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De wereld van AI en al haar mogelijkheden is op z’n zachtst gezegd overweldigend. Op letterlijk 
elk thema ontstaan nu AI-oplossingen. In Co2ntent & AI neemt Antal de Waij je mee door het hele 
proces om een contentstrategie te maken voor je klanten. Hiervoor ontwikkelde hij speciaal het 
Content Marketing Canvas-model. 
Tegelijkertijd helpt dit  boek je ook heel praktisch om elke stap in je contentplan met AI te ver-
snellen en te vergemakkelijken. Hierbij gaat de Waij ervanuit dat je AI wilt gebruiken en niet wilt 
leren programmeren. Het is immers net zo als met autorijden: om een auto te kunnen besturen 
hoef je niet te weten wat er onder de motorkap gebeurt.

Co2ntent & AI  is een eigentijds boek dat is voorzien van een uitgebreide website met meer dan 
honderd extra artikelen en AI-instrumenten. Bekijk daarvoor www.zuurstofvoorjeklanten.nl of scan 
de QR-codes in het boek voor verdiepende informatie, klantcases en AI-tools!
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Antal de Waij helpt met zijn contentmarketing- 
bedrijf Engagement Media talloze klanten met hun 
strategie en de implementatie van content. Al in 
2017 introduceerde hij Artificial Intelligence,  
AI, in zijn eigen bedrijf. Hij weet daarom hoe 
succesvolle content en AI écht werken en deelt 
zijn ervaringen graag met jou. Hij is hoofd- 
docent Contentmarketing, docent AI en   
Digitale Strategie aan diverse gerenom-
meerde opleidingsinstituten in Nederland.
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 ‘Je kunt Content & AI lezen als 
een reisgids, stap voor stap 
naar een einddoel. De toon is 
nuchter en genuanceerd. (..) 
Je kunt als contentspecialist 
niet om dit boek heen: het is 
compleet, geeft overzicht en 
biedt actualiteit via de eigen 
website. Het zou zomaar 
een standaardwerk kunnen 
worden.’
Rob Punselie (ContentKings)

  ‘Dit boek is een absolute aan-
rader omdat het een heel dui-
delijk beeld geeft van content 
- marketing in alle facetten. 

Het leest makkelijk en is breed 
ingestoken. Van een duidelijke 
strategie tot een direct toepas-
baar content canvas. (..) Een 
must have voor een succesvolle 
contentstrategie!’
M. Arts

 ‘Veel praktische voorbeelden 
en tips, direct uitvoerbaar 
op je werk of in je bedrijf. 
Heldere uitleg en het begrip 
content wordt in de breedste 
zin van het woord behandeld. 
Aanrader.’
T.A. Dinh

Dit boek leert je hoe je een 
contentstrategie ontwikkelt 
en helpt je ook bij de prak-
tische kant van Artificial 
Intelligence gestoeld op 
jarenlange ervaring op  
het gebied van content- 
marketing en AI. Met meer 
dan honderd extra artikelen 
via zuurstofvoorjeklanten.nl
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Voorwoord

D
it boek is ontstaan uit een behoefte gebaseerd op de praktijkervarin-
gen die ik bij de klanten van mijn contentmarketingbedrijf, Engage-
ment Media, heb opgedaan. Het brengt strategie en praktijk samen. 
Het geeft aan wat contentmarketing behelst en ook hoe je dit kunt 

vertalen naar je eigen werksituatie.  
Veel mensen zien in wat het belang van content is. Ze willen immers contact 
maken of onderhouden met hun doelgroep. Bij het nemen van beslissingen 
over de bedrijfsmatige inzet van content zijn vaak veel mensen betrokken. Toch 
blijft een contentstrategie bij bedrijven nogal eens ‘hangen’. Het gaat niet ver-
der dan een brainstorm voor een artikel of socialmediabericht. Iedereen – van 
hoog tot laag – in de organisatie streeft een ander doel na, met als gevolg dat 
een samenhangende strategie ontbreekt. Dit boek biedt hulp bij het maken en 
documenteren van de keuzes die binnen een onderneming leiden tot een hel-
dere strategie.
Mijn ervaring is dat mensen met veel passie en enthousiasme werken aan mooie 
oplossingen voor klanten en daarover met behulp van content graag vertellen. 
Maar welke geweldige oplossing je ook biedt, klanten zijn niet bezig met jouw 
wereld. Ze zijn op zoek naar oplossingen voor hun eigen wereld. Dit boek leert 
je hoe je content maakt die voor klanten belangrijk is.

Voor wie is dit boek?
Dit boek is geschreven vanuit het perspectief dat wanneer je met content aan 
de slag wilt gaan, je alle antwoorden moet kunnen vinden. Het is te gebruiken 
als handleiding voor wie wil starten met het inzetten van content en biedt ver-
dieping en inspiratie voor degenen die al ervaring hebben.

Terminologie:  soms lijkt het water en vuur
Klanten, cliënten, donateurs, stemmers, patiënten, burgers, participanten, bij-
dragers, backers – de afnemers van je product of dienst zijn op veel manieren 
aan te duiden. In dit boek wordt gemakshalve het woord ‘klanten’ gebruikt. Ik 
ben me ervan bewust dat bijvoorbeeld in charitatieve instellingen het woord 
‘donateur’ meer op zijn plaats is en bij de overheid ‘burgers’. In de medische 
sector is sprake van ‘patiënten’, terwijl in de zorgsector ‘cliënten’ gangbaar is. Ik 
heb gekozen voor het woord klanten omdat dit uiteindelijk de mensen zijn die 

Binnenwerk Content en AI 1e.indd   11 12-04-24   15:53



c O2 n t e n t !  &  A I

12

we allemaal als gebruiker van content voor ogen hebben. Met dat in het achter-
hoofd en met de erkenning dat elke sector een aantal specifieke eigenschap-
pen en kenmerken heeft, heb ik omwille van de consistentie voor de term klan-
ten gekozen. Bedrijven, overheden, gemeenten, organisaties, verenigingen, 
stichtingen, ngo’s – allemaal hebben ze klanten. Om aan te geven dat het gaat 
om een bedrijfsmatige activiteit, gebruik ik het woord ‘organisatie’ of ‘bedrijf’, 
eveneens ter wille van de consistentie.
Wanneer ik in het boek over klanten spreek, bedoel ik uiteraard zowel mannen 
als vrouwen en mensen die zich hier niet mee identificeren. Om het eenvoudig 
te houden, heb ik gekozen voor de mannelijke vorm. Onder ‘hem’ wordt dus 
‘hem/haar/hen’ verstaan en onder ‘zijn’ (als bezittelijk voornaamwoord) ‘zijn/
haar/hun’.
Hoewel dit boek in het Nederlands geschreven is, komen er veel Engelse ter-
men in voor. Dit is niet bedoeld als minachting voor de Nederlandse taal. Het 
gebruik van het Engels is in dit vakgebied niet ongebruikelijk en stelt de lezer in 
de gelegenheid op een bepaald onderwerp in te zoomen, te ‘googelen’ als het 
nodig is. Het gebruik van Engelse terminologie kan hierbij helpen.

Wie gaf dit boek zuurstof? (dankwoord)
Dit boek is mogelijk gemaakt dankzij de inzet van velen. Allereerst mijn vrouw 
Natasja, die jarenlang heeft moeten aanhoren dat ik een boek wil schrijven. Ze 
heeft me het inzicht gegeven dat het mede een kwestie van doen is en mij in de 
gelegenheid gesteld dit boek te voltooien. Daarnaast gaat mijn dank uit naar 
mijn kinderen, Isabella, Florence en Rosalie, die vele weekeinden en avonden 
hun vader hebben moeten missen omdat hij in alle stilte aan het schrijven was.
Daarnaast bedank ik iedereen die mij heeft geïnspireerd, me heeft aangezet tot, 
me op andere gedachten heeft gebracht, tot nieuwe inzichten heeft gebracht, 
terug naar de basis heeft gestuurd, op fouten heeft gewezen en praktische tips 
heeft willen geven, wat uiteindelijk heeft geleid tot de zuurstof om dit boek te 
schrijven. 
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Hoe dit boek zuurstof biedt aan 
jouw contentstrategie en -praktijk

O
rganisaties ontlenen hun bestaansrecht aan het feit dat ze prach-
tige producten of diensten kunnen leveren. Soms zetten organi-
saties zich in voor een gemeenschap of een goed doel. Voor veel 
organisaties is het glashelder waarom ze er zijn en voor wie ze er 

zijn, en ze willen dat aan iedereen laten weten. Tientallen jaren maakten ze 
daarvoor reclame die werd uitgestrooid over mensen. Daarom krijgen we dui-
zenden reclame-impulsen per dag te verwerken die allemaal vragen om onze 
aandacht. Dat wordt vaak als verstorend ervaren.
Content daarentegen wordt gevonden op het moment dat de klant dat wil. 
Klanten die op internet op zoek zijn naar informatie op een plaats en tijdstip die 
relevant voor hen zijn. Dat wil niet zeggen dat voor bedrijven reclame nu niet 
meer waardevol kan zijn. De waarheid ligt, zoals vaak, in het midden: de rol van 
verstorende reclame wordt minder en de rol van content in de marketingcom-
municatiemix is hard op weg de belangrijkste bron te worden om in contact te 
komen en te blijven met klanten.
Dit boek helpt je (potentiële) klanten te bereiken op een niet-storende manier, 
met content. Dat is niet eenvoudig. Hoe ‘vang’ je de aandacht van een klant 
wanneer je geen reclame maakt? Daarvoor is een strategie nodig. Een strategie 
is niets anders dan een pad dat je uitstippelt op weg naar een groter doel. Bij het 
ontwikkelen van een strategie worden vele overwegingen en keuzes gemaakt. 
Dit boek helpt bij het maken van die keuzes.

De rol van dit boek
Dit boek leert je niet alleen hoe je een contentstrategie ontwikkelt, maar het 
helpt je ook bij de praktische kant. In de eerste plaats behandelt dit boek de 
theorie en achtergronden van contentmarketing, gestoeld op jarenlange prak-
tijkervaring. Elk hoofdstuk is onderdeel van een groter geheel, het Content 
Marketing Canvas. Dat Canvas licht ik verderop in dit hoofdstuk toe. Als je het 
boek leest, tref je in elk hoofdstuk één onderdeel van het Content Marketing 
Canvas aan. Je kunt het gebruiken om de keuzes die jij maakt te documente-
ren, te ordenen. Door je keuzes goed op te schrijven en dat in elk hoofdstuk te 
doen, ontwikkel je een contentstrategie. In de tekst staat aangegeven wanneer 
het tijd is om het Canvas erbij te pakken. Het Content Marketing Canvas kun je 
downloaden via de website die bij dit boek hoort.

Binnenwerk Content en AI 1e.indd   13 12-04-24   15:53



c O2 n t e n t !  &  A I

14

De website
Ik hoop dat je Content! met plezier zult lezen. Het biedt je alle informatie die je 
nodig hebt voor het ontwikkelen van een contentstrategie. Het bevat verwijzin-
gen naar extra informatiebronnen op de website. Aan de hand hiervan kun je 
je verdiepen in een bepaald onderwerp. Op www.zuurstofvoorjeklanten.nl vind 
je onder andere filmpjes, lijsten met praktische links en cheatsheets. Er staan 
bijvoorbeeld links naar actuele blogartikelen over de onderwerpen in het boek. 

Ondersteuning
Als je dit boek leest met je smartphone bij de hand, kun je via de QR-code 
direct toegang krijgen tot extra informatie. Deze QR-code tref je aan in de tekst 
of kantlijn van dit boek. De extra informatie verwijst naar de website en bevat 
verdiepende informatie, een YouTube-filmpje en/of een extra artikel over het 
onderwerp. Maar ook cases en handige links die verwijzen naar bijvoorbeeld de 
handigste AI-tools die je kunt benutten voor dit onderwerp. Op deze manier 
kun je comfortabel met dit boek op de bank blijven zitten en de bijbehorende 
informatie raadplegen.

Zuurstof voor je klanten
Op de website zuurstofvoorjeklanten.nl tref je per hoofdstuk een overzicht 
aan van verwijzingen. Ook tref je een aantal downloads aan die je in je content-
marketingpraktijk zullen helpen. In de tekst wordt aangegeven wanneer je een 
download kunt benutten.

In dit boek lees je regelmatig over hulpmiddelen; handige tools of websites die 
je kunt gebruiken om analyses te doen of tijd te besparen. Omdat bij vrijwel alle 
tools functionaliteiten continu worden gewijzigd en toegevoegd, heb ik beslo-
ten deze niet af te beelden in het boek.
Ook zullen er continu actuele cases aan de online omgeving toegevoegd wor-
den die betrekking hebben op een specifiek onderwerp. 
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Artificial Intelligence, AI en generatieve AI, 
zuurstof voor jouw content?
Omwille van de leesbaarheid heb ik gekozen voor het woord Artificial Intelli-
gence of AI. Hiermee wordt voornamelijk generatieve AI bedoeld. Dit wordt 
ook wel generatieve kunstmatige intelligentie genoemd. Generatieve AI is 
dat onderdeel van AI dat content creëert zoals tekst, video, audio, afbeeldin-
gen of een combinatie daarvan. Deze content krijg je door het ingeven van een 
prompt. Dat is niets anders dan een goed geformuleerde vraag of instructie die 
je in een door jou gekozen generatieve AI-tool invoert. De tool genereert ver-
volgens op basis van jouw prompt (vraag) content.
We leven in spannende tijden waarin kunstmatige intelligentie (AI) de wereld 
van content op zijn kop zet. De snelheid waarmee zich dit ontwikkelt, is fenome-
naal en nauwelijks bij te houden. Veel contentmakers hebben dan ook FOBO, 
the Fear Of Becoming Obsolete. Dit staat voor het idee dat AI jou en je werk zal 
kunnen vervangen. En natuurlijk, een groot deel van de content zal gemaakt 
kunnen worden met AI. Als je een goede prompt invoert, zijn de resultaten vaak 
van uitstekende kwaliteit. 

Maar hier wil ik in dit boek over content een lans breken voor iedereen die werkt 
met content. Want het maken van inhoud vergt naast kennis van een speci-
fiek onderwerp vooral creativiteit, een nieuwe invalshoek. Er zal een tsunami 
aan door AI gegenereerde content op ons afkomen in de komende jaren. Deze 
content kan bijzonder nuttig en behulpzaam zijn. Maar vergeet niet dat de 
meeste contentmakers ernaar streven om zichzelf of hun merk te onderschei-
den van anderen. Generatieve AI, hoe mooi dan ook, blijft uiteindelijk een algo-
ritme dat aan het werk is. Als veel contentmakers AI gebruiken en generatieve 
AI publiceren, leidt dit uiteindelijk tot een eenheidsworst van content. En laat 
dat nou net niet de bedoeling zijn wanneer je je merk onderscheidend wilt laten 
zijn. Contentmakers en een slimme contentstrategie blijven nodig.
Gebruik daarom zo veel mogelijk AI in je dagelijkse werk als contentprofessio-
nal, want veel AI-experts zijn het erover eens: zij die AI inzetten om (delen) van 
het contentcreatieproces sneller, vollediger of beter te maken zullen degenen 
die dat niet doen, vervangen. AI wordt de norm in het creëren van content.
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De opbouw van dit boek
Om de juiste content op het juiste moment bij de juiste klant te krijgen, dien je 
veel beslissingen te nemen. Hét hulpmiddel bij die beslissingen is het eerder-
genoemde Content Marketing Canvas. Het resultaat van jouw beslissing of 
conclusie kun je hierin aanbrengen. Het Content Marketing Canvas komt 
regelmatig terug wanneer jij als lezer keuzes maakt met betrekking tot je stra-
tegie. Hoe je het canvas gebruikt, lees je hierna. Het heeft ten doel de door jou 
gemaakte  keuzes goed te documenteren, zodat je contentstrategie verbetert.
In het boek staat aangegeven wanneer je een of meer beslissingen kunt vast-
leggen. Download het Content Marketing Canvas via de website zuurstofvoorje 
klanten.nl, zodat je direct aantekeningen kunt maken.
Hoofdstukken die niet vermeld staan in het Content Marketing Canvas (de 
hoofdstukken 11 en 12), helpen jou als contentprofessional verder met het 
nemen van beslissingen die niet direct gerelateerd zijn aan de klantreis, maar 
die betrekking hebben op de organisatie van content.

Het Content Marketing Canvas en 
de hoofdstukken in dit boek
Het Content Marketing Canvas (zie pagina 20-23) vormt gelijktijdig de opbouw 
van dit boek.

Introductie Contentmarketing & 
Artificial Intelligence
Hoofdstuk 1 is een inleidend hoofdstuk en geeft context aan het begrip con-
tentmarketing. Het behandelt de definitie en de rol van offline ten opzichte van 
online contentmarketing. Het geeft inzicht in waarom bedrijven contentmar-
keting willen en maakt duidelijk dat content geïntegreerd is in alle onderdelen 
van de marketingmix. Het geeft aan dat content de norm in marketing is gewor-
den en onlosmakelijke verbonden aan het werven van nieuwe klanten. 

Hoofdstuk 2 leert je over Artificial Intelligence (AI) en bespreekt de uitgangs-
punten van de wijze waarop AI wordt gebruikt in dit boek, en op welke manier AI 
kan bijdragen aan content en contentstrategie. Je leert de juiste vraag te stel-
len aan AI door middel van prompt engineering. Tot slot krijg je instructies over 
hoe je zelf een Chatbot of GPT maakt.

Dit hoofdstuk wordt gevolgd door drie hoofdstukken die het contentmarke-
tingfundament bevatten in respectievelijk hoofdstuk 3, 4 en 5. Het zijn de zaken 
die je nodig hebt voor een contentmarketingstrategie.
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Het ContentMarketingFundament, 
de basis voor je strategie
Hoofdstuk 3 gaat over de customer journey die de basis vormt van het Con-
tent Marketing Canvas en dit boek. Elke fase in de klantreis wordt geïdentifi-
ceerd op basis van de informatiebehoefte van klanten op elk punt waar een 
klant in aanraking komt met je organisatie. In elk hoofdstuk wordt de klantreis 
die is uitgestippeld door het bedrijf als uitgangspunt genomen. Om in elke fase 
relevant te zijn krijg je de instrumenten aangereikt om kansen voor je content 
te identificeren.

Hoofdstuk 4 bespreekt doelstellingen en de wijze waarop je die doelstelling 
meetbaar maakt met Key Performance Indicators (KPI’s). Je wilt als bedrijf 
content inzetten om iets te realiseren. Er zijn veel doelstellingen waarbij con-
tent ondersteunt. Denk aan je merk versterken, thoughtleaderhip, leadgene-
ratie, directe verkopen, naamsbekendheid, betrokkenheid of de klantervaring 
verbeteren – content helpt je daarbij. Wellicht streef je meerdere doelstellin-
gen na, dat maakt niet uit, dit boek helpt je met elke doelstelling verder. Je vindt 
hier ook een aantal suggesties over de manier waarop je de voortgang tot die 
doelstelling kunt meten. 

Hoofdstuk 5 stelt de klant, zijn behoeften en klantinzichten centraal. Dat doe 
ik met behulp van een ijkpersoon, een buyer persona. Je leest welke analyse-
methoden en instrumenten je kunt inzetten om tot klantinzichten te komen en 
daarmee een buyer persona te maken. 

Je doelstellingen met KPI’s en de informatiebehoefte in elke fase van de klant-
reis en de inzichten van persona’s leg je vast in het Content Marketing Canvas.

Je content strategie ontwikkelen
Hoofdstuk 6 geeft inzicht in de voorwaardenscheppende onderdelen van 
goede contentmarketing. We behandelen het merk en je contentarchitec-
tuur. We bespreken de ‘ingrediënten’ van je content, zaken waarmee je reke-
ning dient te houden. We behandelen onderwerpen zoals engagement en hoe 
je overtuigende content kunt maken. Het resultaat is dat je handvatten hebt 
voor het maken van resultaatgerichte content die aansluit bij de informatiebe-
hoefte van je klanten!
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In hoofdstuk 7 breng je content tot leven met Artificial Intelligence. Je maakt 
kennis met de meest gebruikte contentformats en leert hoe AI je kan helpen 
content te maken en te optimaliseren. Hierbij zijn tekst, beeld, video en audio 
de meest in het oog springende contentformats. We gaan hier uitgebreid in 
op de manier waarop je Artificial Intelligence gebruikt. Van tekst naar beeld, 
van tekst naar video, videoprompts genereren, maar ook beelden beschrijven 
(beeld naar tekst) en het maken van bijvoorbeeld je eigen avatar komen uitge-
breid aan bod. Daarnaast is een uitgebreide online omgeving beschikbaar met 
tientallen contentformats en met praktische tips en inspiratie! 

In hoofdstuk 8 krijg je acht instrumenten of contentmarketingtactieken 
aangereikt om je concernstrategie te formuleren. Ik bespreek de eigenschap-
pen van elk instrument en de manier waarop je Artificial Intelligence met elk 
instrument kunt benutten. De mate waarin je deze instrumenten inzet, is afhan-
kelijk van de hoeveelheid tijd die je hebt, je financiële en creatieve situatie en de 
beschikbaarheid van technologische hulpmiddelen. 

Met de inzichten van hoofdstuk 6, 7 en 8 leg je je strategische keuzes vast in het 
Content Marketing Canvas.

Distributiestrategie,  je content verspreiden
Hoofdstuk 9 gaat vervolgens over de manier waarop je je boodschap ver-
spreidt, distribueert. Naast de mix van mogelijkheden om je boodschap te 
verspreiden via Paid, Owned en Earned Media vertel ik je hoe je je bereik en 
levensduur van je content vergroot.

Hoofdstuk 10 is een verlenging van hoofdstuk 9. Marketing Automation is een 
belangrijke pijler geworden voor het verspreiden van content en daarom is er 
een apart hoofdstuk aan gewijd. In dit hoofdstuk vind je alles over het automati-
seren van je boodschap, leadgeneratie, leadscoring en leadnurturing. Tot slot 
lees je hoe Artificial Intelligence kan helpen met het meeste gebruikte instru-
ment, e-mailmarketing.

De keuzes voor je distributiekanalen leg je ook weer vast in het Content Marke-
ting Canvas model.
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Hulpmiddelen om je content te organiseren
Hoofdstuk 11 is gewijd aan hulpmiddelen voor contentmakers en helpt con-
tentprofessionals met het ontwikkelen een campagne. Dat kan met behulp van 
het Hero, Hub en Help-model, maar ook met het maken van een redactionele 
formule en een contentkalender. Ook worden de taken en verantwoordelijkhe-
den van je redactionele team besproken en hoe je zo efficiënt mogelijk content 
kunt produceren. 

Hoofdstuk 12 behandelt de organisatorische aspecten van contentmarketing. 
Zonder goed geoliede organisatie kan contentmarketing een last worden in 
plaats van een lust. Artificial Intelligence heeft ook invloed op het werkproces 
en de verdeling van werk in een organisatie. Daarom bespreek ik in dit hoofd-
stuk de organisatorische impact en consequenties van een professionele con-
tentmarketingorganisatie.

Veel leesplezier!
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WAARoM IS 
co2ntent 
ZUURStoF 
VooR Je 
KLAnten?
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D
at bedrijven producten onder de aandacht brengen, is van alle tij-
den. Maar waar het voorheen vooral via advertenties en traditionele 
media als televisie, kranten en tijdschriften gebeurde, heeft de komst 
van het internet een hoop veranderd. Waardevolle content overtuigt 

klanten op een minder storende manier dan traditioneel adverteren. Klanten 
nemen zelf het initiatief om informatie te vergaren, het wordt ze niet opgedron-
gen. Advertenties via traditionele tussenpersonen, zoals uitgeverijen van kran-
ten en tijdschriften, bereiken klanten steeds moeilijker. De effectiviteit van tradi-
tioneel adverteren neemt zienderogen af en bedrijven bereiken klanten steeds 
meer rechtstreeks via advertenties op internet. Klanten hebben vierentwintig 
uur per dag, zeven dagen per week toegang tot informatie. Ze raadplegen het 
internet dagelijks via hun mobiele telefoon. Ze doen dat tientallen keren per dag 
en hebben een hekel aan onderbrekende reclames. Ze willen informatie op het 
moment dat het hun uitkomt. 
Het gedrag van klanten die antwoorden op hun vragen willen hebben, staat cen-
traal in contentmarketing. Contentmarketing wordt daarom door steeds meer 
bedrijven belangrijk gevonden. Daarmee neemt het belang van het maken van de 
juiste, relevante content alleen maar toe. Dit hoofdstuk biedt inzicht in wat con-
tentmarketing is. Je leert waar je content kunt inzetten in je marketing- en com-
municatiemix en waarom content zuurstof is voor je klanten.

1.1	 Offline contentmarketing

Contentmarketing is tegenwoordig onlosmakelijk verbonden met de online 
wereld. Maar content is een stuk ouder dan het digitale tijdperk; offline media 
leverden een flinke bijdrage aan een contentstrategie. Offline contentmarketing 
kan nog steeds heel effectief zijn. Denk maar aan de aanwezigheid op beurzen of 
het organiseren van evenementen. Maar ook folders, posters, brieven, kaartjes 
via de post of gedrukte magazines kunnen een rol spelen in je contentmarke-
tingstrategie. Sterker nog, ze kunnen zelfs uitgroeien tot merken. Dit is bijvoor-
beeld het geval bij de volgende welbekende contentmarketingcampagnes.

ANWB Kampioen 
Vrijwel direct na de oprichting beschikte de ANWB over een eigen verenigings-
blad. Aanvankelijk heette dit Het Maandblad, maar sinds 1883 kennen we het 
als De Kampioen. De Kampioen is het eerste Nederlandstalige blad dat door 
Google digitaal toegankelijk werd gemaakt. Vandaag de dag is De Kampioen 
een multimediale onderneming en is het blad on- en offline beschikbaar. 
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Albert Heijn Allerhande
De voorloper van Allerhande, Albert Heijn’s Nieuwsblad, verscheen voor 
het eerst in 1931. In 1954 verscheen de eerste Allerhande in krantfor-
maat. Sinds 1983 is het een magazine, dat sinds 2010 ook online beschik-
baar is. Hiermee combineert Albert Heijn on- en offline contentmarke-
ting. Deze combinatie heeft het bedrijf verder uitgebouwd door in 2011 
zijn eerste app te lanceren, gevolgd door een Allerhande ‘koken’-app in 
2013. Hier kunnen gebruikers informatie vinden over onder andere recep-
ten en ingrediënten. Allerhande is een begrip geworden in de Nederlandse 
samenleving en een merk met een eigen productlijn. De magazines en de 
bijbehorende online media voldoen aan alle criteria van contentmarketing. 
Ze leveren nuttige informatie voor de doelgroep, zijn gericht op het werven  
– maar vooral ook behouden – van klanten en omvatten verschillende media-
formats. Contentmarketing heeft invloed. Want zeg nou zelf, wie heeft er nog 
nooit een recept uit de Allerhande bereid? 
Dit boek legt de focus op content in het digitale domein, eenvoudigweg omdat 
de meeste contentmarketingactiviteiten tegenwoordig online plaatsvinden. 
Maar het moet gezegd worden: contentmarketing met diverse offline varianten 
is ook heel interessant. Maar wat is contentmarketing precies?

1.2	 Wat is contentmarketing?

Er bestaan tientallen definities van contentmarketing. Van al deze verschil-
lende definities is er niet één de beste. Wél zijn er overeenkomsten te vinden. 
Zo is contentmarketing gericht op het werven en behouden van klanten. Dit 
kan in verschillende mediaformats. Content bevat niet altijd een traditionele 
promotionele boodschap. Het is niet altijd reclame. Het draait om het delen 
van betekenisvolle en nuttige informatie voor de doelgroep. Ik heb de diverse 
interpretaties van contentmarketing bestudeerd en de belangrijkste overeen-
komsten gebundeld. In dit boek hanteer ik de volgende definitie:

Definitie van contentmarketing: ‘Contentmarketing is een consistente meetbare 

marktbenadering die de juiste informatie, op het juiste moment, op de juiste plaats, 

in de juiste vorm aan de juiste klant presenteert, met als doel een winstgevende 

klantrelatie te realiseren.’
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Deze definitie behelst een aantal kenmerken:
•	 Consistent – De organisatie heeft een bepaalde herkenbare stijl met 

belangrijke merkelementen. 
•	 Meetbaar – Elke marktbenadering of informatievorm moet meetbaar zijn. 

Zij draagt daarmee bij aan een marketing- of organisatiedoelstelling. Zon-
der heldere doelen en metingen met KPI’s is het onmogelijk te weten welke 
impact je content heeft.

•	 Marktbenadering – Een strategische, langdurige werkwijze is nodig om 
klanten te benaderen. Niet alleen vóór de koop maar ook na de aanschaf 
van een product of dienst.

•	 Juiste informatie – Alleen relevante informatie die de klantrelatie onder-
steunt, is van belang.

•	 Juiste moment – Het tijdstip waarop informatie wordt gepresenteerd, sluit 
aan bij het gedrag in de klantreis. In de klantreis onderneemt de klant stap-
pen om te komen tot een aankoop.

•	 Juiste plaats – De informatie is gemakkelijk vindbaar en toegankelijk voor 
klanten.

•	 Juiste vorm – De wijze van informatieoverdracht wordt door de klant posi-
tief gewaardeerd en geaccepteerd.

•	 Juiste klant – De content is gericht op specifieke klanten of groepen.
•	 Winstgevende klantrelatie – Alles wat op een positieve manier bijdraagt 

aan een marketing- en/of organisatiedoelstelling. Dit kunnen zowel finan-
ciële als ideële zaken zijn.

Hier volgen enkele voorbeelden van bedrijven die aan contentmarketing doen 
en die aan bijna al deze kenmerken voldoen.

Lego
Deze speelgoedmaker wordt beschouwd als een van ’s werelds beste content-
marketingbedrijven. Het bedrijf lanceerde speelfilms zoals Lego, The Movie, The 
Lego Batman Movie, The Lego Ninjago Movie en The Lego Movie 2 en vestigde 
daarmee de aandacht op het Lego-merk. Daarnaast gebruikt Lego content die 
ontwikkeld is door klanten, die heel trots zijn op de creaties die ze maken met 
Lego. Lego heeft dit vormgegeven in het ‘Lego Kronkiwongi’-project.

De contentmarketingcampagne van Lego is consistent. Lego zelf speelt de 
hoofdrol en presenteert content op de juiste manier, in de juiste vorm en betrekt 
de juiste klanten. Dit heeft Lego geen windeieren gelegd. De Global Director 
of Social Media & Search Marketing presenteert de cijfers op congressen en 
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geeft aan dat deze contentmarketingstrategie langdurige winstgevende klan-
ten oplevert.

Figuur 1.1  Een filmpje over het Lego Kronkiwongi-project 

Canva
Een voorbeeld uit de business-to-business (B2B) wereld is Canva. Ik kies 
bewust dit voorbeeld omdat ik groot fan ben van Canva en vind dat iedereen 
die iets doet met content Canva zou moeten gebruiken. Voor wie het niet kent: 
Canva is een online omgeving om te ontwerpen. Denk hierbij aan folders, pos-
ters, socialmediaberichten. Je kunt het zo gek niet bedenken of je vindt op 
Canva wel een professioneel design. Canva levert niet alleen een product, maar 
heeft ook een Design School waarbij je als klant kunt leren hoe je Canva opti-
maal kunt benutten.

Figuur 1.2  Canva Design School (bron: canva.com)
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