade 
voor het veranderen van het beeld over de 
Bibliotheek? Als een merk negatief geladen is, of 
een gevangen identiteit heeft dan is een andere 
merknaam wellicht een verstandigere keuze.

De scores in de merkpiramide geven al een deel 
van het antwoord. Het merk is in beweging 
gekomen. Er zit een positieve groeidynamiek in 
de piramide. Dat dit een relatief trage dynamiek is 
spreekt eigenlijk voor zich. Om hierin Milo van der 
Meij van campagnebureau Total Design te 
citeren: “Robuuste merken als de Bibliotheek 

bewegen als een olietanker”. Het is een robuust 
merk met generatie overstijgende, diep ingesleten 
associaties en gevoelens (boeken, lezen, lenen).

Er is echter op enkele wezenlijke categorieën 
beweging gerealiseerd. De Bibliotheek is geen 
gevangen merk gebleken. Je zou ook kunnen 
stellen dat we er stapje voor stapje in slagen om 
de Bibliotheek te bevrijden van het eenzijdige 
imago.   

We hebben als merk weliswaar enkele heel 
sterke associaties, maar deze zijn:

1.	� Heel positief en uniek voor de Bibliotheek. 
De klassieke associaties mogen dus eerder 
gekoesterd worden als belangrijke USP’s 
(unique selling points). 

2.	� Daarnaast hebben deze oer associaties ons er 
niet van weerhouden om nieuwe associaties 
toe te voegen aan het merk. We zien hiervan 
duidelijk bewijs, al is deze beweging nog pril.

Dat de perceptie langzaam verandert zien 
en horen we ook terug op straat en in onze 
Bibliotheken (“De Bibliotheek is écht een 
ontmoetingsplek geworden”). We gaan dit 
proces vanaf de volgende paragraaf verder 
analyseren. Hiervoor duiken we laag voor laag 
dieper in de data van de merkpiramide.

Op basis van de dynamiek binnen het merk- 
model kunnen we de volgende algemene 
conclusies trekken:

1.	� De bekendheid van het merk de Biblio- 
theek is significant gestegen van 4,1 naar 
4,6. Dit is een belangrijke groeistap. Bij de 
maatschappelijke rol die de Bibliotheek wil 
vervullen voor de totale samenleving (motor 
van een vaardige samenleving) hoort een 
overtuigende merkbekendheid als funda-
ment. Maar we zijn er nog niet! Meer over  
de bekendheid in de volgende paragraaf.

2.	� De Bibliotheek heeft associaties en eigen-
schappen die Nederlanders in de afgelopen 
jaren als meer onderscheidend en uniek 
zijn gaan ervaren (5,2 versus 4,6).  
Omdat deze eigenschappen ook nog eens 
als zeer positief worden beoordeeld, kan 
de Bibliotheek hier een belangrijk verschil 
maken. In het vervolg gaan we meer in detail 
in op de laag van associaties. De daling in 
het aantal associaties kan worden gezien als 
corona-effect3 tijdens de 0-meting.  
De vervolgmetingen vertonen een stabiel  
en licht groeiende trend.     

3.	� Langs de functionele as is de kracht van 
het merk gegroeid. Het oordeel van Neder-
landers over de prestaties van de Biblio-
theek zijn in 2025 significant beter dan in 
2021 (5,0 versus 4,6). De emotionele as is 
niet versterkt. Hierin zit een risico voor het 
vervolg van de merkstrategie. We lichten dit 
toe in de paragraaf over de merkattitude.

4.	� De loyaliteit ten aanzien het merk is stabiel 
gebleven op 4,4. Alhoewel de gemiddelde 
resonantiescore nog niet in de lift zit, is er 
onderliggend veel beweging. Dit wordt 
zichtbaar als we kijken naar het onderscheid 
tussen gebruikers en niet-gebruikers.  
Gebruikers zijn meer van de Bibliotheek gaan 
houden (van 5,1 naar 5,4) terwijl de loyaliteit 
van niet-gebruikers juist is gedaald (van 3,6 
naar 3,3). Dit zou kunnen suggereren dat de 
Bibliotheek een meer uitgesproken profiel 
heeft dan vijf jaar geleden. Meer hierover 
volgt - onder andere - op pagina 8 als we 

	 het ‘third-person-effect’ behandelen.  

3 	  Vanwege de lockdown in 2021 zag het onderzoeksbureau dat respondenten langer de tijd namen voor het 
	 invullen van dit soort onderzoeken. 37C geeft aan dat het hogere aantal associaties na corona zich ook niet bij 
	 andere merken heeft voor gedaan.
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non-formele leerplek. Bij de Bibliotheek geen 
zware toetsen en diploma’s, wel praktisch leren, 
veel persoonlijke aandacht bij een lekkere kop 
koffie. We moeten ons wel realiseren dat dit een 
lange weg is, die veel investering vraagt. 

Het fundament 

Merkbekendheid

Juist bij een herpositionering is het essentieel 
dat we als Bibliotheek de merkbekendheid 
verbreden; bij andere behoeftes bekend raken 
dan alleen bij het lenen van boeken. Daarom 
hebben we in het imago-onderzoek gezocht naar 
de meest kansrijke haak.    

Context: wanneer komt een merk naar 
boven? 
De positionering van de Bibliotheek als motor 
van een vaardige samenleving legt de focus op 
basisvaardigheden en persoonlijke groei. Dit sluit 
aan bij de drie convenantsporen. Maar de vraag 
is: kunnen we deze positie ook claimen in het 
hoofd van de Nederlander? Het antwoord is: 
ja, mits…

Om te achterhalen welke context kansen biedt 
voor de Bibliotheek om te groeien in aantal en 
verbondenheid van gebruikers zijn drie verschil-

lende contexten voorgelegd aan de respondent-
en (één per persoon en vóórdat men wist welk 
merk werd onderzocht). 

In de context ‘persoonlijke ontwikkeling’ scoren 
vooral commerciële opleidingsinstituten (zoals 
LOI, Baak en NCOI) sterk. Dit is hun natuurlijke 
speelveld. Voor de Bibliotheek biedt deze 
context wel kansen om het symbolisch imago te 
versterken, maar het is geen vanzelfsprekende 
plek. Groeien in deze sfeer betekent concurreren 
met sterke commerciële merken die in deze 
context een veel sterkere positie hebben.

Dit betekent dat als we communiceren vanuit de 
insteek van persoonlijke ontwikkeling, vooral 
andere merken geactiveerd worden.  
Gelukkig heeft de Bibliotheek een belangrijk 
onderscheidend vermogen ten aanzien van  
deze opleidings-instituten. We zijn namelijk een 

Iedereen kent de Bibliotheek. Waarom zou je dan nog de bekendheid meten? 
Omdat het daarbij om méér gaat dan alleen naamsbekendheid. Het draait 
bijvoorbeeld ook om de context waarin mensen aan de Bibliotheek denken. 
In welke situaties komt het merk bij hen op? 

3a. Persoonlijke ontwikkeling

Figuur 3. Associatienetwerk drie contexten 
die raken aan de functie van de Bibliotheek
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Dit pad wordt gevonden als we Nederlanders  
vragen te benoemen waar ze aan denken bij een 
‘Ontmoetingsplek’. Stabiel over de drie metingen 
komt de Bibliotheek hierbij veruit als sterkste 
naar boven. We zijn zogezegd al top of mind 
bij een deel van Nederland. De Bibliotheek is de 
dominante associatie op dit domein. Dit betekent 
dat er geen andere merken in de weg zitten, 
die deze context al hebben geclaimd.

Ook binnen de context van ‘ontspanning en 
inspiratie’ heeft de Bibliotheek geen sterke 
positie. Hierin zijn merken als TUI, ANWB en 
Center Parcs de dominante merken. De concrete 
context van ‘lezen’ is in het onderzoek niet 
uitgevraagd, omdat we uit eigen onderzoek 
weten dat de Bibliotheek hier een krachtige 
positie heeft. We zijn juist op zoek naar het 
meest kansrijke pad voor verbreding en groei. 

3b. Ontspanning en Inspiratie 3c. Ontmoetingsplek
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de positie als motor van een vaardige 
samenleving succesvol verder kunnen 
innemen. Daarnaast is de sterke aanbeveling 
om ‘ontmoetingsplek’ steviger te laden op een 
eventueel vervolg van de landelijke imago-
campagne. 

AANBEVELING 
Via de ‘ontmoetingsplek’ kan de Bibliotheek 
haar unieke positie als informele leerplek 
krachtig innemen. Het draait hierbij om het 
beeld van (bij)leren vanuit warm, menselijk 
contact. Het is van belang om dit aspect van 
‘ontmoeten’ de komende jaren in onze 
communicatie nog nadrukkelijker uit te 
dragen. Deze richting is breed toepasbaar 
binnen het netwerk en laat ruimte voor 
verschillende lokale invullingen.

Geholpen bekendheid
Naast de breedte van de spontane bekendheid 
is geholpen en inhoudelijke bekendheid de 
volgende horde om te nemen op weg naar een 
sterk merk. Omdat de naam Bibliotheek wereld-
wijd bij bijna iedereen bekend is hebben we 
hiervoor het vraagniveau verzwaard. De vraag is 
aangepast naar: In hoeverre ben je het eens met 

Dit is een gouden kans om verdere merkgroei op 
te gaan realiseren. We zien binnen deze context 
ook nauwelijks verschil tussen verschillende 
leeftijdsgroepen of gender. Het is een associatie 
van iedereen.

Naast dat deze positie voor de Bibliotheek 
beschikbaar is, helpt deze context ook om het 
onderscheidend vermogen ten aanzien van 
opleidingsinstituten te benutten. Bij informeel 
leren in de Bibliotheek staat het warme, 
menselijke contact immers centraal (betrokken 
hartelijke). Juist dat woord van welkom voor 
iedereen, ongeacht afkomst, rang of stand; 
juist de gastvrijheid en betrokkenheid maakt de 
Bibliotheek tot zo’n laagdrempelige en fijne plek. 
De Bibliotheek is de plek waar je heen gaat om 
bij te blijven op onderwerpen waarvoor je niet 
naar school gaat. 

Het is daarom van groot belang om de ontmoe- 
tingsplekfunctie de komende jaren nog sterker 
uit te gaan dragen in communicatie vanuit de 
Bibliotheek. In de pijlers van de huisstijl is 
‘ontmoet’ hiervoor al centraal gesteld in de 
visuele identiteit. De te behalen winst zit met 
name in het expliciet benadrukken van ontmoe- 
ten als kernboodschap naast de inhoud van de 
programmering. Deze combinatie maakt dat we 

de volgende stelling? Ik ben goed bekend met 
de Bibliotheek, waarbij 1= helemaal oneens en 
7 = helemaal eens.

De vertreksituatie tijdens de 0-meting in 2021 
was niet overtuigend. De drempelwaarde van 
4 werd met een score van 4,1 gemiddeld maar 
net gehaald. Dit betekent dat het merk weliswaar 
redelijk bekend is, maar dat veel Nederlanders 
(inhoudelijk) niet goed bekend zijn met het 
merk. We kennen uit eerdere onderzoeken het 
third person-effect4 rondom het merk de Biblio-
theek. De persoonlijke relevantie is dan niet 
groot. Om de groei van 4 naar 8 miljoen te 
kunnen waarmaken is het cruciaal dat de 
ervaren persoonlijke waarde gaat groeien.  

In de periode van 2021-2025 is de merkbekend-
heid gestegen van 4,1 naar 4,6 op de 7-punt-
schaal. Dit is een significante en aanzienlijke 
groei. Een verdere groei van de gemiddelde 
bekendheidsscore tot boven 5 is de komende 
jaren echter wenselijk en nodig om verdere groei 
in verbondenheid te realiseren. Immers, hoe 
breder de piramide, des te hoger de scores in 

de piramide. Dan kan deze verder groeien, 
zodat de ervaren persoonlijke relevantie 
overtuigt en past bij een positionering op het 
niveau van de hele samenleving.  

Figuur 4 Ontwikkeling bekendheidsscore  
op 7-puntschaal tussen 2021-2025
 

In de periode 2024-2025 is de gemiddelde 
merkbekendheid niet verder gestegen. Het is 
belangrijk om de komende jaren te blijven 
monitoren of de groei in inhoudelijke bekendheid 
weer wordt opgepikt. Mogelijk als Nederlanders 
meer zijn gewend geraakt aan de nieuwe 
proposities die de Bibliotheek aanbiedt. 

4	� Veel mensen die de Bibliotheek zelf niet bezoeken vinden het wel een belangrijke voorziening voor bijvoorbeeld 
kinderen, scholen, ouderen, laaggeletterden en inburgeraars (Oomes, 2015a). Deze discrepantie tussen ervaren 

	 individuele voordelen en geschatte maatschappelijke waarde, wordt in de literatuur aangeduid met het third 
	� person effect. Binnen de context van deze studie zou het kunnen betekenen dat mensen het gevoel hebben dat 

anderen meer voordelen ervaren van de Openbare Bibliotheek dan zijzelf (Vakkari et al., 2014).

2021 2024 2025

4.1
4.6 4.6
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afgebakend gratis lidmaatschap voor iedereen 
aanbieden (bv. Rotterdam). Uiteindelijk blijft doel 
van de landelijke lobby een gratis en drempel-
loos bibliotheeklidmaatschap in heel Nederland. 
Maar ook als dit doel nog niet behaald wordt 
kunnen we grote stappen zetten om van 
anonieme gebruikers verbonden gebruikers te 
maken.

AANBEVELING
Groei in bekendheid gaat hand in hand met 
groei in gebruik. Op de reis naar 8 miljoen 
gebruikers is de Bibliotheek al een behoor-
lijk eind op weg. Maar wat maakt iemand 
een verbonden gebruiker? Formuleer in de 
periode 2026-2028 een eenduidige definitie 
van de verbonden gebruiker. De eenvoudig-
ste route hiervoor is en blijft een succesvolle 
landelijke lobby voor een gratis basislid-
maatschap voor iedereen. Zorg er daar-
naast voor dat bibliotheken over tools 
beschikken om nieuwe gebruikersgroepen 
beter in beeld te krijgen om een (vervolg)
aanbod op maat aan te bieden. Hierdoor 
kan de binding met deze gebruikers 
verdiepen.

Figuur 5. Ontwikkeling totaal ledenaantal 		
bibliotheken in Nederland 5

Bekendheid versus gebruik
De groei in de bekendheidsscore over deze 
periode sluit aan bij de stijging van het aandeel 
gebruikers van 48% in 2021 naar 56% in het 
tweede kwartaal van 2025. In de laatste meting 
in 2025 geeft een meerderheid van de volwassen 
Nederlanders aan dat ze minimaal ‘een paar 
keer per jaar’ de Bibliotheek te hebben bezocht. 
Er zit dus duidelijk groei in het aantal gebruikers.

Een gebruiker is echter nog geen verbonden 
gebruiker. In de ledenaantallen zien we in figuur 
5 weliswaar een positieve trendwijziging in de 
periode 2022-2024, maar we zitten zelfs nog 
ónder de 4 miljoen leden. En daarnaast blijft 
de vraag die nog openstaat: wanneer is iemand 
een verbonden gebruiker?

Onderschat het belang van ‘going concern’ 
niet waar het gaat om het verhogen van de 
merkbekendheid. We zijn er in de periode 
2021-2024 met z’n allen in geslaagd om de 
bekendheid te laten groeien via de reguliere 
communicatiekanalen van bibliotheken en veel 
free publicity. De revival van de Bibliotheek heeft 
veel aandacht gekregen in o.a. landelijke 
dagbladen en tot in de Tweede Kamer. Het effect 
hiervan zien we terug. Daarnaast werken veel 
bibliotheken sinds 2022 in de vernieuwde 
landelijke huisstijl. Deze visuele identiteit is er op 
gericht om de breedte van de maatschappelijke- 
educatieve Bibliotheek consequent uit te dragen. 

AANBEVELING
We zijn er in geslaagd om de bekendheid 
over de periode 2021-2025 significant te laten 
groeien naar 4,6. Om de claim ‘motor van een 
vaardige samenleving’ te kunnen waarmaken 
is echter in de komende jaren een verdere 
groeistap nodig tot boven de 5. Omdat we 
weten dat een hogere bekendheid doorwerkt 
in de bovenliggende lagen, is het ook van 
belang voor een sterkere ervaren persoonlijke 
relevantie en sterker gevoel van 
verbondenheid.

5	 Bron: Klaren & Schrijen, 2025; CBS, 2025a.
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Nu we nieuwe gebruikersgroepen succesvol 
hebben geactiveerd is het cruciaal om in de 
periode 2026-2028 een eenduidige definitie 
van de verbonden gebruiker te gaan hanteren. 
Hierbij is het tevens van belang dat bibliotheken 
over systemen beschikken waarmee ze een 
integraal klantbeeld kunnen opbouwen (zoals 
SMP, Microsoft Dynamics of Salesforce). 
Zo komen nieuwe gebruikersgroepen beter in 
beeld. Denk aan deelnemers aan de program-
mering of mensen die een studieplek reserveren.

Daarnaast zien we in de afgelopen twee jaar 
dat bibliotheken de periode van het gratis 
lidmaatschap gaan verlengen of zelfs al een 
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Dominantie boek gerelateerde associaties 
neemt af
Laten we meteen starten met het goede nieuws. 
De essentie van een succesvolle herpositione- 
ring is nieuwe betekenis toevoegen aan een 
bestaand merk. In het geval van de Bibliotheek 
betekent dit, naast de associatie met boeken en 
lezen, associaties toevoegen die passen bij de 
maatschappelijke-educatieve Bibliotheek die 
zij is geworden. Dit laatste is aan het lukken. 

Waar blijkt dit uit? Het aandeel van associaties 
met ‘collectie’ is in de periode 2021-2025 
teruggelopen van 72% naar 53%. Dit betekent 
niet dat minder mensen aan boeken denken, 
maar dat het aandeel ander soortige asso-
ciaties groeit. Let wel, nog steeds heeft 70% 

van de Nederlanders een associatie met boeken, 
dus deze koppeling blijft zeer sterk. De winst is 
dat de dominantie van collectie-gerelateerde 
associaties aan het afnemen is. We zijn er 
hierbij met name in geslaagd om concrete 
productassociaties toe te voegen aan het 
merk. 

Hiernaast is in figuur 6 de Word-cloud weer-
gegeven van alle associaties in de meting 
van 2025. Deze associaties zijn vervolgens 
via hercodering geclusterd tot categorieën. 
De associaties die we toerekenen aan de 
nieuwe positionering (motor van een vaardige 
samenleving) zijn nog erg divers. Er is niet één 
dominante nieuwe associatie, maar een grote 
groep van diverse associaties.  

We maken de volgende stap in de merkpiramide van Keller. Nu we weten 
hoe het zit met de bekendheid van de Bibliotheek gaan we kijken naar de 
associaties die Nederlanders hebben. We maken hierbij een onderscheid 
tussen associaties over producten en diensten (functioneel) en de beelden 
die mensen hierbij hebben (emotioneel). Dit laatste gaat meer over waarden 
en betekenis en minder over wat de Bibliotheek precies kan of doet.

Niveau 2 

Merkassociaties
Figuur 6. Wordcloud associaties 2025

Om aan een krachtig merk te bouwen moeten 
associaties niet alleen opkomen, ze moeten ook 
positief gewaardeerd worden. Als ze daarnaast 
ook nog als uniek worden beschouwd dan is er 
sprake van een Point of difference. Oftewel een 
eigenschap waarmee je als merk het verschil 
kunt maken. 

De vier sterkste (categorieën van) associaties 
voor de Bibliotheek zijn weergegeven in figuur 7.

Figuur 7. Richting en uniciteit van de  
sterke associaties 

diensten collectie product-
voordelen 
concreet

rustig

6.06.05.75.8 5.45.35.25.3

sterke associaties > 15%

 Richting      
Uniciteit       
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open deur intrappen. Het is inderdaad geen 
nieuws dat de Bibliotheek met rust wordt 
geassocieerd. Misschien hebben we een periode 
zelfs gedacht dat we in het tijdperk van de 
programmerende, community Bibliotheek zo snel 
mogelijk van deze associatie af moesten. Rust is 
echter een belangrijke kwaliteit in een samen-
leving die gejaagder wordt6. 

De oproep is dan ook om rust als haak in de 
merkstrategie (naast de ontmoetingsplek) veel 
steviger te omarmen. Ja, bibliotheken zijn geen 
stiltehuizen meer, maar als derde plek bieden ze 
juist een setting waar je tot jezelf kunt komen. 
Het is waarschijnlijk een belangrijke reden voor 
mensen om er naartoe te gaan. Voor de  
scholieren en studenten om focus te vinden  
voor studie en huiswerk, voor de bezoekers van 
de leestafel en zelfs ook voor de mensen die met 
aandacht willen bijleren bij een activiteit, training 
of workshop. Rust is dus naast stilte ook een 
belangrijke randvoorwaarde voor een geslaagd 
leerproces en hiermee direct verbonden aan de 
positionering van de Bibliotheek als motor van 
een vaardige samenleving.     

Uit de tabel blijkt dat alle sterke associaties een 
zeer positieve lading hebben. Daarnaast 
worden ze als redelijk uniek beschouwd voor 
de Bibliotheek. Met productvoordelen concreet 
worden associaties bedoeld als: informatie 
vinden of hulp krijgen. We lichten de meest 
kansrijke haakjes er kort even uit. 

Omarm de kracht van rust
De rustige omgeving die bibliotheken bieden, 
wordt als een onderscheidende kwaliteit 
beschouwd. Woorden die hierbij worden 
genoemd zijn naast stilte en ontspanning ook 
focus en concentratie. Maar liefst een kwart 
(24%) van de Nederlanders noemt deze 
associatie en waardeert rust als een kwaliteit van 
de Bibliotheek. De waarde van rust is belangrijk. 
Omdat deze associatie zo sterk is, en positief 
geladen, en uniek is voor de Bibliotheek, kan de 
Bibliotheek zich hiermee nadrukkelijk onder-
scheiden. 

Het is belangrijk om hier iets langer bij stil te 
staan. Want het lijkt misschien alsof we hier een 

6	� Een aanzienlijk deel van de samenleving ervaart de maatschappij als gejaagd, overprikkeld en constant ‘aan’. 
	� Dit gevoel van druk wordt door steeds meer mensen ervaren, waaronder jongeren en studenten, en kan leiden 

tot mentale problemen zoals een burn-out. Deze ervaring wordt mede veroorzaakt door een zogenoemde 'hyper-
nerveuze' samenleving waarin rust schaars is geworden. (Bron: Trimbos instituut, monitor mentale gezondheid, 
oktober 2025).

de meest effectieve gevoelsassociaties rust en 
ontmoeting krachtiger te benutten. 

Als we tot slot op zoek gaan naar krachtige 
associaties die als een hefboom werken voor 
gebruik, dan komen ook hier rust en product-
voordelen (concreet en abstract) als meest 
overtuigend naar voren. 

Tabel 8. Grootste verschil in type associaties 
in relatie tot gebruik (meting 2025) 

Type associatie Gebruiker Niet-gebruiker

Rust 29% 17%

Productvoordelen 
(concreet en abstract)

51% 30%

De tabel laat zien dat bekendheid met wat het 
bibliotheek-aanbod jou oplevert bij gebruikers 
een stuk hoger scoort. Naast concrete associ-
aties als ‘informatie vinden’ en ‘hulp krijgen’ 
komen de volgende abstracte associaties naar 
voren: ‘ontspanning’, ‘ontmoeting’, ‘inspiratie’ en 
‘tijd voor mezelf’.

Nieuwe productvoordelen landen in het brein
We zien in de imagometingen dat in de 
periode 2024-2025 nog een andere categorie 
in beweging is gekomen, namelijk de concrete 
productvoordelen. Dit zijn associaties als 
informatie vinden, hulp krijgen en vraagbaak. 
Kortom, associaties die de kern raken van de 
nieuwe positionering. De imagocampagne lijkt 
hierin een flinke rol te spelen. Na de eerste flight 
groeit het aandeel van 14% naar 28%. Na de 
tweede flight groeit dit cijfer door naar 32%. 
Dus in 2025 kent bijna 1 op de 3 mensen 
concrete productvoordelen van de Bibliotheek, 
die niet zijn gekoppeld aan de collectie. Kortom: 
de zaken die centraal stonden in de campagne, 
zien we terugkomen in het geüpdate merkbeeld.

We zien ook dat dit nog niet geldt voor de meer 
gevoelsmatige associaties. Het is zaak om in 
de komende periode te bewaken dat het 
merkimago niet te functioneel wordt. We hebben 
de afgelopen jaren logischerwijs in de reguliere 
communicatie (en de imagocampagne) de 
nadruk gelegd op bekendheid creëren rondom 
het verbrede aanbod. Voor de volgende fase is 
het zaak om in de toonzetting van communicatie 
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AANBEVELING
(Her)waardeer rust (en focus) als onder-
scheidende kwaliteit van de Bibliotheek. 
Het is een maatschappelijke behoefte en 
de meest krachtige, positieve en unieke 
associatie die de Bibliotheek op dit moment 
heeft naast de collectie. Waak er daarnaast 
voor om in de gedrevenheid niet te vergeten 
te vertellen wát we allemaal doen, hóe we 
dat doen en wat dat gebruikers oplevert.  
Met andere woorden: focus op wat het 
aanbod van de Bibliotheek voor mensen 
doet, wat dit voor hen betekent en welk 
gevoel ze ervan zullen krijgen. 

worden waarden gekoppeld aan acht archetypes. 
De gekozen waarden mogen samen maximaal 
drie of vier archetypes raken, zodat er een 
merkkarakter ontstaat dat in balans is. Hieronder 
is het karakter van de betrokken hartelijke 
binnen dit model weergegeven. 

Figuur 9	 Karaktertype van de Bibliotheek 
in Brand positioner model
 

Om een geloofwaardig merkkarakter neer te 
kunnen zetten is het van belang dat de waarden 
samen een eenduidig karakter weerspiegelen. 
In de merkstrategie hebben we gekozen voor 
het karaktertype van de betrokken hartelijke. 
Dit type is opgebouwd uit vijf merkwaarden en is 
een echte verbinder. Betrokken bij de samen-
leving en nieuwsgierig naar wat mensen 
bezighoudt. Altijd klaar om mensen verder te 
helpen bij hun persoonlijke ontwikkeling. 
De positieve energie van de betrokken hartelijke 
past hiermee goed bij de claim van de Biblio-
theek als motor van een vaardige samenleving.

Om te komen tot een merkpersoonlijkheid 
hebben we het Brand positioner model7 van 
New growth strategies gehanteerd. In dit model 

De laatste dimensie die we bespreken binnen het tweede niveau van 
de merkpiramide van Keller zijn de merkwaarden van de Bibliotheek. 
Deze merkwaarden zijn belangrijk omdat zij samen de merkpersoonlijkheid 
vormen. Oftewel, als Nederlanders de Bibliotheek als een mens voor zich 
zien, welk karakter komt er dan naar boven?

Merkwaarden
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7 Het Brand positioner model werd geïntroduceerd door 
Marc van Eck in het boek Karaktervol positioneren (2016)

https://www.newgrowth-strategies.com/en
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tussen de oude en de nieuwe Bibliotheek. 
Vanuit haar traditionele functie zagen mensen 
de Bibliotheek niet zozeer als energiek. Dit was 
ook minder noodzakelijk om te komen tot een 
passend leesadvies. Een Bibliotheek die zich 
verbreedt tot community library heeft deze 
kwaliteit echter wel nodig. Hiermee bedoelen we 
met name de proactieve, naar buiten gerichte 
houding, waarmee bibliotheken groepen uit de 
gemeenschap aan de Bibliotheek verbinden. 
Om succesvol te zijn als spil in het partner-
netwerk is een aanstekelijke, positieve houding 
een belangrijke eigenschap en kwaliteit.   

In de periode 2021 tot 2025 zijn alle vijf de 
merkwaarden aanzienlijk gegroeid. Dit betekent 
dat mensen deze merkwaarden steeds passen- 
der en belangrijker zijn gaan vinden voor het 
werk van de Bibliotheek. Het laat zien dat de 
merkpersoonlijkheid van de betrokken hartelijke 
groeit en sterker is geworden.

De merkwaarde energiek is gedurende deze 
periode het meest gegroeid met maar liefst
0,8 punt tot 4,8. Dit bewijst dat we erin slagen 
deze waarde te ontwikkelen. Daarnaast laat 
deze uitkomst ook zien dat de communicatiestijl 
die we in de vernieuwde huisstijl hanteren werkt. 
Hierin staat verbindende en energieke taal en 
mensgerichte fotografie centraal.

In de Imago-metingen zijn de vijf merkwaarden 
tijdens elke meting voorgelegd aan de respon- 
denten. Hen is gevraagd in hoeverre deze 
waarden van toepassing zijn voor de Bibliotheek. 
Hieronder laat figuur 10 zien hoe de merkwaarden 
in de periode 2021-2025 zijn beoordeeld.

Figuur 10.  Beoordeling merkwaarden 
Bibliotheek in 2025 ten opzichte van 2021
 

In de 0-meting in 2021 was de toetsing van het 
gekozen type een belangrijk validatiemoment. 
Is het gekozen type passend en haalbaar voor 
de Bibliotheek? Zien de mensen in Nederland 
de Bibliotheek deze positie innemen? De scores 
waren in 2021 gelukkig al behoorlijk overtuigend. 
Dit was een bevestiging voor de gekozen richting, 
waarbij energiek nog wat achterbleef. In deze 
merkwaarde zit ook het grootste onderscheid 
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de Bibliotheek dagelijks vertegenwoordigen. 
Dit toont aan dat samenwerken aan dezelfde 
merkstrategie haar vruchten afwerpt, ook 
zónder grote campagnebudgetten. Het verschil 
dat de ‘betrokken hartelijke’ maakt steunt op de 
duizenden momenten waarop we een snaar 
bij mensen weten te raken, elke dag weer. 
Dit is een groot compliment aan alle bibliotheek-
medewerkers!

Behulpzaam en gastvrij zijn nog steeds de 
sterkste merkwaarden voor de Bibliotheek, 
gevolgd door betrokken en samen. 
Behulpzaam, gastvrij en betrokken worden 
door Nederlanders als het belangrijkst gezien 
voor de Bibliotheek. 

De groei in de scores van de merkwaarden is 
een optelsom van alle communicatie, alle 
activiteiten en de wijze waarop medewerkers
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Mensen in Nederland beoordelen de Bibliotheek 
in 2025 met 5,0 significant positiever dan in 
2021, toen deze score 4,6 was. Let wel, dit zijn 
scores op een 7-puntschaal en geen rapport-
cijfers. Omgerekend naar rapportcijfer groeit het 
oordeel een 6,5 naar 7,1. 

Het oordeel zegt vooral iets over wat mensen 
vinden van wat je doet (‘Wat heb ik eraan?’). 
Veel communicatie heeft de afgelopen jaren 
als doel gehad om over te brengen dat de 
Bibliotheek veel meer is dan een uitlener van 
boeken. Dit is goed gelukt. Deze uitkomst is ook 
in lijn met de conclusie die we eerder trokken 
op het niveau van de associaties. Het beeld is 
verbreed met concrete nieuwe producten en 
diensten.  
 

Figuur 11.  Oordeel en gevoel ten aanzien 
van de Bibliotheek in 2025 versus 2021

Toch is het enigszins verrassend dat deze groei 
in oordeel niet leidt tot een groei in de emotio- 
nele beleving rondom de Bibliotheek. Als we 
kijken naar de emotionele binding dan is deze 
over de afgelopen vijf jaar stabiel gebleven op 
4,6. Hoe verhoudt dit resultaat zich met het  

Vanaf het volgende niveau in de merkpiramide wordt de opbrengst van onze 
inspanningen zichtbaar. Vertaalt de beschreven dynamiek in wat mensen van 
de Bibliotheek weten zich ook in een positief effect op wat mensen van de 
Bibliotheek vinden? Het antwoord op deze vraag is ‘ja’ als we kijken naar de 
functionele, linkerkant van de piramide.

Niveau 3 

Merkattitude

oordeel gevoel

4.6 4.6
5.0

4.6

Groep  2021     2025-Q2    

buikgevoel? We horen in ons werk immers 
dagelijks van bezoekers hoe fijn en belangrijk 
ze het vinden dat de Bibliotheek er is.
Het is goed om op dit punt het onderscheid tus-
sen gebruikers en niet-gebruikers te benoemen. 
Er is namelijk een behoorlijk verschil in beleving 
tussen beide groepen en dit gat is in de periode 
2021-2025 ook nog licht gegroeid (0,2).

Onderstaande figuur 12 laat zien dat het gevoel 
dat niet-gebruikers hebben bij de Bibliotheek met 
3,8 onder de drempelwaarde van 4 ligt. Dit is 
een knelpunt in het activeren van gebruik  
en een aandachtspunt voor de merkstrategie. 
Het gevoel dat gebruikers hebben bij de  
Bibliotheek is met 5,3 krachtig positief.

Figuur 12.	 Verschil in oordeel en gevoel 
ten aanzien van de Bibliotheek tussen 
gebruikers en niet-gebruikers in 2025

Niet-gebruikers voelen zich weliswaar welkom 
in de Bibliotheek, maar ze verwachten er voor 
zichzelf niet zoveel te kunnen halen. 
Waar gebruikers overtuigend een gevoel van 
enthousiasme en plezier aan de Bibliotheek 
verbinden, blijven deze gevoelens voor niet-
gebruikers onder de drempelwaarde van 4. 
Dit geldt tevens voor associaties die raken aan 
zelfvertrouwen en het vergroten van vaardig- 
heden. De niet-gebruiker ziet de ondersteunende 
kwaliteiten van de Bibliotheek op deze aspecten 
niet en is hier mogelijk ook niet naar op zoek.

In figuur 13 hieronder zetten we het verschil in 
gevoelsmatige binding tussen gebruikers en 
niet-gebruikers nog een keer naast elkaar. 

Figuur 13.	 Verschil in gevoelsaspecten ten 	
aanzien van de Bibliotheek tussen gebruikers 
en niet-gebruikers in 2025
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Als we in deze analyse ook de leeftijdsvariabele 
toevoegen dan zien we dat het potentieel onder 
niet-gebruikers kleiner wordt naarmate mensen 
ouder worden. In de leeftijdsgroep 55+ is de 
afstand tot de drempelwaarde het grootst, terwijl 
niet-gebruikers in de leeftijdsgroep 16-34 jaar 
bijna óp of net over de drempelwaarde scoren. 

We maken dit hieronder in figuur 14 zichtbaar 
door alleen de scores van gebruikers en 
niet-gebruikers in de leeftijdsgroep 16-34 jaar 
te tonen. Dit leidt in vergelijking met de scores 
in figuur 13 tot een opmerkelijk verschil. 

Figuur 14.	 Verschil in gevoelsaspecten 		
tussen gebruikers en niet-gebruikers in 
2025 voor de leeftijdscategorie 16-34 jaar

Waar jongvolwassen gebruikers over de 
hele linie een klein beetje lager scoren dan het 
gemiddelde onder gebruikers, scoren zij als 
niet-gebruiker substantieel hoger dan de 
gemiddelde niet-gebruiker. De verwachting is 
hiermee dat niet-gebruikers in deze leeftijdsfase 
makkelijker via de gevoelskant te activeren 
zijn richting gebruik dan niet-gebruikers op een 
latere leeftijd. 

Resumerend op de hele derde laag van 
de Keller-piramide is de conclusie dat het 
biblio- theekmerk groeit aan de functionele 
kant. Mensen weten beter wat ze er kunnen 
doen. Op de emotionele route naar merkloyaliteit 
is in de periode 2021-2025 gemiddeld genomen 
geen verandering gerealiseerd. 
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Dit is een belangrijk aandachtspunt voor het 
vervolg van de merkstrategie. Als we goed vertel-
len wat je allemaal kán in de Bibliotheek, maar het 
lukt onvoldoende om niet-gebruikers het gevoel 
te geven dat dit relevant voor ze is, dan wordt het 
lastig om verder te groeien. Met een score van 5,3 
is de emotionele attitude van gebruikers op het 
bibliotheekmerk voldoende ontwikkeld.  

AANBEVELING
Kies in de strategie voor een beweging 
van functioneel oordeel naar beleving. 

Het blijft natuurlijk belangrijk dat niet-
gebruikers beter weten wat je bij de 
Bibliotheek kunt doen. Dit is een eerste 
stap om gebruik te overwegen en moet
aansluiten bij hun behoeften. Op basis 
van de huidige functionele voordelen die 
zij kennen ontstaat echter het beeld onder 
niet-gebruikers dat de bieb er niet zozeer 
voor hen is. De persoonlijke relevantie 
is te laag. Ga op zoek naar deze relevantie 
en neem gevoelsaspecten mee.   

De potentie om verder te groeien is het 
grootst in de doelgroep jongvolwassenen 
(16-34 jaar). Zij ervaren de minste barrières 
om naar gebruik toe te gaan groeien. 
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Op deze laag lijkt op het eerste gezicht over de 
periode 2021-2025 geen groei te zijn gereali-
seerd. De resonantiescore is in 2025 evenals in 
2021 een score van 4,4. In de benchmark met 
andere merken doet de Bibliotheek het echter 
goed. De gemiddelde resonantiescore van >100 
merken die door 37º Celsius Brand consultancy 
zijn onderzocht is 3,4. Mensen ervaren bij de 
Bibliotheek een sterkere verbinding dan bij veel 
andere merken! Daarnaast vertelt Figuur 15 
hiernaast niet het hele verhaal.

Figuur 15. Resonantiescore totaal in 
2021 en 2025 

Tot slot kijken we naar de top van de Keller-piramide: de resonantie-laag. 
Ervaart men een relatie met de Bibliotheek en identificeren mensen zich 
graag openlijk met de Bibliotheek als ambassadeur? Want de beste promotie 
is natuurlijk een tevreden gebruiker die de waarde van onze dienstverlening 
actief uitdraagt naar anderen.

Niveau 4 

Merkresonantie

Groep  2021     2025    

resonantie

4.4 4.4

Als we namelijk in figuur 16 de uitsplitsing 
maken tussen gebruikers en niet-gebruikers dan 
zien we een opmerkelijke trend ontstaan in de 
periode 2021-2025.

Figuur 16. Resonantiescore gebruikers en 
niet-gebruikers in 2021 en 2025
 

   

Binnen de gelijkblijvende gemiddelde resonantie- 
score is in afgelopen vijf jaar wel degelijk een 
verschuiving zichtbaar. De loyaliteit van de 
groep gebruikers is met 0,3 punt gestegen naar 
een 5,4, terwijl de loyaliteit onder niet-gebruikers 
juist met eenzelfde beweging is afgenomen.  
Uit deze dynamiek kunnen we twee belangrijke 
conclusies trekken:

1.	� Fans worden grotere fans
	� Naarmate mensen de Bibliotheek vaker  

bezoeken of gebruiken zien we dat de 
loyaliteit over de afgelopen vijf jaar sterker is 
gegroeid. Binnen de subgroepen van 
gebruikers zien we vanaf een gebruiks- 
frequentie van 1 keer per maand of hoger  
dat de loyaliteit in de lift zit. Dit zijn de 
mensen die de Bibliotheek een vaste plek 
geven in de routines in hun leven.  
Het ambassadeurschap van de heavy 
users heeft aan kracht gewonnen.  
Dit is positief nieuws, zeker binnen het 
perspectief dat de totale gebruikersgroep  
ook is gegroeid, zoals we al rapporteerden 
op pagina 20 van deze longread. 

2.	 �Laag hangend fruit aan nieuwe gebruikers  
is inmiddels geoogst 

	� Kijken we naar de niet-gebruikersgroep,  
dan zien we de tegengestelde trend. In 2021 
zat de ervaren loyaliteit onder niet-gebruikers 
met 3,7 nog enigszins in de buurt van de 
drempelwaarde van 4. In 2025 is de loyali- 
teitsscore inmiddels gedaald naar 3,3.  
Dit betekent dat het lastiger zal worden om 
de groep niet-gebruikers een gevoel van 
binding te laten ervaren met de Bibliotheek. 

Groep  gebruiker     niet-gebruikers    

resonantie
2021

resonantie
2025

5.1
5.4

3.7
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Bevestiging merkgroei in Beerda onderzoek
Dat de merkkracht van de Bibliotheek groeit, 
wordt ook bevestigd in een ander onderzoek:  
het Boekensector Merkenonderzoek8 van 
Hendrik Beerda Brand Consultancy. De Biblio- 
theek staat al jarenlang op de derde plek onder 
de boekaanbieders, maar de afstand tot de 
topspelers Bol en Bruna wordt kleiner. Door de 
stijgende kosten in het dagelijkse leven, 
stijgt de aantrekkingskracht van de Bibliotheek. 
Het kopen van boeken wordt steeds duurder, 
waardoor lenen opnieuw in de lift zit. 
Tegelijkertijd is het vooral de moderne rol van 
de Bibliotheek, met een eigentijdse en ontspan-
nende programmering, die zorgt voor een 
herontdekking van deze publieke plek. 

Onderzoeker Beerda zegt hierover: ‘Je ziet 
dat de Bibliotheek zich ontwikkelt naar een 
hedendaags buurthuis en daarmee een 
bredere bevolking aanspreekt. Jongvolwasse-
nen zien de bieb vooral als een mooie, rustige 
én goedkope plaats om iets te leren. 
Gepensioneerden ervaren deze als een sympa-
thieke, innovatieve ontmoetingsplek. Door de 
bredere programmering met veel ontspan-
nende programma’s is de waardering voor de 
bieb onder de verschillende leeftijdsgroepen 

Het ligt echter in de lijn der verwachting dat de 
groep niet-gebruikers uit 2021, die het makkelijkst 
te activeren was, in de afgelopen jaren inmiddels 
gebruiker is geworden. Dit leidt er toe dat de 
resterende groep niet-gebruikers gemiddeld 
genomen verder af staat van de Bibliotheek. 
Zij gaan niet ‘aan’ op de huidige positionering 
(motor van een vaardige samenleving).

Binnen de resonantiescore zien we daarnaast 
eenzelfde patroon als binnen de attitudescore 
terug als we kijken naar leeftijdsgroepen. 
Jongvolwassenen (16-34 jaar) hebben een 
minder uitgesproken positieve dan wel 
negatieve resonantiescore dan doelgroepen 
op hogere leeftijd. Dit maakt dat in de zoektocht 
naar een verdere groei in het aantal gebruikers 
de leeftijdscategorie 16-34 jaar het meest 
kansrijk is. 

Jongvolwassenen zijn de doelgroep die het 
meest aanhaakt op de Bibliotheek als focusplek 
voor werk en studie, zo zien we in de dagelijkse 
praktijk. Dit is een kans om van hieruit de 
binding met deze doelgroep te gaan verbreden.
    

8	 https://bibliotheekblad.nl/nieuwe-rol-voor-bibliotheek-in-dure-tijden-slaat-aan-bij-grote-publiek/

AANBEVELING
De Bibliotheek slaagt erin om van frequente 
gebruikers (1x per maand of meer) sterkere 
ambassadeurs te maken. De opdracht om de 
ervaren binding te vergroten is dan ook: geef 
mensen een aanleiding om vaker gebruik te 
maken van de Bibliotheek! 

We hebben in het bespreken van de attitude- 
laag reeds geconstateerd dat hierbij het accent 
meer mag verschuiven naar de belevingskant 
van productvoordelen. Dit betekent sterker de 
impact van bibliotheekgebruik uitdragen. 
Bijvoorbeeld: niet alleen vertellen dat het IDO 
helpt bij digitale drempels, maar vooral dat het 

sterk gegroeid. Zo is de Bibliotheek met zijn 
culturele programmering nu een sympathieke 
concurrent van de theaters.’

Het Boekensector Merkenonderzoek wordt
sinds 2010 uitgevoerd. 15.000 respondenten  
zijn inmiddels ondervraagd over de reputatie en 

groeipotentie van alle organisaties en profes-
sionals die in de Nederlandse boekensector 
actief zijn. 

Het is prettig om te kunnen concluderen dat een 
alternatief onderzoek naar het bibliotheekmerk 
eveneens constateert dat het merk in de lift zit. 

een hele opluchting kan zijn als iemand even 
met je meekijkt als je digitaal vastloopt. 

Denk daarnaast na over de inspanningen 
gericht op de niet-gebruikers. Deze groep 
wordt kleiner en is wellicht minder ontvankelijk 
voor de basisvaardigheden-boodschap van 
de Bibliotheek. Voorafgaand aan de imago-
campagne is uitgebreid onderzoek gedaan naar 
behoeften van niet-gebruikers. Het verdient 
aandacht om de inzichten die hieruit naar voren 
zijn gekomen te vertalen naar gerichte adviezen 
aan de bibliotheken. Als we de resterende 
niet-gebruikers willen bereiken, moeten ze een 
aanbod krijgen waar ze op aan gaan!   

https://bibliotheekblad.nl/nieuwe-rol-voor-bibliotheek-in-dure-tijden-slaat-aan-bij-grote-publiek/
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In deze longread hebben we op enkele plekken verwezen naar de 
imagocampagne ‘Ontdek wat je allemaal kan’. In deze paragraaf kijken we 
nog even specifiek wat dieper naar deze campagne en het effect ervan op 
het bibliotheekmerk.

Het effect van de 
imagocampagne

In de campagne stonden een drietal kernpro- 
posities centraal die zijn uitgewerkt na uitgebreid 
onderzoek onder met name niet-gebruikers. 
De campagne is met behoorlijke mediadruk 
zowel massa mediaal via TV, radio en de socials, 
als ook via de kanalen van de bibliotheken 
verspreid. 

In de vragenlijst van het imago-onderzoek is
aan de respondenten tijdens de 1-meting en de 
2-meting gevraagd of zij met de campagne in 
aanraking zijn gekomen. Het veldwerk is twee 
weken na afloop van de mediapiek van een 
campagneperiode uitgevoerd. 

De imagocampagne is in de periode 2023-2024 
ontwikkeld door het bureau Total Design en met 
behulp van een bijdrage van het Ministerie van 
O, C & W van circa € 1,5 miljoen. De campagne 
heeft in twee flights gelopen in het najaar van 
2024 en het voorjaar van 2025. Het doel van de 
campagne was om het beeld te verrijken dat 
mensen in Nederland hebben van de Biblio-
theek. Primair lag de focus op het vergroten 
van de bekendheid en het aanmaken van 
nieuwe associaties bij (potentiële) gebruikers 
van onze dienstverlening. 

41Longread merkimago 

Afbeelding 1. 
Drie kernproposities imagocampagne
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2.	� Daarnaast zien we in figuur 17 op de tweede 
laag dat de associaties die mensen hebben 
mét campagneblootstelling positiever 
worden gewaardeerd (6,0 versus 5,5).  
Ook worden deze associaties als meer uniek 
voor de Bibliotheek beoordeeld (5,7 versus 
5,1).

3.	� Dit resulteert op de derde laag van de 
piramide tot significant hogere scores, zowel 
op de functionele kant (5,6 versus 4,9) als 
ook op de gevoelskant (5,3 versus 4,5) van 
de attitude.  

4.	� In de top van de piramide leidt dat tot een 
loyaliteitsscore die bijna een vol punt (0,9) 
hoger is dan voor mensen die de campagne 
niet hebben gezien.  

Impact campagne op het merk
De campagne heeft een significante positieve 
impact op het merk de Bibliotheek. De evaluatie 
na de tweede flight in de 2025 imago-onderzoek-
meting toont dit aan. 

Op de volgende pagina zien we de effecten per 
laag in de Keller-piramide. Hierin valt op dat:

1.	� Het beoogde effect wordt ruimschoots 
behaald. Respondenten die in aanraking  
zijn gekomen met de campagne hebben een 
substantieel hogere bekendheidscore dan 
respondenten die niets van de campagne 
hebben meegekregen (5,4 versus 4,6).  
Een stevig fundament in de basis van de 
merkpiramide opent als het ware de poort 
naar merkgroei, zoals we reeds eerder in 
deze longread beschreven. Let wel, dit is een 
effect op de beperkte groep die in aanraking 
is gekomen met de campagne. Op het totaal 
van het Nederlands publiek hebben we 
eerder in deze longread gezien dat de 
campagne geen extra groei in bekendheid 
heeft gerealiseerd.  

Figuur 17. Verschil in merkscores9 campagne wel of niet gezien in 2025 

niveaus van de Keller-piramide tot een 
>0,5 punt hogere score binnen de groep 
niet-gebruikers. Dit kan ertoe leiden dat 
niet-gebruikers, die verder afstaan van de 
Bibliotheek, tóch geactiveerd worden om een 
bibliotheekbezoek (tenminste) te overwegen.

Campagne wel gezien Campagne niet gezien

Kortom, de campagne versterkt het merkimago 
op alle lagen van de Keller-piramide. Als we in 
de blootstelling aan de campagne ook nog het 
onderscheid maken tussen gebruikers en 
niet-gebruikers dan zien we ook hier een sterk 
effect. Campagneblootstelling leidt op vrijwel alle 
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9	 Bij vergelijkingen tussen metingen is het aandeel leden gewogen en daarmee gelijk gehouden. Deze vergelijking 	
	 binnen de 2-meting gaat uit van ongewogen data om het effect van de campagne op de hele onderzoeksgroep in 	
	 beeld te brengen. 
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komen in 2026. We kunnen met alleen een lokale 
herhaling van deze campagne dus niet dezelfde 
krachtige effecten verwachten, als de landelijke 
mediakracht niet kan worden ingekocht. 

De aanbeveling is daarom: gebruik de beperkte 
financiële slagkracht in 2026 en 2027 volledig 
om met de bestaande imagocampagne niet-
gebruikers te blijven bereiken. Blootstelling 
aan de campagne kan de brug vormen tot het 
activeren van deze groep Nederlanders. 

Dit vraagt om een gerichte doelgroep-
benadering vanuit bibliotheken, waarbij de 
vraag is of we dit lokaal kunnen waarmaken. 
Denk dan ook na hoe het beperkte campagne- 
budget dat beschikbaar is het meest effectief 
kan worden ingezet. 

De lokale communicatieve ondersteuning van 
de campagne heeft waarschijnlijk een groter 
bereik onder de huidige gebruikers. 

We hebben zojuist gezien dat het vergroten 
van de gebruikers-frequentie een succesvolle 
strategie is om de binding met het bibliotheek-
merk onder deze doelgroep te vergroten. 
Ook dit spoor is hiermee zeker waardevol in 
het versterken van de merkloyaliteit, maar het 
zal de groep nieuwe gebruikers waarschijnlijk 
niet vergroten.

Fors effect, maar wat blijft staan in het totaal?
Het beschreven effect is fors als we dit rappor- 
teren als geïsoleerd effect. Zoals we in de 
kernscores op pagina 13 al beschreven is dit 
effect maar ten dele terug te zien als we naar de 
totale populatie kijken. Dit komt doordat een 
dergelijke campagne, hoe krachtig ook, maar 
een beperkt deel van de totale samenleving 
bereikt. Na de tweede campagne flight gaf 
ongeveer 30% van de ondervraagden aan iets 
van de campagne te hebben gezien of gehoord.  

De effectmetingen laten overall zien dat de 
campagne bijzonder effectief is geweest in het 
toevoegen van nieuwe associaties. Het aandeel 
associaties met concrete productvoordelen is 
meer dan verdubbeld: van 14% (Q3 2024) naar 
32% (Q2 2025). Dit is dus een effect op de totale 
populatie en niet alleen op de groep die met de 
campagne in aanraking is gekomen.

AANBEVELING
Op basis van deze evaluatie is de enige 
aanbeveling die je zou moeten geven eigenlijk: 
organiseer meer campagne fases, zodat de 
positieve effecten van de campagne een groter 
deel van het publiek kunnen bereiken. 

De realiteit is echter dat er geen aanvullende 
middelen van het Ministerie meer beschikbaar 

De Bibliotheek slaagt erin zich succesvol te 
herpositioneren als ‘motor van een vaardige 
samenleving’. Het merk is in beweging gekomen. 
De verbinding met boeken, lezen en lenen blijft 
sterk, maar deze associaties zijn iets minder 
dominant geworden. Hiernaast is de groei van 
nieuwe associaties zichtbaar en wordt de 
Bibliotheek positiever beoordeeld. Het merk is 

Managementsamenvatting 
In de afgelopen vijf jaar heeft de Bibliotheek intensief gebouwd aan een 
herpositionering van het gezamenlijke bibliotheekmerk. De merkstrategie 
uit 2020 vormde hiervoor het fundament en inhoudelijk kader.

sterker geworden en de groep gebruikers is 
gegroeid.    

Op basis van drie landelijk representatieve 
imagometingen tussen 2021 en 2025 kunnen 
de volgende kernconclusies en aanbevelingen 
worden geformuleerd voor de merkstrategie 
richting 2028.

45
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DE 7 BELANGRIJKSTE CONCLUSIES
1.	� Er is een significante groei in merk- 

bekendheid. De inhoudelijke bekendheid 
van het merk de Bibliotheek is gestegen  
van 4,1 naar 4,6 op een 7-puntschaal.  
Hoewel bijna iedereen de naam kent,  
weten steeds meer Nederlanders ook beter 
wat de Bibliotheek inhoudelijk te bieden 
heeft. Deze score moet echter nog verder 
omhoog tot minimaal 5 om de claim ‘motor 
van een vaardige samenleving’ nog  
overtuigender waar te maken. 

2.	� De Bibliotheek is geen ‘gevangen merk’ 
gebleken. Het merk zit niet vast in het  
eenzijdige imago van boekenlener, maar  
is daadwerkelijk in beweging gekomen.  
De Bibliotheek slaagt er stap voor stap in 
haar maatschappelijke betekenis te  
verbreden zonder haar ‘oer-associaties’ te 
verliezen. Het aandeel associaties met ‘col-
lectie’ daalde van 72% naar 53%. Er is een 
groei zichtbaar in concrete productassocia- 
ties zoals informatie vinden en hulp krijgen. 

3. 	� De meest krachtige hefbomen om het  
bibliotheekmerk verder te laten groeien zijn 
‘ontmoetingplek’ en ‘rust’. De breinpositie 
die de Bibliotheek op deze associaties heeft 
is krachtig, positief geladen en uniek voor de 
Bibliotheek. 

4.	� De kracht van het merk is langs de  
functionele as gegroeid; het oordeel over 
de prestaties steeg significant (van 4,6 naar 
5,0). Echter, de emotionele binding is over 
de totale breedte stabiel gebleven op 4,6.  
Dit vormt een aandachtspunt voor de merk-
strategie in de aankomende jaren.

5.	� De loyaliteit onder gebruikers neemt toe. 
Fans worden grotere fans. Bij gebruikers 
met een frequentie van minimaal 1x per 
maand zit de loyaliteit in de lift (stijging van 
5,1 naar 5,4). Zij identificeren zich sterker 
met het merk en worden steeds meer  
ambassadeurs voor de Bibliotheek.

6.	 �De kloof tussen gebruikers en niet-gebrui- 
kers is vergroot. Terwijl gebruikers zich 
meer verbonden voelen met de Bibliotheek, 
is de loyaliteit onder niet-gebruikers juist 
gedaald van 3,6 naar 3,3. Niet-gebruikers 
voelen zich wel welkom, maar ervaren een 
lage persoonlijke relevantie. Zij zien de  
Bibliotheek (nog) niet als een plek voor henzelf.

7. 	� De imagocampagne ‘Ontdek wat je allemaal 
kan’ heeft een significant positief effect op 
het merkimago bij degenen die ermee in  
aanraking kwamen (ruim een kwart van de 
Nederlandse volwassenen). Dit effect komt 
terug op alle lagen van de merkpiramide. 

DE 7 BELANGRIJKSTE AANBEVELINGEN
1. 	� Claim de positie van ‘ontmoetingsplek’ nog 

sterker. De Bibliotheek is al top of mind op dit 
domein dat nog niet door andere merken is 
geclaimd. Via de ‘ontmoetingsplek’ kan de 
Bibliotheek haar unieke positie als 
informele leerplek krachtig innemen.  
Het draait hierbij om het beeld van (bij)leren 
vanuit warm, menselijk contact. 

2. �Omarm ‘rust’ als USP: Rust en stilte worden 
door een kwart van de Nederlanders gewaar-
deerd als een unieke kwaliteit van de 
Bibliotheek. Herwaardeer de kwaliteit van rust 
vanuit de betekenis van focus en aandacht, 
niet als stoffig of saai. Het is een schaarse 
randvoorwaarde voor menselijk contact en 
een geslaagd leerproces in een gejaagde 
samenleving.

3. �Om de ambitie van 8 miljoen verbonden 
gebruikers te halen, is een verdere groei in 
de inhoudelijke bekendheid tot boven de  
5 noodzakelijk. Hoe breder dit fundament,  
hoe groter de kans op een sterke persoon- 
lijke relevantie en gevoel van verbonden-
heid. Dit betekent dat een stevige 
communicatiedruk nodig blijft om het  
gebruik van de Bibliotheek verder te laten 
groeien. De imagocampagne is hiervoor  
een zeer krachtig instrument gebleken.

4. 	� Verleg de richting in de communicatie van 
‘weten’ naar ‘beleving’: Nu de functionele 
bekendheid is gegroeid, mag de strategie 
verschuiven naar de emotionele route.  
Vertel niet alleen wát de Bibliotheek doet, 
maar vooral wat het de gebruiker oplevert  
en welk gevoel (zoals zelfvertrouwen of 
ontspanning) het geeft.

5. 	� Focus op de groeipotentie van jongvolwas- 
senen (16-34 jaar). Deze doelgroep ervaart 
de minste barrières om van niet-gebruiker 
naar gebruiker te groeien. Zij haken met 
name aan op de Bibliotheek als focusplek 
voor werk en studie. Gebruik dit als  
vertrekpunt voor verdieping van de binding.  
De lokale context en doelgroepbenadering 
zijn hierbij bepalend voor de invulling.  
Een krachtige kernpropositie vanuit het 
bibliotheekstelsel zal echter helpen en 
lokale differentiatie ondersteunen. 



4948 Longread merkimago 

6. 	� Formuleer in de periode 2026-2028 een 
eenduidige definitie van wat een ver-
bonden gebruiker is. Gebruik het huidige 
momentum om te komen tot een gratis 
(basis)lidmaatschap voor iedereen. Dan is 
verbondenheid in termen van registratie 
geborgd. Aanvullend dienen bibliotheken zich 
te professionaliseren in hun marketing, 
zodat differientiatie in doelgroepen beter 
mogelijk wordt. Vanuit een integraal klant-
beeld kan de klantreis dan stap voor stap 
verdiept worden. 

7. 	� Zet de landelijke mediacampagne gericht in 
op niet-gebruikers. Blijf de communicatieve 
slagkracht bundelen om niet-gebruikers te 
bereiken. De bestaande imagocampagne 
werkt voor dit doel en heeft ook een positief 
effect op de emotionele route naar merk-
loyaliteit. Inzet van de campagne via de 
reguliere kanalen van de lokale biblio- 
theken kan daarnaast de bezoekfrequentie 
van bestaande gebruikers positief  
beïnvloeden. Ook dit leidt tot een hogere 
loyaliteit bij hen die de Bibliotheek al in  
hun leefroutine hebben geïntegreerd.

We keren tot slot nog een laatste keer
terug naar de merkpiramide van Keller. 
De belangrijkste aanbevelingen van deze 
longread zijn hieronder weergegeven op de 
vier niveaus van de piramide. 

Deze longread geeft op diverse aspecten inzicht 
in de actuele stand van het bibliotheekmerk. 
Voor een succesvolle vervolgstap in de 
strategie voor de aankomende jaren zijn 
bovenstaande aanbevelingen echter het meest 
cruciaal op weg naar 8 miljoen verbonden 
gebruikers.  

Figuur 18. Belangrijkste aanbevelingen weergegeven per niveau in de merkpiramide 

LOYALITEIT
4. LOYALITEIT 
Frequent bezoek zal de binding verder versterken

3. ATTITUDE 
Verleg richting van functioneel oordeel naar gevoelskant

2. ASSOCIATIES 
Laadt ‘ontmoetingsplek’ en ‘rust / focus’ sterker

1. BEKENDHEID 
Zorg ervoor dat de bekendheid verder groeit tot >5

ASSOCIATIES

BEKENDHEID

OORDEEL GEVOEL






