
 Voor een volledig uitgeklapte template: 
 http://academyofminds.com/fw/gedragen-marketing-strategie/I

.
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Stap 1 -
Strategie

De belangrijkste organisatiedoelen

1. ..............................................................................

2. ..............................................................................

3. ..............................................................................

De belangrijkste doelgroepen

1. ..............................................................................

2. ..............................................................................

3. ..............................................................................

SWOT analyse gedaan

Strenghts

Weaknessess

Opportunities

Threats

Matrix

Uitwerking doelgroepen in persona's

1. ..............................................................................

2. ..............................................................................

3. ..............................................................................

4. ..............................................................................

Uitwerking naar user stories

Persona 1 User story 1

"Vanuit mijn rol als:"

"Wil ik:"

"Zodat ik:"

Persona 2
User story 1

"Vanuit mijn rol als:"

"Wil ik:"

"Zodat ik:"

Etc.

Persona 3

Persona 4

Persona 5

Matrix

Uitleg

Een goed begin is het halve werk.

Zorg dat je aansluit bij de belevingswereld van het
management en business owners, omdat zij
voortdurend bezig zijn organisatiedoelen te bereiken.

De strategie moet daar een wezenlijke bijdrage aan
leveren. Denk dus als een beslisser (don't talk about tools).

Bij voorkeur beleg je deze stappen dan ook met je
business owners en management. Bereid dat goed voor.
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Stap 2 -
Tactiek

Succesfactoren

1. ..............................................................................

2. ..............................................................................

3. ..............................................................................

Content De top-5 doelgroepen uit stap 1

1. ........................................................

2. ........................................................

3. ........................................................

4. ........................................................

5. ........................................................

Kanalen De top-5 doelgroepen

Matrix; per boodschap

kanalen en doelgroepen

Doelen en KPI's

Branding &
awareness

Doel 1 Merkbekendheid van xx%
...........................................

Doel 2 
...........................................

Bereik

Doel 1 Groei website bezoek met xx%
...........................................

Doel 2 Groei bezoekers events met xx%
...........................................

Engagement

Doel 1 terugkerende
bezoekers website
...........................................

Doel 2...........................................

Activatie

Doel 1 aantal downloads brochure /
white paper
...........................................

Doel 2...........................................

Conversie

Doel 1 Aanschaf product
...........................................

Doel 2...........................................

Uitleg 
Over de contentstrategie

Definitie: "Een vooropgezet plan waarin wordt vastgesteld hoe
informatie met een bepaalde waarde voor een publiek kan
helpen om een organisatiedoel te bereiken"

Om de organisatiedoelen te behalen wil je mensen:

Bereiken

Engagen

Activeren

Converteren

Het middel om daarop in te zetten zijn verhalen.
Oftewel: content.

Eerst strategie, dan de middelen!

Hoe beter je de informatiebehoefte kent per
doelgroep, hoe beter je kunt segmenteren en targeten.

Denk dus vanuit Unique Buying Reasons (koopargumenten) in
plaats van Unique Selling Points (verkoopargumenten).

Stel je zelf de vraag: "Op welke vraag is dit een antwoord?"



Stap 2 - Tac ek
Stappenplan

De gedefinieerde organisatiedoelen en de doelgroep(en) uit
sprint 1 vormen je basis. Het is een neverending story. Je zult
zien dat als je dit een aantal keren gedaan hebt, er een stramien
ontstaat en je steeds sneller tot de kern kunt komen.

Succesfactoren

Neem de "pijn" van je business owners; die
organisatiedoelen. Wat kunnen wij vanuit onze
expertise doen om die 'pijn' weg te nemen?

Wat willen we verbeteren of verminderen?

Op welke succesfactoren kunnen we focussen?

Content

Informatie moet:

Actueel zijn

Volledig zijn

Betrouwbaar zijn

Relevant zijn

Content is niet 'king", je gesprekspartner is "king".

Wie zijn je content owners?

Wie hebben de kennis in huis om ons
te helpen die content te verrijken?

Hoe maken we anderen
medeverantwoordelijk om het
verhaal nog beter te laten vertellen

Mediaconsumptie

Welk media consumptiegedrag
vertoont onze doelgroep?

In welke vijvers zwemmen zij?

Hoe kunnen we ze daar bereiken?

Waar komen ze vandaan?

Middelen

Social media

Website

Emailnieuwsbrieven

Events

Klantenservice

Ook een audit doen

Huidige middelen
analyseren

Print eens wat zaken uit
en hang het op de muur

Bekijk hoe de customer
journey er nu uit ziet

Wat doen we nu?

Wat gaat er nu goed?

Wat kan er beter?

Wat is interessant?

Meetbaar maken

Doelen en KPI's

1. Branding &
awarenessMerkbekendheid van xx%

2. Bereik

Groei websitebezoek van xx%

Groei 1ste graads netwerk social media

Groei bezoekers events

Etc.

3. Engagement

Likes

Shares

Comments

Terugkerende bezoekers website

Etc.

4. Activatie

Download van docs of white papers

Start conversiepagina

Etc.

5. Conversie

Aanschaf product

Aanmaken account

Etc.

Dashboarding

Verwerk je data in een dashboard. Dat kan in
bijvoorbeeld excel of in Google analytics.

Werk vanuit het bereik toe naar je
conversiedoelen. Trechteren dus.

Werk samen

Met wie moeten we samenwerken
om dit te bereiken?

Intern
Experts op bepaalde
vakgebieden

Extern
Bureaus

ZZP'ers

Hoe maken we mensen
verantwoordelijk voor hun
bijdrage?

Door ze mee te nemen in dit proces

Draagvlak

Goede taakverdeling

Succesjes vieren

Terug naar stap 1



Stap 3 -
Planning

Marketing
roadmap

Q1

Januari

Doelgroep 1

Thema 1
.................

Kanaal

Target

Doelgroep 2

Thema 1
.................

Kanaal

Target

Etc.

Februari

Doelgroep 1

Thema 1
.................

Kanaal

Target

Doelgroep 2

Thema 1
.................

Kanaal

Target

Etc.

Opstarten Q2

Maart

Evaluatie Q1

Q2

April

Mei

Opstarten Q3

Juni

Evaluatie Q2

Q3

Juli

Augustus

Opstarten volgend jaar

Opstarten Q4

September

Evaluatie Q3

Q4

Oktober

November

Opstarten Q1

December

Evaluatie Q4

Dashboard

Ziet onze
besluitenlijst eruit?

Besluit 1..................................

Besluit 2..................................

Besluit 3..................................

Uitleg

Per Q invullen.

Voor wie doe ik wat?

Wanneer ben ik tevreden?

Wie doet wat wanneer?

Werk samen en deel updates
omtrent voortgang

Vier succesjes

Koppel de juiste kanalen
aan de marketing mix

Nieuwsbrieven

Social media

Website

Evenementen

Media inkoop

Drukwerk

Als de grote lijn vastligt (je kunt in Q 1 vast nog niet tot
achter de komma bij Q4), dan kun je naar de volgende stap.

Medio augustus/september start je met de voorbereidingen
voor de roadmap van het jaar daarop. Je hebt het stramien
nu een jaar doorlopen, dus het creatieve ei zou gelegd
moeten zijn en de structuur kopieerbaar.

Dus: terug naar stap 1


