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Adviesdocument 
De kracht van een online magazine 

Marit van de Poll 
STIJL MAGAZINE BOL.COM 



Communicatievraagstuk 
Het Stijl Magazine van bol.com heeft vijf maanden geleden aangegeven dat het online magazine nog 
niet groots bekend is onder de doelgroep en bol.com zich afvraagt of het online magazine van 
meerwaarde is voor bol.com als merk. Naar aanleiding van deze vraag vanuit bol.com en het Stijl 
Magazine, is het communicatievraagstuk als volgt geformuleerd: ‘Op welke manier kan het Stijl 
Magazine de content optimaal inzetten om een bijdrage te leveren aan een sterkere merkassociatie 
voor bol.com?’ Vanuit dit standpunt is het communicatievraagstuk ontwikkeld waarin er naar een 
antwoord wordt gezocht op de vraag hoe het Stijl Magazine van meerwaarde is voor het uiteindelijke 
merk bol.com en de klanten en lezers van het online magazine. Naar aanleiding van de gesprekken 
binnen bol.com ligt de focus van het onderzoek op de relatie met de klant in combinatie met het 
afstemmen van de juiste content. 

Doelgroep 
De doelgroep van het Stijl Magazine bestaat uit vrouwen tussen de 18 en 55 jaar. Met behulp van 
een online enquête zijn de reacties van de doelgroep gemonitord om te kijken waar zij behoefte aan 
hebben als het gaat om de onderwerpen op het Stijl Magazine. In deze enquête hebben de 
respondenten aangegeven dat zij het belangrijk vinden dat het online magazine zich in drie 
kernwaarden specificeert. Deze kernwaarden luiden als volgt: persoonlijk, betrouwbaar en kwaliteit. 
Deze drie kernwaarden moeten centraal staan in de communicatie-uitingen van het Stijl Magazine 
zodat de doelgroep zich aangesproken voelt. 
 
Daarnaast, geeft de doelgroep ook aan dat zij behoefte hebben aan vermakelijke, toegankelijke en 
inspirerende content. Dit is wat de content van het Stijl Magazine aan moet voldoen om de 
doelgroep effectief te bereiken. 

Concurrentie 
De concurrentie van het Stijl Magazine bevindt zich voornamelijk in de onlinebranche. Tabel 1.1 geeft 
de top 5 weer van de online concurrentie van het Stijl Magazine. 
 

Top 5 online magazines Website 

1. Grazia http://www.grazia.nl/beauty 

2. Elle http://www.elle.nl/beauty-health/ 

3. Fashion Chick https://www.fashionchick.nl/fashionnews/ 

4. Fashionista http://www.fashionista.nl/ 

5. Glamour https://www.glamour.nl/beauty 

Tabel 1.1 Top 5 concurrentie Stijl Magazine 
 
De concurrentie is net als het Stijl Magazine gespecialiseerd in het uiten van content in de beauty- en 
lifestylewereld. Het is belangrijk om te weten dat het Stijl Magazine zich onderscheidt op het punt 
dat zij gekoppeld zijn aan een retailbranche waarin één webshop centraal staat: bol.com. Alle 
aangeboden inspiratie op het Stijl Magazine kan direct worden aangeschaft bij bol.com. Dit 
vergemakkelijkt de zoektocht van de klant als zij op één plek alles direct aan kunnen schaffen. 

http://www.grazia.nl/beauty
http://www.elle.nl/beauty-health/
https://www.fashionchick.nl/fashionnews/
http://www.fashionista.nl/
https://www.glamour.nl/beauty


Ontwikkelingen & trends 
Er zijn een aantal ontwikkelingen en trends in de online retailbranche die een belangrijke rol spelen 
voor het Stijl Magazine. Allereerst, blijkt dat storytelling een steeds grotere rol speelt in de 
communicatie-uitingen van organisaties. Met behulp van storytelling willen de mensen persoonlijk 
worden aangesproken met een uniek en relevant verhaal. De klanten lezen pas een artikel als zij 
vinden dat het er écht toe doet. Storytelling zorgt ervoor dat de klant ook daadwerkelijk wordt 
betrokken bij het merk. Dit is wat het Stijl Magazine moet gaan doen: zij moeten de klant dichter 
naar zich toe trekken zodat zij het vertrouwen winnen en een relatie aan kunnen gaan. 
 
Naast het belang van storytelling, speelt ook videocontent een steeds belangrijkere rol. De mensen 
vinden het soms fijner om naar iets te kijken in plaats van iets te lezen. Video’s zorgen ook voor vele 
engagement met de doelgroep en dit is waar het Stijl Magazine de focus op moet gaan leggen. 
 
Het Stijl Magazine werkt al veel met influencers en (bekende) experts. De doelgroep heeft behoefte 
aan betrouwbare informatie en dit is mogelijk te maken door het inzetten van influencers. Het Stijl 
Magazine wint vertrouwen en kwaliteit als zij professioneel overkomen en het verhaal door een 
ander te laten vertellen dan door het eigen magazine. 

Strategische 

oplossingsrichting 
Naar aanleiding van de onderzoeksfase, is gebleken dat het belangrijk is dat de klant centraal wordt 
gesteld. De strategische oplossingsrichting die hieraan bijdraagt, luidt als volgt: ‘De focus leggen op 
een klantpartnerschapsstrategie die de merkassociatie versterkt door persoonlijk, betrouwbaar en 
van kwaliteit te zijn.’ 
 
Deze drie kernwaarden komen uit de inzichten van de doelgroep en zijn de belangrijkste focus in de 
strategie. Het vertrouwen van de doelgroep is te winnen door de klantpartnerschapsstrategie in te 
zetten waarin de klant centraal wordt gesteld, waaruit gedacht wordt vanuit de relatie met de 
doelgroep en verder bouwt aan een langdurige relatie. Vanuit deze strategie en de drie 
kernwaarden, wordt relevante en inspirerende content ontworpen. Hier dient de contentmarketing 
op in te spelen om relevant en inspirerend te zijn voor de doelgroep zodat het online magazine 
uiteindelijk van meerwaarde is voor bol.com. 

Concept: contentcampagne 
Naar aanleiding van het formuleren van de strategische oplossingsrichting, is gezocht naar de juiste 
manier om deze strategie tot uiting te brengen. Voor het Stijl Magazine is dat een contentcampagne 
waarin de drie kernwaarden (persoonlijk, betrouwbaar en kwaliteit) centraal staan. Deze 
kernwaarden zijn omgezet in visuele content om zo effectiever de relatie aan te gaan met de 
doelgroep. Het doel van deze contentcampagne is het specialiseren van het onderhouden, 
opbouwen en ontwikkelen van een relatie met de doelgroep op een langetermijnstrategie. 
 
De contentcampagne komt tot uiting door middel van verschillende communicatie-uitingen. De 
eerste campagne is gefocust op de kernwaarde persoonlijk. In de campagne-uiting wordt 
persoonlijke en op maat gemaakte content aangeboden aan de doelgroep door middel van het 



uitlichten van de onderwerpen van het Stijl Magazine. Iedere campagne focust zich op een divers 
onderwerp zodat de klant een steeds meer gespecificeerd aanbod te zien krijgt. 
 
Naast deze communicatie-uiting, communiceert het Stijl Magazine ook de kernwaarde betrouwbaar 
in de campagne. Dit is mogelijk door een ander het verhaal te laten vertellen. Het Stijl Magazine 
werkt al met (bekende) experts, maar de doelgroep geeft aan dat zij ook graag de onbekende 
vrouwen willen zien. Zij nemen sneller iets aan van iemand als zij het idee krijgen dat zij dit uit eigen 
belang vertellen en niet als zij ervoor betaald krijgen. Daarom heeft deze campagne-uiting twee 
kanten waarin de bekende expert naar voren komt, ook gericht op de oudere doelgroep, en de 
onbekende vrouw uit de doelgroep. 
 
Ten slotte, werkt het Stijl Magazine ook met de derde kernwaarde kwaliteit. Het is belangrijk dat het 
Stijl Magazine zich hierin onderscheidt van de concurrentie. Dit is mogelijk door het interactieve 
element toe te voegen in de contentcampagne. De doelgroep wordt hierdoor getriggerd om door te 
klikken, omdat zij er niet mee bekend mee zijn en dit voor een verrassing zorgt. In de interactieve 
campagne zijn er meerdere artikelen beschikbaar via één visueel beeld en is het mogelijk om door 
middel van plusjes door te klikken naar het artikel. 

Implementatie 
Middelen 
De contentcampagne is toepasbaar voor verschillende middelen en het is mogelijk om de campagne 
in alle middelen op dezelfde manier te uiten. De middelen die de contentcampagne kunnen dragen, 
staan weergeven in tabel 1.2. 
 

Middelen 

Applicatie 

Facebook 

Instagram 

Advertenties 

E-mail 

Tabel 1.2 Middelen contentcampagne 
 
Accountability 
De contentcampagne is lang houdbaar en relevant voor de doelgroep, omdat de campagne up-to-
date is en wordt aangepast tijdens feestdagen, seizoenen en speciale thema’s. Op deze manier blijft 
de content relevant en kan het in alle tijden worden ingezet. 
 
Het succes van de campagne is te meten naar aanleiding van het percentage van de 
bezoekersaantallen op de website. Het Stijl Magazine kan dit meten via het account op Google 
Analytics en volgen of het percentage stijgt of daalt. Als blijkt dat het percentage van de 
bezoekersaantallen stijgt, kan geconcludeerd worden dat de contentcampagne een succes is en dat 
de relatie met de klant als een succes wordt voortgebouwd. 
 
Niet alleen met het percentage van de bezoekersaantallen kan worden gemeten of de 
contentcampagne succesvol is. Ook met de cijfers van de CTR en CPC kan worden geconcludeerd of 
het Stijl Magazine voortuitgang boekt. Als blijkt dat de CTR stijgt, blijkt dat meer mensen doorklikken 
naar de website van het Stijl Magazine en dit is ook het uiteindelijke doel. Als de cijfers van de CPC 
dalen, betaalt bol.com een lagere prijs voor de advertenties. Ook dan betekent dit dat de 
contentcampagne een succes is. 



Kosten 
De kosten van de contentcampagne verschillen per kanaal. Ook is het mogelijk dat merken een 
gesponsorde campagne kopen zodat hun merk vaker op het Stijl Magazine naar voren komt. Ook 
voor deze manier in de communicatie-uiting is een verschil in prijs. De kosten voor deze verschillende 
campagne-uitingen zijn terug te vinden in tabel 1.3. 
 

Soort campagne Kosten per campagne 

Facebook campagne editorial (artikelen zonder 
gesponsorde merken, influencers of bekende 
Nederlandse experts) 

€200,00 

Gesponsorde Facebook campagne (artikelen 
met gesponsorde merken, influencers of 
bekende Nederlandse experts) 

 €1350,00 op basis van 200.000 
impressies 

 €2250,00 op basis van 500.000 
impressies 

 €3000,00 op basis van 800.000 
impressies 

Instagram campagne editorial (niet gesponsord) €120,00 

Instagram campagne (gesponsord)  €750,00 op basis van 200.000 
impressies 

 €1650,00 op basis van 500.000 
impressies 

 €2400,00 op basis van 800.000 
impressies 

 Tabel 1.3 Kosten campagne-uitingen contentcampagne 
 
Planning 
Het is belangrijk dat het Stijl Magazine de contentcampagne zo snel mogelijk in zet om succes te 
boeken voor bol.com en het eigen magazine. De relatie met de doelgroep moet de focus zijn in deze 
uitingen en van hoge prioriteit naast het leveren van relevante content. Deze relatie lukt immers 
alleen als het Stijl Magazine hoogwaardige kwaliteit aanbiedt. De planning voor het komende half 
jaar tot een jaar staat uitgeschreven in tabel 1.4. 
 

Tijdsbestek Werkzaamheden 

5-6 maanden Inzetten van de contentcampagne via 
Facebook, Instagram, advertenties en/of e-
mail. Om de 1 à 2 weken bijstellen van 
campagnes met nieuwe en relevante artikelen. 

1-1,5 maand Meten van het bezoekersaantal, trekken van 
conclusies 

2 maanden Meten van de klantrelatie door middel van 
nieuwe enquête 

1 maand Bijstellen van concept waar nodig is of 
doorgaan met contentcampagne 

Tabel 1.4 Planning contentcampagne 
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