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 Voorwoord

 Dit boek is het resultaat van een plezierige, intensieve samenwerking. Hoe het tot stand kwam, is een mooi verhaal: een mix van oude schrijfwetten, creatieve gedachtespinsels en vooral veel ervaring met het schrijven van commerciële teksten, online en in print.

  

 Ellis: Er was eens …

  

 Ruim tien jaar geleden zag de eerste druk van Commercieel en creatief schrijven het licht. Het werd enthousiast ontvangen door schrijvers op zoek naar inspiratie voor commerciële teksten. Een ervan vergeleek het met een kookboek: ‘Het boek staat vol met praktische recepten die zorgen voor bondige, aantrekkelijke, commerciële teksten.’ Ook trainers en docenten in marketingcommunicatie maakten er graag gebruik van. Ik was er zelf een van en zag dat deelnemers aan mijn trainingen blij waren met de praktische tips, voorbeelden en opbouwmodellen. Na vijf jaar volgde een geactualiseerde herdruk, en verscheen het ook als e-book.

  

 Nog eens vijf jaar later bleek het boek ingehaald door de tijd. Online schrijven kwam er slechts zijdelings in aan de orde. En hoewel ik zelf inmiddels volop schreef voor digitale media, vond ik dat een echte specialist moest zorgen voor de noodzakelijke online aanvulling en verdieping. En toen kwam Joyce … Wat een vakvrouw, en wat een heerlijk schrijfmaatje!

  

 Joyce: en toen …

  

 Op een dag in 2017 schoot de uitgever van Commercieel en creatief schrijven mij aan. ‘Zeg, wil jij geen boek schrijven?’ vroeg ze. ‘We zoeken een coauteur om over online copywriting te schrijven. Interesse?’ Toevallig stond een boek publiceren op mijn bucketlist. Maar dat het dit boek zou worden, overtreft mijn stoutste dromen.

  

 Een aantal jaren terug heb ik wervend leren schrijven met behulp van dit boek. Er staat nog een exemplaar in mijn boekenkast, met beduimelde pagina’s vol notities en ezelsoren. Dat ik aan deze herziene editie mocht meeschrijven, is dan ook een grote eer. Dit boek vormde mijn basis in marketingcommunicatie. Misschien geldt dat voor jou ook. Ik hoop dat je profiteert van mijn kennis en ervaring, die ik met veel plezier met jou deel.

  

 Van ons, voor jullie

  

 We hebben elkaar gevonden in inhoud en schrijfstijl, en dat is bij coproducties niet vanzelfsprekend. Maar sprookjes bestaan en dit sprookje kreeg een happy end. Samen bedanken we Joke Carlier van uitgeverij Thema, die ons bij elkaar heeft gebracht en er zo voor heeft gezorgd dat het boek (met een nieuwe titel!) weer heel wat jaartjes mee kan. Ook bedanken we Janneke van der Loo voor haar uitstekende feedback op hoofdstuk 3.

  

 Ben je schrijver van commerciële teksten, redigeer je ze en/of vervul je regelmatig de rol van opdrachtgever, dan wensen we je veel plezier bij het lezen en het soepel uitvoeren van jouw tekstproducties!

  

 Ellis Buis

 Joyce Hardholt
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 Leeswijzer

 Dit boek bestaat uit vier hoofdstukken. Hoofdstuk 1 bevat een stappenplan dat je helpt bij het organiseren van je schrijfproces: vanaf de voorbereiding op het schrijven tot en met de afwerking van de definitieve versie. Ook bevat dit hoofdstuk praktische tips als je voornamelijk teksten redigeert of overweegt om het schrijven van een tekst uit te besteden.

  

 Hoofdstuk 2 gaat over creatieve en wervende zinnen. Je leest hoe je een creatieve invalshoek vindt voor je tekst, hoe je koopmotieven opspoort en verwerkt, en natuurlijk krijg je handvatten voor aantrekkelijke, prettig leesbare zinnen.

  

 Hoofdstuk 3 gaat in op wat schrijven voor online zo speciaal maakt. Het is een verdieping op de basis in hoofdstuk 1 en 2. Je leest hier over online leesgedrag en je leert om onweerstaanbare teksten te schrijven voor het internet, die ook op mobile websites goed scoren. Ten slotte ontdek je de wereld van SEO (Search Engine Optimalization ofwel zoekmachineoptimalisatie) en hoe je jouw teksten vindbaar maakt.

  

 Hoofdstuk 4 behandelt tekstsoorten die horen bij commercieel schrijven. Je krijgt tips voor onder andere webpagina’s, social media, blogs en artikelen, pers- en nieuwsberichten, e-zines, direct mail, uitnodigingen en folders.

  

 En dan zijn er nog wat extra’s. Dat zijn bijvoorbeeld de tips die je in de meeste paragrafen geserveerd krijgt. Je herkent ze aan de !. Verder staat aan het eind van elk hoofdstuk een handige checklist. Zo’n checklist is fijn als je dit boek na het lezen als naslagwerk gebruikt.

 Dit boek bevat ook een casus. Deze is bedoeld voor trainers en docenten die dit boek gebruiken in lessen marketingcommunicatie of schrijftrainingen. Maar ook als je in je eentje wilt oefenen met wat er in dit boek aan bod komt, kun je hieruit je inspiratie halen.

 Tot slot bevat dit boek een trefwoordenregister. Dit register helpt je om snel iets terug te vinden in de 236 pagina’s die dit boek telt.

  

 Misschien denk je: ik wil alleen weten hoe ik een blog schrijf, dus ik klik gelijk door naar paragraaf 4.4. Maar we hebben dit boek niet voor niets zo geschreven, dat de eerste drie hoofdstukken de basis vormen voor wat in hoofdstuk 4 aan de orde komt. Lees dus ook (delen van) de eerste drie hoofdstukken, zeker als je:

 	nog geen ervaring hebt met marketingcommunicatie

	wilt weten hoe je tot een creatieve invalshoek komt

	formuleertips wilt

	en/of nog weinig ervaring hebt met online schrijven.






 1 
In vier stappen naar een wervende tekst

 
 1.1 Inleiding

 Creatief en commercieel schrijven, hoe doe je dat? En hoe zorg je ervoor dat je je lezer zo ver krijgt dat hij iets doet: doorklikken naar een volgende pagina, informatie opvragen, zich aanmelden, iets kopen? In films gaat dat gepaard met zuchten, moeilijk kijken en vooral: veel schrijven, vaak alles weggooien en opnieuw beginnen. Gelukkig geldt het ‘eind goed, al goed’. De schrijver krijgt op het laatst een gouden inval en schrijft als in trance de tekst in één keer foutloos op papier.

  

 In het echte leven is schrijven een gestructureerd proces. Hoe gek het misschien ook klinkt: een voorbereiding volgens een vast patroon brengt je het verst en komt zelfs je creativiteit ten goede. Dus laat het toetsenbord even met rust en investeer in je voorbereiding. De tijd die je daarin steekt, verdien je dubbel en dwars terug in de volgende stappen van dit hoofdstuk.

 Als je zelf niet de schrijver van een tekst bent, maar redacteur of opdrachtgever, dan is dit ook een waardevol hoofdstuk. Je krijgt een idee van hoe een schrijftraject eruitziet, hoe je briefing eruit kan zien en hoe je het beste feedback kunt geven. Ook lees je tips die je kunt gebruiken bij het selecteren van een freelancer of tekstbureau.

 
 1.2 Stap 1: voorbereiden

 De eerste stap van commercieel en creatief schrijven is nadenken: in kaart brengen wie je lezer is, hoe je die het beste bereikt en wat hij of zij (verder omwille van de bondigheid consequent hij) graag van je wil horen. Pas daarna kun je verder met stap 2 van je brainstorm: selecteren en structureren. Daarna ga je echt tekstschrijven, en ontstaat het concept. Dit is stap 3. Bij stap 4 scherp je je concepttekst aan en je zorgt voor een eindcontrole inclusief eventuele (online) testen.

  

 Een van de missers in marketingcommunicatie is uitsluitend zenden: jij als aanbieder weet heel goed te vertellen wat je aanbiedt, maar je vergeet te vermelden wat de klant eraan heeft. Een andere misser is niet goed nadenken over hoe, waar en wanneer de lezer jouw boodschap leest, en wat dat betekent voor mediumkeuze en tekstopbouw. Ook wil je voorkomen dat je te veel te melden hebt in één keer, aan te veel verschillende lezers. Schieten met hagel noemen we dat. Je raakt mogelijk altijd wel wat, maar niet zo trefzeker als met een loepzuiver afgesteld vizier. Om dit heel snel uit te leggen geven we je een oud maar nog steeds verhelderend basismodel, het ZBMO-model.

 
 1.2.1 Het ZBMO-model

 Bij alle teksten is er sprake van een zender (Z) die de ontvanger (O), een boodschap (B) stuurt via een medium (M). Het ZBMO-model laat zien wat lezersgericht schrijven betekent. Namelijk: dat Z zich richt op de interesses en behoeften van een specifieke O, hierop zijn B afstemt en zijn keuze voor een M bepaalt. Alleen dan bereikt Z zijn doel en is er sprake van effectief commercieel schrijven.
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 Een basisbegrip in communicatie: het ZBMO-model
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 Schrijven in stappen, 40-20-40

  

 Het ZBMO-model is een sterk vereenvoudigd model, maar het leert je een aantal dingen die de basis vormen van commercieel schrijven. Je moet weten:

 
 	wie je zelf bent, wat je wilt communiceren als zender

	wie je klant is en wat zijn behoeften zijn

	langs welke kanalen je de lezer het beste bereikt

	hoe je de lezer prikkelt en in staat stelt om snel in actie te komen, zodat jij daar weer op kunt reageren.



 Deze vragen vertalen we verderop in deze paragraaf in een aantal bouwstenen voor marketingcommunicatie. Voor we dat doen, volgt hier eerst een toelichting op het hoe en waarom van een gefaseerd schrijfproces, ook wel het 40-20-40%-model genoemd.

 
 1.2.2 Schrijven in stappen: 40-20-40%

 Stel dat je je schrijftijd in 100% zou kunnen opdelen. Die 100% kan anderhalf uur zijn voor een korte blog of een halve dag voor een wervend artikel in een e-zine. De getalsmatige verdeling van je schrijftijd zie je hiernaast. Je ziet in dit staatje niet alleen een verdeling van het schrijfproces in drie fases met de procenten 40-20-40, je ziet ook een stappenplan ontstaan. De eerste fase van 40% bestaat uit stap 1 (inventarisatie) en stap 2 (creatie, selectie en structuur ). Deze stappen krijgen als kapstokbegrip het woord voorbereiding.

 We lichten een aantal trefwoorden uit figuur Schrijven in stappen, 40-20-40 toe.

  

 Voor schrijvers met haast: het is een misvatting dat schrijven volgens het 40-20-40-principe meer tijd kost. Als je huidige werkwijze inhoudt dat je schrijft, nadenkt, schrijft, schrapt, nadenkt, verplaatst, schrijft, schrapt en verplaatst, is schrijven in stappen efficiënter in tijd. Maar de echte winst is dat je tekst gegarandeerd een doordacht, doelgericht, compleet en toch bondig stuk wordt.



  

 TEKSTDOEL

 Laten we kijken naar de B van boodschap in het ZBMO-model. Je begint je voorbereiding met het benoemen van je (tekst)doel. Vraag je af wat je met je tekst wilt bereiken. Dat kan zijn:

 
 	mensen informeren over een nieuw product, of een nieuwe dienst of over je organisatie

	mensen helpen en inspireren door je expertise met hen te delen; door lezers te binden en boeien wil je bijvoorbeeld een community of fanbase creëren; je wilt dat ze jou gaan volgen via social media, of je wilt bijdragen aan de naamsbekendheid van je organisatie

	mensen aanzetten tot een concrete actie: het kopen/afnemen van een product/dienst, zich aanmelden voor de nieuwsbrief, iets downloaden, je website bezoeken of een adviesgesprek aanvragen

	mensen uitnodigen voor een bijeenkomst, demonstratie of ander evenement

	mensen vertellen hoe ze iets moeten doen: informatie opvragen, bestellen.



 In marketingcommunicatie gaat het vaak om een informatief doel (beschrijven, uitleggen), een persuasief doel (adviseren, overtuigen) of een sociaal doel (een relatie aangaan met de lezer of die onderhouden). Meestal gaat het om een combinatie van doelen die leiden tot conversie of een actie. Als je een uitnodiging schrijft, wil je graag dat de lezer het evenement bezoekt waar je over schrijft. Daarnaast wil je informatie geven over het wat, waar en wanneer. Maar je zult je wervende doelstelling niet bereiken als je geen aandacht besteedt aan de relatie die je met de lezer hebt of wilt aangaan. Hij moet je vertrouwen en op zijn minst het gevoel krijgen dat je als aanbieder deskundig bent en dat je zijn behoeften kent en vervult. Dat laatste is de ‘What’s in it for me-vraag’, die we in hoofdstuk 2 verder invullen als we praten over het verwerken van koopmotieven in je tekst.

  

 ONDERWERP AFBAKENEN

 Wat wordt precies het onderwerp van je artikel, je folder of je Facebookbericht? Gaat het om een serie bestaande producten of om een nieuwe dienst of nieuw product? Is het een voorjaarsmailing waarin je niet al je promotionele kruit moet verschieten, omdat er ook nog een zomer-, najaars- of winterversie moet komen? Welke informatie heeft de lezer mogelijk al over je aanbod?

  

 Een valkuil voor commerciële schrijvers is soms dat de opdracht te breed is, bijvoorbeeld: ‘Graag een wervend stukje over ons administratiekantoor voor een business-to-businessmagazine.’ Je zult toch willen weten welke aspecten van de dienstverlening je voor het voetlicht gaat brengen? Welk klantprobleem lost de dienstverlening op/welke behoefte wordt vervuld? En welk onderdeel of welke invalshoek spreekt de lezers het meeste aan? Waarin ben je onderscheidend? ‘Wij zijn een administratiekantoor en werken voor het MKB’ als kernboodschap is niet onderscheidend. En saai. En geschreven vanuit de zender. Maar daarover in hoofdstuk 2 meer.

 
 1.2.3 Merkwaarden meenemen

 Wie ben jij? Wie zijn jullie? Maakt dat überhaupt wat uit als je een reis of nieuwbouwwoning wilt verkopen aan een consument, of als je die via je website een verzekering wilt laten afsluiten? Het antwoord is: ja. Want de potentiële koper wil niet alleen vertrouwen hebben in het product, maar ook in de aanbieder.

  

 We moeten het dus hebben over merkwaarden en tone of voice. De merkwaarden van IKEA bijvoorbeeld: goed ontworpen, functioneel, duurzaam, betaalbaar design en toegankelijk voor zo veel mogelijk mensen. De tone of voice van een tekst is hoe je in je keuze van woorden en zinnen laat zien wat je merkwaarden zijn. Deze toon maakt de tekst van een aanbieder herkenbaar en onderscheidend. Daarom is het van belang dat je bij het schrijven van je commerciële tekst weet wat je merkwaarden zijn. Ze horen bij de Z van zender in het ZBMO-model. Alleen dan kun je de doelgroep bedienen met relevante content en tegelijkertijd bouwen aan je merkidentiteit.

 Dus: leg net als IKEA vast waar je organisatie voor staat, ook als jij schrijft voor een kleiner bedrijf of voor jezelf als zzp’er. Want de inhoud van je tekst verandert per uiting, maar de tone of voice nooit. Wie optimistisch en eenvoudig in zijn merkwaarden heeft, kijkt wel uit om veel niet of nooit te gebruiken in zijn tekst, of het woord probleem of desbetreffende. Meer over een vlotte en klantgerichte formulering lees je in hoofdstuk 2. Maar eerst: hoe krijg je je lezer(s) op je netvlies?

  

 Heeft jouw organisatie een huisstijl of schrijfwijzer? Om op een eenduidige manier met je klant te communiceren is het belangrijk om richtlijnen vast te leggen. Dat geldt voor afspraken over vormgeving en voor afspraken over de stijl van schrijven.



 
 1.2.4 Voor wie schrijf je?

 Voor wie schrijf je je tekst? Dat is niet zo’n moeilijke vraag, denk je.

 ‘Voor de lezer van mijn website. Voor de koper van onze dienst of ons product.’ Ja, dat is zo. Maar wat boeit die lezer? Wat zijn zijn belangrijkste behoeften? In welke fase van het koopproces zit hij? Wat weet hij al van je dienst of product? Welke woorden trekken zijn aandacht? Een analyse van je lezers is ontzettend belangrijk, de O’s uit het ZBMO-model.

  

 IS HET EEN HOMOGENE OF HETEROGENE LEZERSGROEP?

 Een homogene lezersgroep is een groep lezers die dezelfde achtergrond en interesses heeft. Je kunt dan waarschijnlijk toe met één versie van de tekst. Denk aan een theater dat buiten het reguliere programma voorstellingen van een beroemde opera heeft ingekocht. De marketingafdeling maakt een e-mailing voor alle kopers van operakaartjes nu en in een recent verleden. Het is een veilige aanname dat zij graag iets horen over dit aanbod.

 Een heterogene lezersgroep bestaat uit verschillende groepen lezers. Dat is een gegeven waar je iets mee moet. Meestal betekent het dat je verschillende versies van een tekst moet schrijven, mogelijk voor verschillende media. Je schrijft bijvoorbeeld twee versies van een artikel: een voor de lezer van een vakblad die al veel voorkennis heeft, en een voor een breed publiek in een populair tijdschrift.

  

 Het grote voordeel van online marketing is dat je gedetailleerder en goedkoper kunt segmenteren. De ontvangers van je e-zine krijgen bijvoorbeeld niet dezelfde mailing, maar eentje die is toegespitst op hun behoeften en interesses. Dit kost je niets extra, behalve de tijd om verschillende mailings op te stellen. Ook op social media deel je berichten die invulling geven aan de wensen van je doelgroep. Op Facebook plaats je bijvoorbeeld een inspirerende quote en op LinkedIn een diepgaand interview met een expert. Zo spreek je de verschillende doelgroepen aan met content die voor hen écht relevant is.

  

 Is je doelgroep wel heel breed, en maken ook niet zo ervaren lezers er deel van uit? Van dergelijke teksten wordt gezegd dat ze een B1-niveau moeten hebben: weinig tekst, korte zinnen, geen moeilijke woorden, tussenkopjes gebruiken, goed visueel ondersteunen. In hoofdstuk 2 lees je meer over B1-taal. De conclusie lees je vast hier: eigenlijk is B1-schrijven geen apart kunstje, maar een kwestie van je goed inleven in een haastige, niet-ingewijde lezer.



  

 WAARUIT BESTAAT DE VOORKENNIS VAN DE LEZER?

 Met voorkennis bedoelen we of je lezer je bedrijf en zijn producten of diensten kent. De online vertaling zie je terug in bijvoorbeeld retargeting met banner advertising. (Dat houdt in: de bezoeker van je website benaderen met jouw advertenties lang nadat hij jouw site heeft verlaten.) Het is goed om te weten of je lezer een trouwe, tevreden afnemer is, of een potentiële klant die nog helemaal overtuigd moet worden van de meerwaarde van jouw organisatie en aanbod.

  

 HANDIG: PERSONA EN MOODBOARD

 Persona’s zijn handig om je doelgroepanalyse om te zetten in een werkbaar model. Je bedenkt vertegenwoordigers van je doelgroep alsof het echte mensen zijn. Elke persona krijgt een naam, leeftijd, geslacht, hobby’s en gedragskenmerken. Op welke kanalen is hij te vinden? Wat bekijkt of leest hij graag? Een persona krijgt ook echt een gezicht door er een foto bij te kiezen. Besteed vooral ook aandacht aan de relatie tussen de persona en jouw aanbod. Welk probleem heeft hij dat jouw product of dienst oplost? Wat en waarom wil de persona juist bij jou kopen? Wat zijn zijn verwachtingen en behoeften? Hoe blij, trots, tevreden is hij met zijn aankoop of actie?

  

 MOODBOARD

 Een moodboard ken je waarschijnlijk als visueel hulpmiddel om een bepaald gevoel op te roepen. Denk aan mode en interieurinrichting. De visuele component is heel belangrijk. Maar een moodboard als doelgroephulpmiddel gaat verder dan beelden en kleuren. Je kunt er (emotie)woorden, citaten en koopmotieven in opnemen waarvan je weet dat ze resoneren bij de doelgroep. Welke teksten hebben in het verleden goed gewerkt en waarom? Wat zijn de trends die passen bij deze doelgroep en waar blijven ze ver van weg? Zo’n mood- of conceptboard komt van pas als start van een van de brainstormtechnieken in hoofdstuk 2, waarin we ingaan op het creatieve proces.

  

 HOE BEREIK IK DE LEZER?

 Een voorbeeld. Om je lezers ervan te overtuigen dat je de beste stofzuiger voor particulier gebruik verkoopt, en dat je een schitterende inruilactie hebt, kun je bijvoorbeeld de volgende dingen doen:

 
 	een advertentie plaatsen in een tijdschrift

	een online banner inzetten

	een blog schrijven met tijdbesparende tips voor een schoon huis

	een e-mailing sturen naar alle klanten in je bestand

	erover posten op social media.



 In marketingcommunicatie heet dat een communicatiemix. Online is er al de uitgekiende kruisbestuiving van website, e-zine en Facebook om maar eens wat te noemen, en het papieren kanaal van folders, magazines en kranten komt daarbij.

  

 Zo’n communicatiemix is handig weer te geven in een communicatiematrix. In de matrix hieronder staan de doelgroepen afgezet tegen de middelen die je inzet om deze doelgroepen te bereiken. Het is een vereenvoudigde versie van een matrix voor Het Westen Makelaars, de fictieve makelaar in de casus achter in dit boek (zie bijlage 1).

  

 In deze matrix zijn de belangrijkste doelgroepen van Het Westen Makelaars afgezet tegen de middelen. Een kruisje geeft aan welk middel voor welke doelgroep bestemd is. De keuze voor de juiste media in een goede mix is een belangrijke stap in marketingcommunicatie. Een verkeerde keuze zorgt ervoor dat je mogelijk briljante uiting je doelgroep niet bereikt.

 
 1.2.5 Planning

 Een belangrijke vraag bij je voorbereiding is: wanneer moet de tekst klaar zijn (wat is de deadline)? Een nieuwsbericht voor je website schrijf je binnen een uur. Voor het schrijven van een brochure heb je meer tijd nodig. Hoeveel tijd je nodig hebt, zal dus per medium verschillen. Maar ook je kennis van het product of de dienst speelt een rol, en je schrijfervaring.

  

[image: vlo-bw-FIN-DRUKKER-27]

 Deel communicatiematrix Het Westen Makelaars

  

 Van belang is dát je plant. Je kunt objectiever naar je tekst kijken als je deze af en toe weg kunt leggen. Een tekst moet als het ware kunnen ‘rijpen’. Bouw als het kan een testfase in.

  

 Als je tekst deel uitmaakt van een grotere productie, een jaarverslag, een magazine of een nieuwe site, is de planning vaak complex, omdat je afhankelijk bent van derden, zoals collega’s die input aanleveren en een vormgever.

 In publicaties over de planning van online marketing kun je de begrippen contentstrategie en contentkalender tegenkomen. In de contentstrategie zet je de kaders neer voor de content die je nodig hebt om in te spelen op de wensen van je beoogde publiek en de doelstellingen van je organisatie. Welke content ga je inzetten voor welke doelgroep? Wanneer en via welk kanaal? Wat wil je ermee bereiken? In de contentkalender plan je welke teksten en andere content je gaat publiceren en via welke kanalen.

  

 Plan de productietijd niet te krap. Houd rekening met onvoorziene omstandigheden. Bij drukwerk kun je het beste een paar dagen tot twee weken extra incalculeren. Houd bij mailings en uitnodigingen per post rekening met verpakken en verzenden.



 
 1.2.6 Randvoorwaarden

 Een van de randvoorwaarden om doeltreffende marketingcommunicatieacties goed uit te voeren is budget. Soms sterven goed uitgedachte marketingideeën in schoonheid, omdat de uitvoering te duur of omslachtig is. Dat wil je graag weten voor je uitgeschreven tekst er is. Stap 1 van schrijven in stappen is dus ook bedoeld om te checken of je idee uitvoerbaar is.

  

 Er zijn meer randvoorwaarden:

 
 	Kun je de productie zelf doen of niet? Heb je een vormgever of fotograaf nodig? En als je organisatie besluit om bijvoorbeeld e-zines te maken, kun je een template dan zelf opmaken en beheren? Zijn er manuren genoeg om content te bedenken en te produceren?

	Zijn er beelden, video’s of presentaties waarmee je kunt werken? Hoeveel zijn het er? Wat voor soort materiaal is dat: foto’s, tekeningen, filmpjes, infographics, slideshares, webinars? Gebruik je kaderteksten? Bij veel media is de visuele component een go or no-go voor de lezer: gaat hij met je tekst in zee of niet? En je wilt in tekst niet uitleggen wat op een plaatje te zien is: een goede foto vertelt meer dan 1000 woorden. Niet zelden wordt de foto bij een artikel pas gekozen als de tekst er is. Zonde! Eerst een idee van het beeld, dan de tekst.

	Wat
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