Marketing-Redactie Samenwerking:
Van Silo’s naar Synergie

Het operationele playbook voor Chief Content Officers om de kloof te
dichten tussen redactionele integriteit en commerciele conversie.

Strategische Blueprint voor

de Nederlandse Markt fra]']k_news
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MARKETING REDACTIE

De route van vertrouwen
naar conversie.

Onafhankelijke lezerswaarde
Focus ; -

i en journalistiek.
Bouwmateriaal om

campagnedoelen te bereiken. Rol van Content Het onafhankelijke eindproduct.

I I I FEn

ROAS, CPA, Leads. KPI’s Time-on-page, Vertrouwen, Bereik.

Het Resultaat: Een niemandsland van content die of
plat commercieel is, 6f nergens naar converteert.
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Waarom de ‘Chinese Muur’ nu strategisch onhoudbaar is

~

Al & GEO (Generative Engine Optimization)

Al-chatbots overtuigen kopers voor
websitebezoek. Alleen diepe redactionele
expertise overleeft Al-filters; klassieke SEO
vervalt.
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Inefficiéntie & Budgetverlies

Gebrek aan datadeling betekent dat redacties
blind varen en marketing budget verspilt aan
content zonder autoriteit.

-
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Inconsistente Merkboodschap -!
De consument ervaart een bipolaire

Authenticiteit is de enige valuta.

Transparantie en integratie staan merkidentiteit: een harde kloof tussen
niet gelijk aan het opgeven van onafhankelijke verhalen en agressieve
redactionele onafhankelijkheid. sales-funnels.
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De Synthese:
Van Lineaire Funnel naar de Trust-to-Conversion Loop

Autoriteit Data &
Opbouwen Intentie

/

REDACTIONEEL COMMERCIEEL
' Leads

DOMEIN __ | DOMEIN

|
vemwe" HET SYNERGIE PUNT

Data stuurt redactionele relevantie.
Redactionele kwaliteit drijft
commerciéle actie.
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Het Framework: 5 Stappen naar Geintegreerde Content Teams

DUURZAME SYNERGIE

|
MISSIE | STRUCTUUR PROCES | TECHNOLOGIE CULTUUR
Overlappende Governance & Gestructureerde Eén bron van Wederzijds
doelen & | werkbare | handoffs & | waarheid & | leren &
strategie teamrollen workflows datadeling respect

Dit model biedt een kant-en-klaar operationeel framework zonder in te leveren op redactionele onafhankeliikheid.
frank.news




Stap 1 - Missie: Gedeelde Doelstellingen
(De Osmose Membraan)

VLOEIENDE DOORSTROOM:
- Lezersgedrag & data-inzichten
- Strategische merkthema's

HARDE GRENS:

- Directe commerciele
iInmenging in redactionele
oordelen

- Vroegtijdige briefings
- Verborgen agenda's
\ , \
COMMERCIELE REDACTIONELE
DATA 3 CREATIE
\ i \ \
VLOEIENDE DOORSTROOM: HARDE GRENS:

- Directe commerciéle inmenging
in redactionele oordelen
- Verborgen agenda’s

- Lezersgedrag & data-inzichten
- Strategische merkthema's
- Vroegtijdige briefings

= -

Formuleer één gezamenlijke
contentstrategie op directieniveau.
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Leg de non-negotiables
compromisloos vast.

Benoem overlappende doelen
(bijv. Engaged Time + Lead Quality).
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Stap 2 - Structuur:

Het Operationele Governance Model

Cross-functional Pods

[ Chief Content Officer (CCQ) ]

)]

r

C [ Hoofd Marketing J )

Marketing
Planning Cycli

Cross-functional Pods

C [ Hoofdredactie J >

Fysiek gestationeerd bij de redactie
——> om vroegtijdig distributie- en
GEO-kansen te spotten.

ge
Redactie
& N
3
Y
),
De Embedded
Marketeer
e L

GOVERNANCE KPI

Metric: Time-to-publish

Focus: Gemeten over het totale
ketenproces in plaats van de losse

afdelingssilo's.
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Stap 3 - Proces:
De Content Go-to-Market (GTM) Workflow

Fase 1: Ideatie Fase 2: Creatie Fase 3: Optimalisatie Fase 4: Distributie

Campagne uitrol
& Promotie

MARKETING * Cruciaal moment:

voorkomt verrassingen.

GEZAMENLIJK dGatefamnzflgge& —>| Feedbackloop |
(SYNERGIE) b
hrlE mg SEQ, GEQ & conversie-elementen
toevoegen zonder de tone of voice te breken.

Productie met
onafhankelijke
REDACTIE redactionele

autonomie

PROCES KPI's:
- lteration cycles (streven naar max. 2 rondes)
- Stakeholder Satisfaction Score

frank.news




Stap 4 - Tools: Sloop de Datasilo’s

CRM / Sales Data \
COMMERCIELE
UNIFIED INZICHTEN
CO NTENT (Conversie & Attributie)

PLATFORM

Website Analytics
(Eén Gedeelde Bron van Waarheid)

REDACTIONELE
INZICHTEN
(Time-on-page & Loyaliteit)

- Workflow Management
- Shared Editorial Calendar

Social Listening

Kernprincipe: Als beide teams naar verschillende dashboards kijken, spreken ze een TECH KPI:
Tool Adoption Rate door

andere taal. Integreer gedrag en interacties om één waarheid te creéren. beide afdelingen.




Stap 5 - Cultuur: Wederzijdse Nieuwsgierigheid

JOURNALISTIEK COMMERCIEEL
DNA DNA

Voor Redacteuren: Voor Marketeers:
- Training in commercial - Training in authentieke
awareness. storytelling.

- Minder territoriumdrift,
dieper begrip voor
geloofwaardigheid en
redactionele ‘merkstem’.

- Begrip van de ‘waarom’:
wat levert content op? Hoe
converteert de lezer?

CULTUUR KPI: Cross-functional project participation.




De Nederlandse Marktcontext:
Benchmarks & VVerschuivingen

Verschuiving

Nederlandse mediaplanners en
topmerken stappen agressief
over van platte bereik-funnels
naar hoogwaardige content
loops.

N7

Expertise = Autoriteit

Zichtbaar in de sterke groei van
branded podcasts en expert-
content formats ter vervanging
van klassieke advertorials.

nlnu/
N

Proces = Rust

Uniforme processen creéren
aantoonbaar meer rust in de
organisatie en ontsluiten direct
nieuwe commerciele kansen.

iEN

Bron: Frankwatching & Marketing Report Trends 2026.
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Operationele Realiteit:
Do’s en Don'ts in Samenwerking

SILO GEDRAG (DON'T) SYNERGIE GEDRAG (DO)
>
= | Marketing vraagt redactionele input pas 1 Redactie en Marketing bouwen gezamenlijk
% dag voor livegang van een campagne. aan de strategische kwartaalkalender.
o
P
; g Onduidelijkheid leidt tot verborgen Het RACI-model is heilig: messcherp wie
< o | machtsspelletjes over distributie en budget. | beslist over onderwerp, timing en promotie.
> &
=
m | Redactie ziet marketing als ‘platte verkoop'. Wederzijds respect voor de unieke metrics;
E Marketing ziet redactie als ‘onwerkbaar traag’. | expertises worden naadloos gecombineerd.
E Werken via gescheiden e-mailthreads en Uniform werken en communiceren vanuit éen
E verborgen Word-documenten. gedeeld digitaal platform.




De Transformatie Roadmap:
Van Kickoff tot Eerste Campagne

Structuur & Missie

Proces & Tech

Cultuur & Executie

Wk 1-2: FOUNDATION

Wk 3-4: DESIGN

WK 5-6: BUILD

Wk 7-8: LAUNCH

C-Level kickoff &

‘Non-negotiables’ vaststellen

Governance &
RACI-matrix vaststellen

GTM Workflow uittekenen &
Tools selecteren

Implementatie shared
redactionele kalender

Start storytelling & commercial
awareness training

Lancering eerste volledig
geintegreerde pilot-campagne

DOEL.: Volledig operationeel in 8 weken met behoud van dagelijkse productie.
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Meetbaarheid:

Het C-Level Synergie Dashboard

Content Performance
(De Qutput)

- Redactionele metrics:

Time-on-page & Engagement

- Commerciele metrics:
Kwalitatieve conversie & CPL

Process Efficiency
(De Motor)

\ 2.1 Dagen /

- Doorlooptijd van idee tot
publicatie (Time-to-publish)

- Frictie-index: Aantal benodigde
revisierondes

Team Synergy
(De Cultuur)

g ——_\_\_\__

9.2/1 0\
\ 4

- Interne cross-functional
tevredenheidsscores

- Cross-functional project
participation rate

Succes is niet langer ‘heeft marketing de target gehaald?’

maar ‘werkt de content-loop optimaal?’

frank.news



Budget Richtlijnen:
Investeren in de Transformatie

A

Trainingsprogramma’s
gsprog

N

Dedicated Liaison

- Externe change
management begeleiding.

- Vakinhoudelijke training:
Commercieel denken voor
redacteuren & Storytelling
voor marketeers.

NN

\K
e N
Tools & Tech Stack
| \\\“H.
- Licenties voor workflow & Bae
content integratie (bijv.
eéen Unified Platform).
- Investering in data-
koppelingen tussen CRM en
webanalytics.
| =7
Operationele CAPEX L
..—~—"'"_PF_FF
T % |
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Kennis & Cultuur OPEX

- Investering in de
‘Embedded Marketeer' rol.

- Vrijmaken van FTE of
budget voor herallocatie
om de kloof fysiek te
dichten.

-

Human Capital

A
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ROl Verwachting: Terugverdientijd binnen 2 kwartalen door reductie van contentverspilling en daling van frictiekosten.
ROI Verwachting: Terugverdientijd binnen 2 kwartalen door reductie van contentverspilling en daling van fricg
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De Blueprint in de Praktijk:
Een Transformatie Case

ﬁ Uitdaging: Grote Nederlandse uitgever worstelde met redactioneel hoogstaande content die nul leads genereerde. ﬂ

| DE INTERVENTIE HET RESULTAAT
- = . - - P [& . =
—». - Volledige implementatie van één Behoud van Autoriteit
geintegreerd commercieel plan. 0% daling in journalistieke vertrouwensmetrics.
S e Introductie van gezamenlijke briefings F 40% Snellere Time-to-Market
vanaf de ideatiefase. | Dramatische afname van interne frictie en revisiernndes._l

= - Plaatsing van twee Embedded

; . Stijging Kwalitatieve Conversie
Marketeers direct op de redactievloer. A Jaing
uthentieke content fungeerde als de sterkste

lead-generator.




Executie: Quick Wins met |

Onmiddellijke Im pact | | DAG 14: Eén Gedeelde KP!

Definieer samen exact één
gezamenlijke KPIl voor de best

presterende ‘hero-content’
van de komende maand.

DAG /: De Kruisbestuiving

Nodig structureel één redactielid
uit bij de wekelijkse marketing

DAG 1: Toegang Delen performance stand-up. Creéer
bewustzijn van de cijfers.

| Geef Marketing direct
‘view-only’ toegang tot de actuele
redactionele planning.
Transparantie vereist geen budget.

Doelstelling: Breek de operationele muur af binnen 2 weken,
zonder de formele governance direct te hoeven wijzigen.




‘ Actieplan: Jouw 3 Stappen

voor Morgenochtend
Z

Plan de Alignment Meeting

Breng de CMO en Hoofdredacteur (of CCO) fysiek samen in één ruimte. Geen afgevaardigden.

7
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Kies exact eén Pilot Project
Selecteer de eerstvolgende grote hero-campagne om het geintegreerde go-to-market proces risicoloos te testen.
7
4 g =
Sloop de eerste digitale barriere
Stop per direct met gescheiden e-mail communicatie over content; migreer dit naar één gedeeld digitaal kanaal.
A

¢ 4 Authenticiteit ontstaat uitsluitend op het snijvlak van onafhankelijke
[} redactionele kwaliteit en scherpe commerciéle focus.




