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Het maken van goede content is een intensieve en dure aangelegenheid. Daar-
om is het extra belangrijk dat ze gezien wordt. Wees dus niet zuinig met wat je 
gemaakt hebt. Verspreid het via verschillende kanalen en in aangepaste versies 
(kort, lang, in tekst of visueel, een presentatie of video). Deel content ook buiten 
de digitale kanalen, zo kun je je beste materiaal bundelen in een boek. Herhaal 
zeker een belangrijke boodschap via verschillende kanalen en aarzel niet om 
content te promoten via advertenties.

Het is ook belangrijk om een cultuur van delen te stimuleren bij je eigen me-
dewerkers. Naast het viraal e!ect zet het ook hen in de spotlight en toon je ap-
preciatie voor hun expertise. Dat kan op zijn beurt weer een stimulans zijn voor 
andere collega’s om hun kennis en ervaring te delen.

Contentmarketing is een team e!ort

Je contentplan moet sowieso een weerspiegeling zijn van wat er in jouw bedrijf 
leeft. Gebruik daarom de kennis die je hebt in je bedrijf. Je kunt altijd wel ergens 
een verhaal opdiepen: een teambuilding, een nieuw teamlid, een nieuwe feature 
van je product. Ga zeker ook eens te rade bij de verkoopafdeling en de klanten-
service. Zij komen het vaakst in contact met klanten en ze weten wat er bij hen 
leeft. Gebruik die kennis als inspiratie voor bijvoorbeeld een blogpost over pro-
blemen waarmee zij kampen. En uiteraard kan jouw product of dienst een van de 
oplossingen zijn.

soorten content en hoe die je kunnen inspireren

Er zijn verschillende manieren om content in te delen. De belangrijkste inde-
ling voor je plan is de why-, how- en what-content omdat die bepalen op welk 
moment in de customer journey en in welk kanaal je die content gaat gebruiken. 
Daarnaast kan het echter inspirerend werken om te brainstormen rondom een 
aantal andere denksporen. We halen er hier een aantal aan om je creatief op weg 
te helpen.

Formats

De manier waarop je het topic uitwerkt of vormgeeft, maakt het voor een groot 
stuk al dan niet boeiend. In de tv-wereld weten ze dat al lang en is er een bloeien-
de handel in wat ze daar ‘formats’ noemen. Die formats kun je voor al je content-
uitingen gebruiken, dus voor video’s, blogposts, whitepapers, presentaties en 
socialemediaposts. Door na te gaan welke formats werken bij jouw doelgroep of 
wat vergelijkbare bedrijven doen, ben je al snel een stap verder in je brainstorm.

WHY-content
Brede onderwerpen, vraagstukken of interesses waar je klanten mee bezig zijn.

HOW-content
Antwoorden op de vragen van de vorige fase, zonder direct over jezelf te spreken.

WHAT-content
De waarde van wat jij aanbiedt met betrekking tot de oplossingen in de vorige 
fase, in praktijk brengen.

In deel II kwamen uitgebreid de verschillende kanalen ter sprake en in welke fa-
sen van de customer journey die thuishoren. Neem die analyse erbij en vermeld 
voor elk medium dat je plant te gebruiken (dus ook de o"ine media) in welke 
fase het thuishoort. De meeste kanalen horen bij verschillende fasen, daar werk 
je met percentages. Bijvoorbeeld: Facebook 60 procent behoeftefase, 10 procent 
beslissingsfase en 30 procent gebruiksfase. Die cijfers verschillen natuurlijk per 
kanaal, maar ook per bedrijf. Bepaal dus zelf voor je bedrijf hoe de balans eruit-
ziet.

Vervolgens gaan we beide schema’s met elkaar verbinden. Wijs in je contentplan 
de WHY-content toe aan de behoefte- en de gebruiksfase. De HOW-content hoort 
thuis bij de kanalen die je koos voor de exploratiefase en de WHAT-content ge-
bruik je dicht bij het conversiemoment, dus in de beslissingsfase. Hieronder zie 
je dat nog eens schematisch weergegeven. Merk op dat de twee schema’s niet 
perfect op elkaar passen. Dit is een bewuste keuze, er is ruimte voor dichterlijke 
vrijheid en sommige content past ook onder verschillende types.
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Waarover communiceren?
Brede onderwerpen,
vraagstukken of interesses
waar je klanten mee
bezig zijn.

Waarover communiceren?
Antwoorden op de vragen van
de vorige fase, zonder direct
over jezelf te spreken.

Waarover communiceren?
De waarde van wat jij
aanbiedt om de oplossingen
van de vorige fase in de
praktijk te brengen.


