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Inleiding
Tijdens mijn stage bij Studio Noord, een creative bureau met acht medewerkers, hield ik me bezig met de online zichtbaarheid van drie klanten. Het bureau maakt vooral campagnes voor lokale winkels en culturele instellingen. De website en sociale kanalen groeiden wel, maar het was niet duidelijk welke content nu echt tot aanvragen leidde.
De centrale vraag in dit verslag is: hoe kan Studio Noord met beperkte middelen meer relevante aanvragen uit sociale media halen? Ik keek daarbij naar de relatie tussen bereik, doorklikken en het aantal aangevraagde gesprekken. De stage liep van februari tot en met juni 2026. In die periode heb ik content gemaakt, de cijfers bijgehouden en samen met de vormgever een nieuwe werkwijze opgezet.
Dit verslag beschrijft eerst de opdracht en de context. Daarna volgt de aanpak, met de keuzes die we hebben gemaakt. In de resultaten staan de cijfers en de gesprekken met de klanten. Ik sluit af met conclusies, aanbevelingen en een korte reflectie op mijn eigen leerdoelen.
Context en opdracht
Studio Noord werkt met een klein team en een beperkt budget voor advertenties. De klanten verwachten zichtbaar resultaat, maar willen niet elke maand een nieuwe campagne. Daardoor moet de content langer meegaan en moet elk kanaal een duidelijke rol krijgen.
Uit gesprekken met de eigenaren bleek dat zij vooral waarde hechten aan aanvragen die passen bij hun aanbod. Een post met veel likes maar zonder aanvragen wordt als minder nuttig ervaren dan een kleinere post waaruit twee echte gesprekken komen. Dat sluit aan bij onderzoek naar social commerce, waarin de nadruk verschuift van bereik naar relevantie en vertrouwen (CBS, 2024; Thuiswinkel.org, 2024).
Mijn opdracht bestond uit drie delen:
Het analyseren van de huidige content en de bijbehorende cijfers.
Het maken van een contentkalender voor drie klanten.
Het opzetten van een eenvoudige manier om aanvragen te registreren, zonder extra software.
De grens was bewust klein: geen nieuwe website, geen betaalde advertenties en geen grootschalig onderzoek onder consumenten. Ik wilde vooral laten zien wat binnen de bestaande middelen mogelijk is.
Aanpak
Ik ben begonnen met een overzicht van alle posts van de drie klanten in de laatste zes maanden. Per post noteerde ik het bereik, de doorklikken, de reacties en het aantal aanvragen dat via dat kanaal binnenkwam. Dat laatste was lastig, omdat niet elke aanvraag herleidbaar was. Samen met de klanten heb ik daarom een korte vraag toegevoegd aan het contactformulier: “Hoe heb je ons gevonden?”
Daarna heb ik drie soorten content onderscheiden:
• Bewijs: foto's en korte video's van het werk of het product.
• Uitleg: een tip, een veelgestelde vraag of een blik achter de schermen.
• Uitnodiging: een concrete vraag om een gesprek of bezoek.
Deze indeling hielp om niet elke week opnieuw te beginnen. We konden een bestaand bewijsbericht hergebruiken met een nieuwe uitleg, zonder dat het voelde als herhaling. In de contentkalender kreeg elke week één post per soort, tenzij er een actuele aanleiding was.
Figuur 1 laat het dashboard zien dat ik gebruikte om de belangrijkste cijfers bij te houden. De getallen zijn in dit voorbeeld geanonimiseerd; het gaat om de verhouding tussen bereik, doorklikken en aanvragen.
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Figuur 1 — Overzicht van bereik, doorklikken en aanvragen per week in het stageproject.
Naast de cijfers heb ik met zes klanten en twee collega's gesproken. Die gesprekken waren kort en hadden één doel: begrijpen waarom iemand wel of niet doorklikt. De vragen gingen over herkenning, vertrouwen en het moment waarop iemand contact zoekt.
Resultaten
In de eerste vier weken bleef het aantal aanvragen ongeveer gelijk, ondanks meer posts. Dat was niet verrassend: de nieuwe indeling moest nog wennen en de klanten plaatsten vooral bewijsberichten. Vanaf week vijf nam het aantal doorklikken toe, vooral bij posts met een korte uitleg en een herkenbare foto.
Tabel 1 vergelijkt de eerste en de laatste vier weken. De absolute aantallen zijn klein; dit is een stageproject bij drie kleine klanten, geen landelijk onderzoek. De richting is wel duidelijk: minder posts, meer doorklikken en meer aanvragen.
	Periode
	Posts
	Bereik
	Doorklikken
	Aanvragen

	Week 1–4
	37
	18.400
	312
	9

	Week 9–12
	24
	16.900
	486
	17



De gesprekken met klanten lieten drie patronen zien. Ten eerste wilden mensen eerst het werk zien voordat ze een vraag stelden. Ten tweede hielp een concrete uitnodiging (“wil je langskomen?”) beter dan een algemene oproep. Ten derde vonden klanten het prettig als dezelfde persoon zowel de post als het gesprek deed; dat maakte het contact warmer.
Een onverwachte uitkomst was dat de beste post van de periode geen nieuwe foto had, maar een oude foto met een nieuwe uitleg. De klant herkende het beeld en de tekst gaf een nieuw detail. Dat bevestigt dat hergebruik niet hetzelfde is als herhaling.
Conclusie en aanbevelingen
Studio Noord kan met dezelfde middelen meer relevante aanvragen halen, maar alleen als de content een duidelijke rol krijgt. De stage laat zien dat minder posts met meer samenhang beter werken dan veel losse berichten. De belangrijkste winst zit niet in meer bereik, maar in een betere aansluiting tussen beeld, uitleg en uitnodiging.
Ik doe drie aanbevelingen:
Werk met de drie soorten content en herhaal een succesvol bericht liever met een nieuwe invalshoek dan dat je elke week iets nieuws verzint.
Vraag altijd hoe iemand binnenkwam en houd dat één keer per maand bij. Zonder die vraag blijft het effect van content giswerk.
Laat dezelfde persoon posten en reageren waar dat kan. Vertrouwen ontstaat in het gesprek, niet alleen in de post.
Voor een vervolgonderzoek zou ik willen kijken of deze aanpak ook werkt bij klanten met een groter budget en of de gesprekken meetbaar meer opleveren. Dat viel buiten de stage, maar het is wel de logische volgende vraag.
Reflectie
Ik wilde leren om content niet alleen mooi te maken, maar ook te onderbouwen. Dat is gelukt: ik kan nu uitleggen waarom een post werkt en welke cijfers daarbij horen. Tegelijkertijd merkte ik dat ik te snel wilde optimaliseren. In de eerste weken keek ik vooral naar bereik, terwijl de klanten juist naar de kwaliteit van het gesprek keken.
Een tweede leerpunt is dat ik duidelijker moest vragen wat een klant bedoelt met “meer aanvragen”. Voor de één is dat een volle agenda, voor de ander een eerste kennismaking. Door dat eerder te vragen, voorkwam ik dat we langs elkaar heen werkten.
Ik ben tevreden met het resultaat, maar ik zie ook dat de steekproef klein is. Daarom presenteer ik de cijfers als een richting, niet als bewijs. Dat is precies de voorzichtigheid die ik in een volgend onderzoek wil vasthouden.
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