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Waarom een podcast nooit een doel op zich mag zijn
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HOE PODCASTMARKETING JE HELPT ECHTE
LAKELIJKE RESULTATEN TE HALEN

De podcast-hype voorbij

De kans is groot dat jij of iemand in jouw organisatie dit al eens gezegd heeft: “Moeten wij
geen podcast hebben?” Misschien zag je een concurrent plots uitpakken met een
professionele show. Of je marketingteam hoorde ergens dat audio “het nieuwe goud” is. Voor
je het weet, hangt het in de lucht: jullie moeten er ook iets mee doen. Herkenbaar?

In veel bedrijven ontstaat een podcast dan als los project. Er wordt een naam bedacht, een
jingle gezocht, iemand kent nog wel een studio... en na drie opnames staat de podcast online.
Leuk om te doen? Zeker. Maar strategisch is dit vaak wankel.

Een podcast op zich levert je namelijk geen klanten op. Net zoals een Instagram-account of
een nieuwsbrief op zich dat ook niet doet. Het verschil zit niet in het kanaal, maar in de
strategie erachter.

In deze whitepaper kijken we verder dan “ook een podcast hebben”. We tonen:
e waarom een podcast nooit het doel op zich mag zijn;
¢ hoe je vertrekt vanuit zakelijke doelstellingen;
e wat we bedoelen met podcastmarketing;
¢ hoe je podcast zowel online als offline kansen creéert;
¢ hoe hij past in je mix van owned en paid content;
e en waarom organisch bereik vooral je bestaande publiek bereikt - en je vaak paid
campagnes nodig hebt om nieuwe klanten aan te boren.

Zo eindig je niet gewoon met een “leuke” podcast, maar met een podcast die écht mee aan je
business trekt.

“Het verschil zit nietin
het kanaal, maarin de
strategie erachter.”
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HOOFDSTUK 1: MARKETING BEGINT
NIET MET EEN MICROFOON

1.1. WAAROM “WE WILLEN EEN PODCAST"” EEN SLECHTE STARTVRAAG IS

“We willen een podcast” klinkt ambitieus en modern. Maar inhoudelijk is het ongeveer
hetzelfde als:

e “We willen een brochure.”

e “We willen een TikTok-account.”

e “We willen een billboard langs de snelweg.”

In alle gevallen begin je bij het middel in plaats van bij het doel.

In veel organisaties herken je dit scenario: iemand in het management is fan van een
bepaalde podcast, een marketeer heeft al lang zin om er één te maken, of een bureau stelt
het voor “omdat het hip is”. Voor je het weet, staat er opnameapparatuur in de
vergaderruimte en is de eerste aflevering een feit.

Na een paar maanden duiken vaak dezelfde symptomen op:
e onderwerpen en gasten vinden, wordt steeds moeilijker;
¢ het publicatie-ritme begint te schuiven;
e de cijfers vallen tegen en niemand weet of dat goed of slecht is;
e intern begint men te vragen: “Waarom doen we dit eigenlijk?”

Dat is niet omdat podcasts “niet werken”, maar omdat de startvraag verkeerd was. Je bent
begonnen met de vorm, niet met de vraag wat die vorm voor je bedrijf moet opleveren.
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