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Even voorstellen 
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Content Marketing Maturity Model 
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https://thecontentpool.wordpress.com/2015/01/02/are-we-there-yet-developing-a-content-marketing-maturity-model/ 



Een content – marketing - strategie 

• Bij een contentmarketing strategie kijk je vooral naar de strategische plaats 

van contentmarketing binnen je marketingplan, de doelstellingen die je 

beoogt en verschillende stappen binnen het contentplan. 

 

• Een contentstrategie focust onder meer op elementen die vooral voor content 

management professionals bekend zullen klinken zoals taxonomie en asset 

management. 

 

• Contentmarketing is het maken, aanbieden en verspreiden van content die 

aansluit op een vooraf geïdentificeerde behoefte om zo nieuwe relaties aan 

te gaan en bestaande relaties te versterken. 
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Opzetten en organiseren 

5 

MARKETINGPLAN TACTIEK OPERATIE 



Steps content strategy 
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#1 Begin met de WHY 

#2 Wees relevant 

#3 Kies één onderwerp 

#4 Contentmapping 

#5 Contentplanning 

#6 Redactie 

#7 Meten 



Niet doen 

+ NONTENT 

+ Constant over jezelf praten 

+ Harde verkoop 

+ Starten met middelen! 
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Content recycling 

• Hergebruik bestaande content één op een 

• Giet in een ander, nieuw stuk content(jasje)  

• Giet bestaande tips, adviezen, kennis etc. in 

een contentjasje 

• Pas content aan 

– herschrijf stukken  

– voeg elementen toe 

– Maak het visueel compleet anders  
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Content mapping 
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We create 

content. 
Prospects click. They buy. 

Zo werkt het niet! 
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We create 

relevant content 

and thought 

leadership. 

Prospects click. 
If they like the 

content, they 

remember. 

Maybe they see 

more content we 

create and visit us 

again. 

We build trust 

and relationship.  

When they need 

a solution they 

will come back. 

En zo wel 
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not about convert 1st visit. 

Or 2nd. Or 3rd 

Content Marketing 



12 jaar vast.  

http://www.aon.com/netherlands/12jaarvast/images/dummy.mp4


De kracht van thought leadership 
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De kracht van samenwerking 
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• Vanuit gezamenlijke visie 

• Lange termijn 

• Steeds nieuwe ‘haakjes’ 

• Content is een middel, geen doel 

 

 

 

 

 

 

 



Lead scoring &  lead nurturing 



Van contentmarketing tot leads? 
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Scoring model: Cyber campaign (simplified) 

# Category Field Values Score (%) 
Total 

Weighting 
Score 

1 

Functional Role CTO 100 

 40% 32 

Risk Mngnt - Risk/Insure. 100 

Finance - CFO 100 

Corporate Operations - CEO 
80 

3 

Segmentation Professional Serv. 50 

 20% 10 
Global Accounts 100 

AGCN 50 

Japan Group 50 
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Number of Employees < 250 20 

5% 2,5 250 - 1000 50 

> 1000 100 

2 

Turnover < 50 mln 50 

35% 21 
50 - 75 mln 60 

75 - 90 mln 75 

> 90 mln  100 

Total   100 65,5 

Profile Fit Rating 

> 75% A 

50 – 75% B 

25 – 50% C 

< 25% D 

Category Time Frame Score (%) Total Weighting Score 

Visited High Value Web Content 

7 days 100 

20% 20 14 days 50 

30 days 25 

Form Submission 

7 days 100 

25% 12,5 14 days 50 

30 days 25 

3+ Website Visits 

7 days 100 

15% 7,5 14 days 50 

30 days 25 

Email Click Through 

7 days 100 

10% 10 14 days 50 

30 days 25 

Events 

<30 days  100 

30% 15 30 – 60 days 50 

> 60 days 25 

    100% 65 

Engage

ment 

Rating 

> 75% 1 

50 – 75% 2 

25 – 50% 3 

< 25% 4 
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Ideal prospect AND engaged 

Pass to sales 



Take away: Team 

• Team 
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Take away: Groei 
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Take away: Volwassenheid 
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Take away: Autoriteit 
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