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BRANDS
ON BLENDLE

Vodafone opende als eerste bedrijf
een account op Blendle, waarop het
merk artikelen over tech en lifestyle
met volgers gaat delen. Een slimme
zet, want content-curatie door
merken heeft de toekomst.

tekst FLOOR BAKHUYS ROOZEBOOM

Gebruikers van Blendle kregen deze maand een
onverwacht cadeautje. Op het platform verscheen
een post van Vodafone, waarop de telecomaanbie-
der12.500 euro beschikbaar stelde om het Blendle-
tegoed van gebruikers te verdubbelen. Daarnaast
opende Vodafone als eerste bedrijf een account,
waarmee met merk relevante artikelen over tech-
nologie en lifestyle met volgers gaat delen.

Annelies Valk, marketing- & pr-manager bij Vodafone:
‘Er staan geweldige artikelen in kwaliteitskranten en
tijdschriften die onze doelgroep - overwegend jong,
stedelijk en met een grote belangstelling voor nieuwe
technologie - fantastisch zou vinden. We vinden het
leuk dat we een curator voor hen kunnen zijn.’

Slim, want met deze stap claimt Vodafone een plek
in de voorhoede van een kansrijke nieuwe trend:
contentmarketing door curatorschap. Een handige
zet, vindt ook Mark de Lange, managing director van

Blendle wel/niet
reclamevrij?

Alexander Klopping, medeoprich-
ter van Blendle, benadrukt dat de
weggeefactie van Vodafone de belofte
om het platform reclameuvrij te houden
niet in de weg staat. ‘Geen banners
en geen advertenties op Blendle, dat
principe blijft. Maar dit initiatief van
Vodafone vonden we zo positief. Het
was echt bedoeld als een thumbs up
voor Blendle en een cadeautje voor
onze gebruikers. De actie werd geluk-
kig erg gewaardeerd. Dat is belangrijk,
want de gebruiker moet voorop blijven
staan. We hebben Blendle gecregerd
als een dienst zoals we die zelf ook
graag zouden gebruiken. Dat betekent
Voor ons: reclameuvrij. En dat zal ook
zo blijven.

contentmarketingbureau Beklijf en medeoprichter
van Content Club Nederland: ‘Blendle is een vernieu-
wend concept in de snel veranderende mediawereld.
De consument wil steeds meer zelf bepalen wat,
wanneer en hoe hij leest, kijkt en luistert. Kortom: de
consument in control. Dat past natuurlijk perfect bij de
Power To You-belofte van Vodafone.’

Ook getuigt het claimen van de curatorrol op Blendle
door Vodafone van een scherp inzicht in de tijdgeest.
‘Door het enorme media-aanbod ontstaat grote be-
hoefte aan filters’, zegt De Lange. ‘Vroeger vervulden
uitgevers en omroepen en later bloggers die rol. Nu
zullen merken dat steeds meer gaan oppakken.’

Wel is het belangrijk om hier onderscheid te maken
tussen curatie en aggregatie. De Lange: ‘Waar aggre-
gatie staat voor het automatisch laten binnenlopen
van content in een feed, komt bij curatie altijd een
menselijk oordeel kijken.’

In het geval van Vodafone zal de curatorrol in eerste
instantie worden vervuld door het ‘Social Brand Team'.
Rogier Scheinck, social brand specialist bij Vodafone:
‘Ons social brand team houdt de laatste trends in de
gaten. Over media, tech, mobile en lifestyle wordt
heel veel geschreven. De bedoeling is om mensen die
geinteresseerd zijn in ons merk proactief context te
bieden en te laten zien hoe mobiele technologie onze
samenleving beinvioedt.’

Om als ‘curator-brand’ succes te boeken is het vol-
gens De Lange wel van belang om on topic te blijven:
‘Het claimen van een relevant en helder afgebakend
domein is cruciaal. Zo zou Triodos Bank via Blendle
content over duurzaam ondernemen kunnen delen en
Randstad zou zich kunnen richten op onderwerpen
als werkloosheid en kansen op de arbeidsmarkt.’

ECHT WEL

Van Gils neemt ‘laat de leeuw niet in
Z'n hempie staan’ serieus en heeft
het Nederlands elftal in pak ge-
stoken. SSSS & Orchestra maakte
een campagne waarin ‘leeuwen-
fluisteraar’ Kevin Richardson de

tijdens hun snackmoment.’ Duide-

hoofdrol speelt. Indrukwekkende
beelden van de Afrikaanse steppen
waar hij speelt, knuffelt en voetbalt
met de koningen van de natuur en
Neerlands nationale symbool. En
passant benadrukt hij het belang
van het behoud van de levens-
omgeving van de leeuwen. Een
win-winsituatie.

ECHTNIET

Vleesvervanger Valess komt met
saucijzenbroodjes en brengt dit
onder de aandacht met de ‘Doe 's
gek’-campagne. ‘Hiermee willen we
mensen uitdagen om gek te doen
en om eens iets anders te proberen

lijk. Je kan er een saucijzenbroodje
of andere prijzen mee verdienen.
Met een soort fruit(sampel)machine
die naast een weiland is neerge-
zet, waarvan een ongeloofwaardig
moodfilmpje is gemaakt. En via een
Facebook like-en-win-actie. Gek? In
elk geval weinig overtuigend.




