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Hoe kan Bruid & Bruidegom Magazine haar lezers zo goed mogelijk van dienst zijn als het gaat om de invulling van de huwelijksdag?
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Voorwoord

In dit voorwoord wil ik graag een aantal mensen bedanken.

Allereerst wil ik Anne-Tjitske Mulder bedanken voor haar begeleiding tijdens mijn stage bij Bruid & Bruidegom Magazine. Ik heb heel prettig met haar samengewerkt en heb veel van haar geleerd. Ook wil ik haar uiteraard bedanken voor de kans die ze mij heeft gegeven om hier stage te mogen lopen.

Ook wil ik graag Susan Lippe bedanken, mede dankzij haar heb ik bij dit leuke bedrijf stage mogen lopen.

De redactie afdeling wil ik ook erg bedanken, ze hebben me een ontzettend leuke tijd gegeven. Ik zal ze allemaal missen!

Uiteraard wil ik ook mijn stagebegeleidster vanuit school bedanken: Annette Okkerman. Zij heeft mij vanuit school goed begeleid. De communicatie verliep altijd goed en snel.

Managementsamenvatting

In deze managementsamenvatting zijn de belangrijkste adviezen weergegeven die antwoord geven op de vraag: Hoe kan Bruid & Bruidegom Magazine haar lezers zo goed mogelijk van dienst zijn als het gaat om de invulling van de huwelijksdag?
Het advies is ingedeeld in drie onderdelen, namelijk Bruid & Bruidegom Magazine, de website en social media.

Bruid & Bruidegom Magazine

· Meer focus leggen op de details van de bruiloft

· Meer aandacht voor de andere gasten van het huwelijk (moeder, bruidsmeisjes, getuigen, ceremoniemeester)

· Goed nadenken over wat er op de cover staat. Wat er op de cover staat, schept namelijk hoge verwachtingen bij de lezers en als deze verwachtingen niet uitkomen is dit een teleurstelling.

· Meer natuurlijke covers, niet te geposeerd.

· De verhouding tussen advertenties en redactie mag beter, er mogen meer redactionele stukken in.

De website

De website is grondig aan verandering toe. De lezers ervaren de website als een teleurstelling en dit is geen goed visitekaartje voor het magazine en de organisatie. Zeker niet als in het logo ‘web’ als een van de vijf kerncompetenties van de organisatie wordt genoemd. De organisatie moet een goed voorbeeld geven tot waar zij in staat is, dus de website moet snel onder handen genomen.

Het is belangrijk dat de doelstellingen van de website in lijn liggen met die van het magazine. De website en het magazine moeten elkaar versterken. Echter moet er wel voor uitgekeken worden dat de website het magazine niet ‘overneemt’. Het blijft natuurlijk de bedoeling dat lezers het blad ook in de winkel kopen. De website moet een extra dienst naar de lezers zijn en geen vervanging worden van het magazine worden, maar een aanvulling.

In het beroepsproduct is een stappenplan weergegeven waar in staat in welke stappen de website aangepast zou moeten worden.

Ondanks dat dit advies niet om het moederbedrijf Bruidmedia BV gaat, zou ik Bruidmedia wel willen adviseren om ook voor het moederbedrijf zelf een website aan te maken. Zo kunnen potentiële klanten en adverteerders kennis maken met het bedrijf via het internet. Op dit moment is dat niet mogelijk en dat is een gemiste kans!

Social media
De organisatie worstelt nog erg met social media. Van de meeste kanalen hebben ze een account, maar er wordt behalve zo nu en dan een berichtje of tweet, niet veel mee gedaan. 

Ondanks dat social media een goede manier is om in contact te komen met de lezers, staat voorop dat het noodzakelijk is om eerst iets aan de website te doen alvorens heel actief met social media te worden. De kracht van social media ligt namelijk in het feit dat het meer traffic (verkeer) naar de website kan genereren, terwijl de website op dit moment nog niet van deze tijd is en geen goede afspiegeling van het magazine geeft. Lezers zullen immers eerder naar een website gaan dan dat ze zich bij je aanmelden op een van de social media kanalen. 

Nadat de website onder handen is genomen, is het zeker aan te raden om verder te gaan met social media en hierdoor meer lezers naar het magazine toe te trekken. 
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Inleiding

In dit adviesrapport is een antwoord gegeven op de vraag: Hoe kan Bruid & Bruidegom Magazine haar lezers zo goed mogelijk van dienst zijn als het gaat om de invulling van de huwelijksdag?
Deze adviesvraag is beantwoord door middel van vier deelvragen die betrekking hebben op de organisatie, de doelgroep, de website en social media.

Na antwoord op deze deelvragen te hebben gegeven, is het advies geschreven. 

Na het advies volgt het beroepsproduct. Het beroepsproduct bestaat uit een stappenplan waarin wordt beschreven hoe de organisatie het beste te werk kan gaan bij de grootste prioriteit: de website.

Adviesvraag
De adviesvraag luidt: Hoe kan Bruid & Bruidegom Magazine haar lezers zo goed mogelijk van dienst zijn als het gaat om de invulling van de huwelijksdag?
Toelichting adviesvraag
De adviesvraag van dit adviesrapport luidde eerst: “Hoe kan Bruid & Bruidegom Magazine haar lezers nog meer aan zich binden”. Naarmate het onderzoek vorderde, werd duidelijk dat deze adviesvraag eigenlijk niet goed geformuleerd is, aangezien het magazine ieder jaar weer een nieuwe groep aanstaande bruidsparen als publiek heeft. Als een aanstaand bruidspaar immers eenmaal getrouwd is, wordt het magazine niet meer gekocht. Het is dus moeilijk en eigenlijk niet mogelijk om de lezers voor jaren aan het magazine te binden. De adviesvraag is daarom omgevormd naar bovenstaande adviesvraag. Deze adviesvraag dekt meer de lading van het adviesrapport, aangezien in het rapport advies wordt gegeven over wat het magazine zou moeten doen om haar lezers nog meer van dienst te kunnen zijn als het gaat om de invulling van hun sprookjeshuwelijk.
Waarom deze adviesvraag?

Er is veel concurrentie op de trouwmarkt. Er zijn verschillende magazines in Nederland op trouwgebied en andere tijdschriften komen steeds vaker met specials over trouwen. Vooral op het internet zijn steeds meer websites te vinden die veel informatie bieden over alles wat met trouwen te maken heeft. Het is dus zaak dat Bruid & Bruidegom Magazine met deze ontwikkeling meegaat, zo niet voorblijft en met haar tijd mee gaat. Om die reden worden de wensen en verwachtingen van de lezers in kaart gebracht om zo goed mogelijk op deze wensen en verwachtingen in te kunnen spelen. Door goed en effectief op deze behoeftes in te spelen, kan het magazine meer lezers trekken en er ook voor zorgen dat de lezers gedurende de aanloop naar hun huwelijk het blad blijven lezen en hier de gewenste inspiratie uit kunnen halen gedurende de gehele voorbereidingstijd van het huwelijk. Social media en de website zijn een belangrijk onderdeel van het onderzoek. De organisatie worstelt hier nog sterk mee en weet nog niet precies hoe ze social media kunnen inzetten. Ook is intern al erg duidelijk dat er iets met de website moet gebeuren. Deze is niet meer van deze tijd en is toe aan vernieuwing. Ook hier geldt de vraag waar de lezers behoefte aan hebben, zodat de website afgestemd kan worden op deze behoeften. 

Deelvragen

Het onderzoek wordt afgebakend door voornamelijk te onderzoeken wat de lezers van Bruid & Bruidegom Magazine willen lezen in het blad en wat de lezers van het blad verwachten als het gaat om de website en social media. Door deze afbakening, komen we op de volgende vier deelvragen:

1. De organisatie: hoe ziet de organisatie eruit en welke activiteiten onderneemt het magazine momenteel om de lezers zo goed mogelijk van dienst te kunnen zijn?
2. De doelgroep: wie is de doelgroep (profielschets) en wat vinden en verwachten zij van het magazine, de website en social media? 

3. Website: wat voor een soort website heeft het magazine en hoe staat de website er momenteel voor?
4. Social media: hoe actief is de organisatie hier momenteel mee en welke mogelijkheden heeft social media?
Bruid & Bruidegom Magazine is een onderdeel (lees: het grootste onderdeel) van het moederbedrijf Bruidmedia BV. Dit onderzoek zal alleen gebaseerd zijn op het magazine en niet op het moederbedrijf.
De deelvragen worden vanaf bladzijde 9 beantwoord. 

Aanpak en boodschap
Om de adviesvraag zo goed mogelijk te kunnen beantwoorden zal ik voornamelijk deskresearch doen en een aantal aanstaande bruidsparen interviewen. Hiervoor krijg ik de gelegenheid tijdens de lezersavond, waarbij drie aanstaande bruidsparen aanwezig zullen zijn. Door middel van een vragenlijst vooraf naar hen op te sturen en gerichte vragen tijdens de avond zelf te stellen, hoop ik erachter te komen wat zijn van het blad, de website en social media vinden, verwachten en wat er volgens hen anders/veranderd zou moeten worden. 
De vragenlijst en de vragen die tijdens de lezersavond gesteld zijn, zijn opgesteld in samenwerking met mijn begeleider Anne-Tjitske en met de internationaal hoofdredacteur van Bruid & Bruidegom Magazine, Susan Lippe. Ikzelf heb de eerste opzet van de vragen gemaakt en deze zijn nagekeken door Anne-Tjitske en Susan. Nadat het nagekeken was, zijn de vragen waar nodig aangepast en sommige vragen zijn uit de vragenlijst gehaald.
Deelvraag 1: de organisatie
Hoe ziet de organisatie eruit en welke activiteiten onderneemt het magazine momenteel om de lezers zo goed mogelijk van dienst te kunnen zijn?
De organisatie, Bruidmedia BV
Bruidmedia BV biedt sinds 1983 huwelijksmedia en huwelijksgerelateerde diensten aan voor aanstaande bruidsparen. De hoofdactiviteit is het uitgeven van de titel Bruid & Bruidegom Magazine en de daaraan gekoppelde specials. Het magazine en de specials worden  ondersteund door diverse internetsites en portals. Vanaf 1 november 2010 heeft de organisatie de naam veranderd van Christiaan Uitgevers BV naar Bruidmedia BV. Deze naamsverandering is het gevolg van het feit dat Christiaan Uitgevers de lading niet dekte en bij de naam Bruidmedia BV direct duidelijk is dat het om media voor aanstaande bruidsparen gaat. In het nieuwe logo van Bruidmedia BV zijn ook direct de vijf kerncompetenties van de organisatie opgenomen, te weten:

· Magazine

· Web

· Vormgeving

· Multimedia

· Marktonderzoek

De organisatie is actief en gespecialiseerd in bovenstaande kerncompetenties en kan andere gespecialiseerde bedrijven uit de trouwbranche ondersteunen bij het ontwikkelen en uitgeven van hun communicatie-uitingen naar aanstaande bruidsparen toe. 

De hoofdvestiging van Bruidmedia BV is in Nederland (Amersfoort). Daarnaast kent de organisatie nog vier dochterondernemingen in België, Duitsland, Oostenrijk en Zwitserland. Vanuit deze standplaatsen bedient Bruidmedia BV jaarlijks ruim 650.000 aanstaande bruidsparen in Midden-Europa met diverse uitgaven en diensten. De bladformule is in alle landen vergelijkbaar, maar de informatie en de aanpak wordt per land en per gebied aangepast aan de lokale omstandigheden. In elk land werken lokale teams om invulling te geven aan de magazines. 

Daarnaast onderzoekt de organisatie regelmatig op landenniveau de ontwikkelingen binnen de betreffende huwelijksmarkt en publiceert hierover. 

De doelstelling van de huwelijksmedia is elk aanstaand bruidspaar de kans te geven de dag van hun leven te organiseren door ze te informeren en te inspireren.
Bruid & Bruidegom Magazine

Zoals gezegd is Bruid & Bruidegom Magazine de meest vooraanstaande titel van Bruidmedia BV. Ook is het ‘t meest gelezen bruidsblad van Nederland. De redactionele doelstelling van het magazine is om aanstaande bruidsparen continu te inspireren en te informeren en hen daarmee de kans te bieden een unieke huwelijksdag te organiseren. Via het magazine kunnen gespecialiseerde bedrijven hun doelgroep bereiken
Het magazine komt vier keer per jaar uit en heeft een oplage van 40.000 stuks per uitgave. 

Bruid & Bruidegom Magazine probeert haar lezers zo goed mogelijk van dienst te kunnen zijn door aanstaande bruidsparen zoveel mogelijk op de hoogte te houden van de trends en ontwikkelingen en hun te inspireren en te informeren voor een unieke invulling van de huwelijksdag. Op dit moment gebeurd dit voornamelijk via het magazine, dus vier keer per jaar. Het magazine beschikt over een website waar ook informatie op staat. Echter is deze website niet meer van deze tijd. Hierover meer bij de deelvraag over de website.

Ook wordt de organisatie langzaam actief op het gebied van social media, zodat lezers hen kunnen volgen. Ook hierover mee bij de deelvraag over social media.
Deelvraag 2: de doelgroep
Wie is de doelgroep (profielschets) en wat vinden en verwachten zij van het magazine, de website en social media? 

Profielschets van de doelgroep
:

De doelgroep van Bruid & Bruidegom Magazine zijn aanstaande bruidsparen die een unieke huwelijksdag willen organiseren. Het magazine wil die bruidsparen aanspreken die op een ‘roze wolk’ zitten en een sprookjeshuwelijk van A tot Z willen realiseren samen met hun familie, vrienden en andere gasten. Het gaat hier dus niet om bruidsparen die eigenlijk niet veel aandacht aan hun huwelijk willen besteden, maar om bruidsparen die hun huwelijk graag willen vieren met al hun dierbaren en met alles erop en eraan
Per jaar bereikt Bruid & Bruidegom Magazine ongeveer 75.000 aanstaande bruidsparen. Gemiddeld kopen aanstaande bruidsparen het magazine 3 à 4 keer voordat zij gaan trouwen. Daarna kopen zij het magazine niet meer en verschuift de doelgroep naar nieuwe aanstaande bruidsparen. Gemiddeld lezen ze het magazine 2 tot 4 uur. De doelgroep van het magazine kent geen vaste leeftijd. Wel is bekend dat de gemiddelde leeftijd van de bruid 28,8 en van de bruidegom 31,4 jaar is op het moment dat zijn gaan trouwen. Ook heeft de gemiddelde lezer een beroepsopleiding of hoger. 

De doelgroep van het magazine verschuift dus ieder jaar, aangezien er iedere jaar weer andere bruidsparen in het huwelijksbootje stappen. 
Meningen en verwachtingen van de lezers

Op donderdagavond 28 april heb ik in samenwerking met mijn begeleidster Anne-Tjitske de jaarlijkse lezersavond georganiseerd. Deze avond is enerzijds bedoeld om aanstaande bruidsparen de kans te bieden om ervaringen met elkaar uit te wisselen en elkaar te inspireren en anderzijds om informatie bij de lezers vandaan te halen wat betreft hun mening over het magazine. De output van deze lezersavond wordt gebruikt om het blad nog meer af te stemmen op de wensen en behoeften van de lezers en hen dus beter te informeren en inspireren voor hun grote dag. Tijdens de lezersavond waren er drie aanstaande bruidsparen aanwezig. Voorafgaand aan de lezersavond hebben we de koppels een vragenlijst gestuurd met vragen die betrekking hebben op het magazine en op de website. Deze vragenlijst is te vinden in de bijlage. Tijdens de lezersavond zijn we dieper ingegaan op het magazine en de website. Ook zijn we ingegaan op het onderwerp social media. We vroegen onder andere of zij vinden dat social media nut heeft in het algemeen en wanneer zij de social media activiteiten van het magazine wel of niet zouden volgen. 
Hieronder zijn de uitkomsten van de vragenlijst en de lezersavond weergegeven, gegroepeerd naar het magazine, de website en social media. Alleen de uitkomsten die relevant zijn voor deze deelvraag zijn hier opgenomen, voor de volledige samenvattingen van de vragenlijsten en de lezersavond, verwijs ik u naar de bijlage.
Bruid & Bruidegom Magazine

· Uitstraling vinden ze mooi en glossy. 

· De bruidsparen hebben vooral iets aan het magazine in de beginfase van de voorbereidingen. 

· Veel aandacht voor bruidsmode in vergelijking met andere trouwonderwerpen. Er mag meer focus komen op de details van de bruiloft (zoals catering, ceremonie, voorbereidingen, muziek, cadeaus voor de gasten en bedankjes etc.) 

· Meer mode voor de moeder van de bruid.

· Er mogen meer redactionele stukken in het magazine komen. Voor het gevoel staan er veel meer advertenties in dan redactionele artikelen.

· Er mogen nog meer reportages van andere bruiloften in komen, dit vinden ze erg inspirerend en leuk om te lezen.

· Het model op de cover mag zo natuurlijk mogelijk zijn, dus niet te nep en te perfect. Ze willen échte bruiden zien.

· Als op de cover iets groot wordt geplaatst, dan verwachten ze ook dat dit groots (veel pagina’s) in het blad terugkomt. Als dit voor hen tegenvalt, is dit echt een teleurstelling. 

· De extra bladen worden positief ontvangen en zijn een extra ‘trigger’ om het magazine aan te schaffen.
Bruidegom special

Één keer per jaar verschijnt ook een speciale Bruidegom, deze wordt dan bij het magazine gevoegd. Wat hierover werd gezegd:

· De speciale uitgave wordt erg gewaardeerd.

· Ook hier vinden ze dat er erg veel mode in staat.

· De toon van het blad vinden ze goed (ze merken niet dat het door vrouwen geschreven is)

· Er mag meer achtergrondinformatie in staan over bijvoorbeeld de ringen, trouwauto’s, etiquette en over de taken van de bruidegom.
· De bruidegom special mag dikker zijn en vaker verschijnen dan een keer per jaar. Het liefst ook vier keer per jaar. Een dikkere inblad-special in Bruid & Bruidegom Magazine zou ook goed zijn.

· Op de cover mag een échte man staan en niet zo’n pretty boy die mooi poseert. 
· De cover moet rust uitstralen, maar mag wel stoer zijn.

De website

· De website stelt teleur. De lezers hadden een website verwacht met veel informatie, artikelen, foto’s etc. (veel informatie, artikelen, foto’s etc.) en kwamen op een website waar ze eigenlijk niets van het genoemde konden terugvinden. Het gevoel dat ze bij het magazine kregen, kregen ze niet bij de website en dit hadden ze wel verwacht en gehoopt.
· De verschillen tussen het magazine en de website zijn erg groot

· De vormgeving van de website vonden alle bruidsparen onprofessioneel.

· De technieken vonden ze ouderwets.

· De navigatie was een beetje onduidelijk. Er zijn twee menu’s, wat verwarring veroorzaakt.

· Over de content zijn ze niet erg positief. Er staat weinig inhoudelijke informatie op en er is bijna niet terug te vinden van wat er in het magazine staat.

· Ze hadden verwacht informatie te kunnen vinden die hen kon helpen bij de voorbereidingen van hun huwelijk. 

· Ze hadden verwacht dat de website een verlengstuk van het magazine zou zijn.

· Wat de koppels concreet terug zouden willen zien op de website:

· Meer foto’s van andere bruiloften om inspiratie op te doen

· Meer informatie over alles wat met trouwen te maken heeft

· Praktische artikelen/tips

· Filmmateriaal

· De koppels waren het er unaniem over eens dat de website drastisch moet veranderen.

Tijdens de lezersavond kwam ook naar voren dat internet een belangrijke informatiebron is voor de bruidsparen als het gaat om hun trouwdag. Het internet wordt voor veel aspecten van de grote dag gebruikt, zoals:
· Het zoeken en bekijken van bruidsjurken (om een beeld te vormen van welke stijl hen aanspreekt en hoe hun droomjurk eruit zou moeten zien)

· Het zoeken naar bruidsmodewinkels

· Het zoeken naar een geschikte locatie/locaties,

· Inspiratie opdoen op forums 

· Inspiratie opdoen door middel van foto’s en verhalen van andere bruidsparen te lezen en te bekijken.

Social media

· Bijna iedereen heeft een Hyves, Facebook en/of Linkdin account. Echter zijn ze wel passief in het gebruik en kijken ze vooral naar wat andere mensen te melden hebben. 

· Volgens de koppels raakt Hyves uit en komt Facebook hiervoor in de plaats. 

· De bruidsparen hebben tijdens de voorbereidingen van hun huwelijk geen gebruik gemaakt van social media.

· Ze geven aan dat ze een Facebook-account van Twitter leuk zouden vinden. Hierop willen ze vooral achter de schermen kijken, nieuwsgierig worden gemaakt, filmpjes kunnen bekijken en weetjes en tips vinden.

· Iedereen was het er over eens dat het weinig zin heeft om veel werk van social media te maken als de website blijft zoals die is. 

Deelvraag 3: de website
Wat voor een soort website heeft het magazine en hoe staat de website er momenteel voor?
Op dit moment sluit de website van Bruid & Bruidegom Magazine niet aan bij het magazine zelf. Dit is een gemiste kans, aangezien internet een belangrijke informatiebron is voor aanstaande bruidsparen. Ook is de website een perfecte manier om vaker in contact te komen met de lezer, aangezien de website iedere dag van het jaar geüpdate kan worden, in tegenstelling tot het magazine dat vier keer per jaar uitkomt. 
Kijkend naar de verschillende type websites die worden onderscheiden, denk ik dat de organisatie getracht heeft een websitetype als het ‘brandingmodel’ op te zetten. Een brandingmodel creëert merkvoorkeur en vergroot de loyaliteit van de klanten. Met de website wil de organisatie dus eigenlijk een extra soort service bieden, echter slaagt de organisatie daar nog niet in. Dit omdat de website op dit moment als teleurstellend wordt ervaren door lezers van het magazine en zij er niet kunnen vinden wat ze verwacht hadden te vinden. 
Om een oordeel te kunnen geven over de website, gebruik ik de succesfactoren van het website perspectief van de Internet Scorecard. De Internet Scorecard is bedoeld om, in lijn met de organisatiedoelstellingen, het internetbeleid hierop af te stemmen. Door middel van de succesfactoren, beoordeel ik hoe de website er nu voorstaat. In het advies zal ik verder ingaan op welke kant de website op zou moeten gaan en waar dan op gelet moet worden.

Succesfactor content
Contentkwaliteit

De kwaliteit van de informatie is op zich goed, maar niet inspirerend. De informatie die erop staat is vooral bedoeld om lezers te informeren over de activiteiten en specials van het magazine. Er worden op de website geen artikelen en leuke tips geplaatst, terwijl dit wel hetgeen is waar de lezer naar op zoek is.  

De teksten zijn allemaal overgenomen vanuit het magazine, waardoor de teksten erg lang zijn. Webteksten en teksten op papier verschillen sterk van elkaar, omdat men zich anders ‘gedraagt’ op het net dan dat men een boek leest. Op het web moet men kort en krachtig zijn.
Contentactualiteit

Ondanks dat de website niet veel nieuwsfeiten bevat, is de informatie die erop staat wel actueel in de zin van dat er geen verjaarde informatie op staat. Er wordt echter geen nieuws gedeeld via de website, waardoor er lange tijd dezelfde tekst op staat en de lezer dus ook geen reden heeft om terug te komen.

Succesfactor gebruiksgemak

Gebruiksvriendelijkheid

Bij een eerste bezoek is het lastig om informatie te vinden. Er zijn twee menu’s wat verwarring creëert. Door de naam van de kopjes is het niet erg duidelijk waar je heen moet voor een bepaald onderwerp. De indeling van de menu’s is ook onlogisch. Het is dus niet prettig om op de website te navigeren.

Toegankelijkheid

De tekst is in een erg klein lettertype geschreven, wat mensen als vervelend kunnen ervaren. 

Succesfactor vormgeving & rich media

Paginaontwerp
De website beslaat niet het hele scherm. Twee brede stroken aan de zijkant zijn leeg, waardoor het lijkt alsof het gehele scherm niet effectief benut wordt. Ook de kleuren zijn erg fel. Wat positief en erg goed is (hier denkt lang niet iedereen aan) is dat de links van kleur veranderen als je er met de muis op gaat staan. Op het logo kan niet geklikt worden. Dit is jammer, aangezien bezoekers gewend zijn dat ze terug gaan naar de homepage als ze hier op klikken. Het paginaontwerp kan meer afgestemd worden op het magazine.

Rich media

Er is bijna geen rich media op de website te vinden. Dit is jammer, aangezien lezers hier juist voor komen. Ze willen leuke plaatjes, foto’s en films zien. Wel wordt bij elk stukje tekst een foto geplaatst die hoort bij dat stukje tekst. Dit maakt de tekst iets levendiger. 

Succesfactor technische performance

Beschikbaarheid

De website is in principe altijd beschikbaar. Dit is goed!

Laadsnelheid

De website laadt snel, de wachttijd is niet storend.

Browser compatibiliteit

De website is in alle browsers te bekijken.

Veiligheid

Er is weinig sprake van gegevensoverdracht. Behalve bij het invullen van de enquete stuur je de antwoorden op de vragen op. Dit verloopt veilig.

Na de website beoordeeld te hebben aan de hand van de succesfactoren, wordt duidelijk dat de organisatie veel kansen laat liggen als het gaat om de website. De technische performance van de website is wel prima in orde.

Op dit moment staat de website er dus nog niet zo heel goed voor en is het geen toegevoegde waarde voor het magazine, het doet eerder afbreuk aan het magazine en dat is zonde. Als organisatie die in het logo heeft staan dat een van haar kerncompetenties het web is, moet je allereerst zelf het goede voorbeeld geven. Dat is nu niet het geval. Klanten kunnen dan niet zien waar de organisatie toe in staat is als het gaat om webdesign en de usability (gebruiksvriendelijkheid) daarvan.

Deelvraag 4: social media
Hoe actief is de organisatie hier momenteel mee en welke mogelijkheden heeft social media?

Hoe actief is de organisatie met social media?

Op dit moment heeft Bruid & Bruidegom Magazine een Hyves, Facebook, Twitter en Linkedin account. Echter wordt er met alle social media kanalen tot op heden weinig gedaan. De organisatie is nog zoekende met wat je hiermee kunt doen en hoe je hiermee om moet gaan. Ze willen er best actief in worden, maar hoe dan precies? En wat moet je wel en niet melden? Zowel de redactie als de salesafdeling worden op dit moment wel actiever met Twitter, maar dit schiet er ook vaak bij in waardoor er dan ineens een tijdje niet meer wordt getwitterd. 
Om de vraag te beantwoorden hoe actief de organisatie is met social media, moet geconcludeerd worden dat de organisatie hier nog niet actief mee bezig is. De eerste stappen zijn wel gezet: een account van de verschillende social media kanalen aanmaken. Nu is alleen de vraag hoe dit verder in te vullen.

Welke mogelijkheden heeft social media?

In dit deel van deelvraag 4 zal ik verder ingaan op de social media kanalen en de mogelijkheden daarvan. 

Allereerst: wat is social media nu precies?

Media Embassy hanteert de volgende definitie:
“Social media is een overkoepelende term voor internettoepassingen waarop men informatie kan plaatsen en delen en waarop interactie en dialoog kan ontstaan tussen de gebruikers van de social media. Organisaties kunnen social media gebruiken om op de plaatsen aanwezig te zijn waar de consument is, maar ook om daarbij de dialoog met de consument aan te gaan, bijvoorbeeld voor het ontvangen van feedback of als een uitbreiding van de customer service.”

Hyves

Hyves heeft het grootste Nederlandse netwerk, namelijk 10,6 miljoen leden, waarvan 9 miljoen Nederlandse gebruikers zijn. De gemiddelde leeftijd van de Hyvers is 30 jaar en een lid heeft gemiddeld 101 vrienden. Ondanks dat veel mensen beweren dat Hyves ‘uitraakt’, komen er nog steeds elke dag nieuwe leden bij. Wel is er een dalende trend te zien en worden de aanmeldingen steeds minder. Toch zijn er veel mensen op Hyves te vinden, dus het zou zonde zijn om hier niets mee te doen. Maar wat doe je dan met Hyves?

· Bloggen: via blogs kun je verhaaltjes bijhouden over wat het bedrijf doet en wat het gaat doen. Je kunt vertellen over leuke dingen die je meegemaakt hebt of over een verrassend gesprek met een aanstaand bruidspaar wat je de moeite waard vindt om te delen. Je zou zeggen: dit is zonde, want dan kopen de lezers het blad niet meer. Dit is echter niet waar, aangezien in het blad niet zomaar alles geplaatst kan worden. Dit wordt ver van tevoren bepaald, dus leuke nieuwtjes en artikelen die niet in het blad komen, kunnen prima via een blog worden gecommuniceerd. Het is raadzaam om minimaal twee keer per week een blog te schrijven, mits er überhaupt voor gekozen wordt dit te doen. 

· WieWatWaar: op Hyves kun je aangeven wat je aan het doen bent en waar. Op deze manier krijgen de lezers een soort kijkje achter de schermen en neem je ze mee in de activiteiten die het magazine onderneemt. Hierdoor kunnen lezers nieuwsgierig gemaakt worden.

Algemeen: zorg ervoor dat wat je meldt, ook de moeite waard is. Ga niet bloggen om het bloggen, maar lever kwalitatieve informatie waar de lezers wat mee kunnen.

Facebook
Facebook kent inmiddels meer dan 500 miljoen gebruikers wereldwijd, waarvan ongeveer 4,4 miljoen Nederlandse gebruikers zijn. Een stuk minder dan Hyves, maar Hyvesgebruikers verschuiven wel naar Facebook. Hyves en Facebook hebben een beetje dezelfde functie, echter moet men er wel voor oppassen dan Facebook vooral om privéredenen wordt gebruikt. Kom dus niet met teveel reclame e.d. aanzetten, want daar zijn de lezers niet van gediend. Vertel ook hier waar je mee bezig bent en wat je gaat doen. 

De leeftijdssegmentatie van de Nederlandse Facebook gebruikers is te zien in het volgende diagram.
Zoals te zien is, heeft het grootste deel van de Facebook gebruikers een leeftijd tussen de 25 en 34 jaar. De gemiddelde leeftijd van de lezers van Bruid & Bruidegom Magazine bevindt zich ook in deze leeftijdscategorie.
Door het handige prikbord (waarop je kunt zien wat je vrienden te zeggen hebben of aan het doen zijn) kun je snel inspelen op wat je vrienden te zeggen hebben. Voor al je vrienden is een oogopslag te zien dat je een berichtje hebt geplaatst en ze kunnen daar ook snel op reageren.
Twitter

Twitter is een goede en snelle manier om in contact te komen met de doelgroep. Het grote voordeel van Twitter is dat het weinig tijd kost en je er veel resultaat mee kunt boeken. Door gebruik te maken van hatchtags (dit teken: #) en een trefwoord dat over jouw bericht of organisatie gaat, kun je hoog in de zoekresultaten van Google terecht komen. Twitter heeft wel een stuk minder Nederlandse gebruikers dan de andere sociale media, op dit moment zijn het er maar 400.000, waarvan 168.000 actief Twitteren. Dat betekend niet dat de overige leden niets met Twitter doen, zij vinden het leuker om andere mensen te volgen dan zelf tweets te plaatsen. In de tweet kun je ook een link maken naar een foto, artikel of website. Op deze manier kunnen je followers met een klik op de op de knop naar je website of naar het artikel waar je het over hebt.
Linkedin
Linkedin is een groot zakelijk netwerk voor professionals. Eigenlijk is het een soort platform voor je online CV. Je kunt in contact komen met collega’s en misschien wel toekomstige werkgevers. 

Advies

Nu er een antwoord is op de deelvragen, is ook duidelijk geworden waar de zwakke punten in de organisatie liggen. In het komende advies zal ik antwoord geven op de vraag hoe Bruid & Bruidegom Magazine haar lezers nog meer van dienst kan zijn als het gaan om de invulling van hun huwelijk. 

Ik zal advies geven op het gebied van het magazine, de website en social media.

Bruid & Bruidegom Magazine

· Meer focus leggen op de details van de bruiloft

· Meer aandacht voor de andere gasten van het huwelijk (moeder, bruidsmeisjes, getuigen, ceremoniemeester)
· Goed nadenken over wat er op de cover staat. Wat er op de cover staat, schept namelijk hoge verwachtingen bij de lezers en als deze verwachtingen niet uitkomen is dit een teleurstelling.

· Meer natuurlijke covers, niet te gesposeerd.

· De verhouding tussen advertenties en redactie mag beter, er mogen meer redactionele stukken in.

De website

De website is grondig aan verandering toe. De lezers ervaren de website als een teleurstelling en dit is geen goed visitekaartje voor het magazine en de organisatie. Zeker niet als in het logo ‘web’ als een van de vijf kerncompetenties wordt genoemd. De organisatie moet een goed voorbeeld geven tot waar zij in staat is, dus de website moet snel onder handen genomen.

Het is belangrijk dat de doelstellingen van de website in lijn liggen met die van het magazine. De website en het magazine moeten elkaar versterken. Echter moet er wel voor uitgekeken worden dat de website het magazine niet ‘overneemt’. Het blijft natuurlijk de bedoeling dat lezers het blad ook in de winkel kopen. De website moet een extra dienst naar de lezers zijn en geen vervanging worden van het magazine, maar een aanvulling.
In het beroepsproduct is een stappenplan weergegeven waar in staat in welke stappen de website aangepast zou moeten worden.

Ondanks dat dit advies niet om het moederbedrijf Bruidmedia BV gaat, zou ik Bruidmedia wel willen adviseren om ook voor het moederbedrijf zelf een website aan te maken. Zo kunnen potentiële klanten en adverteerders kennis maken met het bedrijf via het internet. Op dit moment is dat niet mogelijk en dat is een gemiste kans!

Social media
De organisatie worstelt nog erg met social media. Van de meeste kanalen hebben ze een account, maar er wordt behalve zo nu en dan een berichtje of tweet, niet veel mee gedaan. 

Ondanks dat social media een goede manier is om in contact te komen met de lezers, staat voorop dat het noodzakelijk is om eerst iets aan de website te doen alvorens heel actief met social media te worden. De kracht van social media licht namelijk in het feit dat het meer traffic (verkeer) naar de website kan genereren, terwijl de website op dit moment nog niet van deze tijd is en geen goede afspiegeling van het magazine geeft. Lezers zullen immers eerder naar een website gaan dan dat ze zich bij je aanmelden op een van de social media kanalen. 

Nadat de website onder handen is genomen, is het zeker aan te raden om verder te gaan met social media en hierdoor meer lezers naar je toe te trekken. Hier volgt per social media kanaal een advies of deze wel of niet gebruikt zou kunnen worden en hoe.
Hyves
Hyves is het grootste sociale netwerk waarvan de gemiddelde leeftijd van de gebruikers 30 jaar is. Men denkt vaak dat deze gemiddelde leeftijd veel lager is, maar dat is dus helemaal niet het geval. Een goede kans voor het magazine, aan de gemiddelde leeftijd van Hyves overeenkomt met die van de lezers van het magazine. De lezers zijn dus te vinden op Hyves! Ondanks dat men beweert dat Hyves steeds meer ‘uitraakt’, is het nog zeker de moeite waard om wel op Hyves actief te blijven. Voor Hyves, en eigenlijk alle vormen van social media, geldt dat het wel van belang is dat je regelmatig iets te melden hebt. Plaats een paar keer in de week een blog en vertel via WieWatWaar waar je als bedrijf mee bezig bent. Plaats niet alleen een blog of WieWatWaar als je de lezers nodig hebt, maar geef ze iets leuks om te lezen of naar te kijken.
Facebook

Ook Facebook heeft een groot aantal gebruikers, maar lang niet zoveel als Hyves. Echter verschuiven wel steeds meer Hyvers naar Facebook, omdat Facebook internationaal is en Hyves niet. Ook de gemiddelde leeftijd van Facebook ligt tussen de 25 en 34 jaar. Ook hiervoor geldt dus dat de (potentiële) lezers van het magazine hier aanwezig zijn. Ook voor Facebook geldt dat je er regelmatig actief mee moet zijn en niet een keer in de maand. Door het handige prikbord (waarop je kunt zien wat je vrienden te zeggen hebben of aan het doen zijn) kun je snel inspelen op wat je vrienden te zeggen hebben. Voor al je vrienden is een oogopslag te zien dat je een berichtje hebt geplaatst en ze kunnen daar ook snel op reageren. 

Twitter

Twitter werkt snel en overal. Echter kent Twitter niet zoveel gebruikers als Hyves en Facebook. De meeste gebruikers zijn voornamelijk followers, wat inhoudt dat ze meer mensen volgen dan zelf tweets versturen. Wat voorkomen moet worden bij Twitter is dat de organisatie zelf heel veel anderen mensen/organisaties volgt, maar in verhouding maar weinig eigen followers heeft. Maak gebruik van effectieve hatchtags, zodat je snel bovenaan in Google komt te staan bij onderwerpen waar het magazine alles mee te maken heeft. 

Linkedin
Omdat Linkedin een zakelijk netwerk is, zou ik het magazine adviseren dit niet in te zetten om de lezers meer van dienst te kunnen zijn. Mocht het magazine echter op zoek zijn naar nieuwe medewerkers, dan is dit wel het uitgelezen netwerk!
Tip: nadat de website aangepast is, is het belangrijk dat organisatie eraan denkt om buttons op de website te plaats van de social media kanalen waar ze bij aangesloten zijn. Zo kunnen de bezoekers met een druk om de knop vriend worden of de organisatie volgen. 

Beroepsproduct: stappenplan voor een goede website
Omdat naar mijn inzicht de website de grootste prioriteit heeft, zal ik hier een stappenplan weergeven waarmee de organisatie een eerste aanzet heeft om de website zo optimaal mogelijk te kunnen benutten. Omdat misschien niet alle stappen voor zich spreken, volgt er na het stappenplan per stap een uitgebreidere omschrijving. 

Als deze adviezen worden gevolgd is de kans dat de website een verlengstuk wordt van het magazine groot. 

	Stappen
	Omschrijving
	Opmerkingen

	Stap 1
	Analyseer de bedrijfsdoelstellingen
	Wie zijn we en waar willen we naartoe?

	Stap 2
	Maak een interne analyse
	Waar liggen de sterke en zwakke punten in de organisatie?

	Stap 3
	Maak een externe analyse
	Zijn er kansen of bedreigingen van buitenaf waar we wel of niet iets mee moeten doen?

	Stap 4
	Maak een SWOT analyse (Strengths, Weaknesess, Opportunities en Threats)
	Op de manier krijgt de organisatie een overzichtelijk beeld van waar de organisatie staat en waar kansen liggen

	Stap 5
	Bepaal de online missie
	Welke richting wil de organisatie op met de website?

	Stap 6
	Bepaal de online doelstellingen
	Wat willen we bereiken met de website? (meer verkopen, relatie met de klant opbouwen?

	Stap 7
	Definieer het perspectief ‘financieel’
	Moet het omzet genereren?

	Stap 8
	Definieer het perspectief ‘klant’
	Hoe wil de organisatie de doelgroep bereiken?

	Stap 9
	Definieer het perspectief ‘website’
	Hoe vult de organisatie de website in?

	Stap 10
	Definieer het perspectief ‘organisatie’
	Hoe wordt de online missie organisatorisch geregeld? (welke mensen en systemen?)

	Stap 11
	Stel een Online Strategy Map op
	Maak de online missie inzichtelijk voor iedereen

	Stap 12
	Definieer per perspectief de succesfactoren en de indicatoren om te kunnen meten wanneer en of de website succesvol is
	

	Stap 13
	Implementeer de website en de doelstellingen binnen de organiastie
	

	Stap 14
	Realiseer de online doelstellingen
	


Stap 1

Voordat de website vernieuwd wordt, is het belangrijk om te bepalen wat men met de website wil bereiken. 


Stap 2

Bij de interne analyse is het belangrijk op de volgende punten te letten:

· Strategie: missie, visie, bedrijfsdoelstellingen (wie zijn we? Wat doen we? Waar willen we naartoe?)

· Prestaties: financieel, online en de interne organisatie (hoe presteert de organisatie op financieel en organisatorisch gebied? Hoe staan we er momenteel online voor?)

· Middelen: mensen, middelen en interne processen (wat voor een medewerkers hebben in huis, hoe zijn onze processen georganiseerd)

Stap 3

Bij de externe analyse is het belangrijk op de volgende punten te letten:

· De markt: omvang, groei, segmenten, marktontwikkelingen, kostenstructuur, distributiemethodieken, succesfactoren. (wie zijn onze concurrenten, hoe groot is de markt, hoe sterk groeit de markt? Etc.)

· De klanten: omvang en groei van klantsegmenten, behoeften, gedrag, trends (wie zijn onze klanten, wat doen ze, waarvoor hebben ze interesse, hoe is hun houding ten opzichte va het magazine)

· Internet: trends, best practices, succesfactoren (wat is er allemaal op internetgebied en waar kunnen we wel en niet wat mee?)

· Omgeving: sociale, technologische, politieke en economische ontwikkelingen (zijn er bedreigingen vanuit de omgeving die de bedrijfsvoering kunnen beïnvloeden?)

Stap 4

Van deze uitkomsten wordt vervolgens een SWOT analyse gemaakt. Dit zijn Strengths en Weaknesess (komen uit de interne analyse) en de Opportunities en Threats (vanuit de externe analyse). Door deze SWOT ontstaat een overzichtelijk beeld van waar de organisatie momenteel staat en waar kansen liggen. 

Stap 5 en 6
Vervolgens kan de online missie bepaald worden: wat is de bedoeling van de website? Wat voor een soort model moet de website worde? In vaktermen gesproken moet de website een brandingmodel worden. Dit is een model die merkenvoorkeur creëert bij klanten en de loyaliteit van de klanten vergroot. Het magazine, en dus ook de website, wil informeren en inspireren en de aanstaande bruidsparen van dienst zijn bij het organiseren van hun grote dag. Je wilt de klanten dus ondersteunen en een band met hen opbouwen. 

Vervolgens zijn er een aantal succesfactoren waar op gelet moet worden. Deze succesfactoren bepalen bij een evaluatie stadium of de website succesvol is ja of nee.  

Aan de volgende perspectieven (succesfactoren) moet gedacht worden:
Stap 7
Financieel perspectief: moet de website omzet genereren? Bij een brandingmodel hoeft dit niet het geval te zijn.

Stap 8

Klant perspectief: de kernvraag hierbij luidt: ‘hoe bereiken we onze doelgroep en hoe stellen we onze bezoekers/klanten tevreden?’. Een belangrijke vraag om over na te denken, dit is namelijk het fundament van de website.

Stap 9

Website perspectief: hoe gaan we de website invullen? Hierbij moet goed gelet worden op de volgende punten:

· Content: deze moet kwalitatief goed en actueel zijn. Het is belangrijk dat webteksten kort en krachtig zijn. Ze moeten goed verdeeld zijn in alinea’s en de belangrijkste informatie moet bovenaan de tekst staan. Op het web lezen is anders dan vanaf papier, dus houd hier rekening mee.

· Gebruiksgemak: de website moet gebruiksvriendelijk en toegankelijk zijn voor iedereen. Houd dus rekening met bijvoorbeeld lettergrote en het gebruik van kleur. 

· Vormgeving & rich media: laat de vormgeving aansluiten bij het magazine, zodat het ook visueel gezien een verlengstuk van elkaar wordt. Geef menubalken een andere kleur, zodat het onderscheidt duidelijk is. Maak gebruik van rich media als filmpjes, foto’s en ander beeldmateriaal. Dit ondersteunt de teksten op de website en is leuk om naar te kijken. Immers: een beeld zegt meer dan 1000 woorden.

· Technische performance: zorg ervoor dat de website altijd goed en snel werkt. Bezoekers raken geïrriteerd als een website niet goed werkt en haken dan af. Ze zullen het later misschien nog een keer proberen, maar dan moet alles wel weer goed en snel lopen. Zorg er ook voor dat in iedere webbrowser de website goed te gebruiken is. 

Stap 10

Organisatie perspectief: hoe gaan we dit organisatorisch allemaal regelen? Wie gaan zich wel en niet bezighouden met de website? Zorg er ook voor dat er effectieve systemen zijn waarmee gewerkt kan worden.
Stap 11

Online Strategy Map: dit klinkt heel ingewikkeld, maar is het eigenlijk niet. Het is een mooi hulpmiddel om naar de organisatie duidelijk te maken wat de bedoeling is van de website. Het is eigenlijk een samenvattend overzicht van bovenstaande stappen. Een Online Strategy Map kan er als volgt uitzien (zie volgende pagina):

	Strategy map

Bedrijf:    
Website:  

Datum:   

Auteur:   


	Online missie:



	
	Online strategische doelstellingen



	Financieel 

	Klant

	Website

	Organisatie




Dit is een voorbeed. De vakken bij de verschillende perspectieven verschillen per organisatie. 
Stap 12

Bepaal per perspectief welke succesfactoren en indicatoren hierbij horen. Ofwel: op welke manier willen we meten of de website ook nut heeft en een grote slagingskans heeft?
De succesfactoren die worden onderscheiden zijn per perspectief:

Financieel perspectief

· Omzet (hoeveel omzet willen we behalen?)

· Kosten (wat zijn de kosten van de website?)

· Winstgevendheid (moet de website winstgevend zijn?)

Klant perspectief

· Bereik (welk publiek wil je bereiken?

· Bezoek (omvang van het bezoek)

· Engagement (mate van betrokkenheid, interactie en participatie van de bezoeker)

· Branding (de mate waarin de website erin slaag een positieve impressie van het merk te creëren)

· Conversie (de mate waarin de website de bezoekers weet te verleiden een bepaalde actie te ondernemen)

· Retentie (de mate van klantentrouw)

· Gebruikerservaring & tevredenheid (gerapporteerde klantervaring en mate van klanttevredenheid)

Website perspectief

· Content (kwaliteit en actualiteit van de informatie die op de website staat)

· Gebruiksgemak (is de website gebruiksvriendelijk en toegankelijk voor iedereen?)

· Vormgeving & rich media (pagina-ontwerp en gebruik van filmpjes, foto’s etc.)

· Technische performance (laadsnelheid, veiligheid etc.)

Organisatie perspectief

· Organisatie & inrichting (structuur van de organisatie)

· Kennis & innovatie (kennisniveau medewerkers m.b.t. online activiteiten en innovatiekracht organisatie)

· Systemen (welke systemen en wat moeten de systemen kunnen?)

· Processen & hulpmiddelen (kwaliteit van de hulpmiddleen)
Het definieren van bovenstaande aspecten, zorgt ervoor dat de online strategie meetbaar gemaakt kan worden en dat alle medewerkers de website op dezelfde manier beoordelen. 

Stap 13

Nu wordt het spannend! Vanaf dit moment wordt de online strategie geïmplementeerd in de organisatie en moet de website zijn werk gaan doen. Het is tijd om de online doelstellingen te gaan realiseren.
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Bijlagen
Vragenlijst bij Bruid & Bruidegom Magazine

Bruid & Bruidegom Magazine
1. Waar kennen jullie het magazine van?

2. Hoe vaak hebben jullie het magazine al gekocht?

3. Wat was jullie eerste indruk van het magazine?

4. Wat vinden jullie van de inhoud van het magazine? (de artikelen, nieuwtjes, reportages etc.)
5. Wat vinden jullie van de uitstraling van het magazine? (kleurgebruik, foto’s etc.)

6. Wat missen jullie nog in het magazine?

7. Lezen jullie alleen Bruid & Bruidegom Magazine of ook andere trouwbladen?

7a. Ja: wat vinden jullie van de andere bruidsbladen in vergelijking met Bruid & Bruidegom Magazine?

7b. Nee: waarom lezen jullie alleen Bruid & Bruidegom Magazine?

De website
Ga naar www.bruidenbruidegom.nl en beantwoordt de volgende vragen.
8. Komen jullie wel eens op de website van Bruid & Bruidegom Magazine www.bruidenbruidegom.nl?

8a. Ja: Kunnen jullie aangeven hoe vaak jullie gemiddeld per maand op de website komen?

Wat vinden jullie van de volgende punten van de website:

· Vormgeving (lay-out, kleurgebruik etc.)

· Navigatie (kun je gemakkelijk iets vinden?)

· De informatie die erop staat (heb je de informatie gevonden waar je naar op zoek was?)

· De hoeveelheid tekst (te veel of te weinig?)

8b. Nee: waarom niet?

9. Wat waren in eerste instantie jullie verwachtingen van de website? 

10. Zijn deze verwachtingen uitgekomen?

11. Wat zouden jullie juist terug willen vinden op de website?

12. Wat zou er volgens jullie veranderd moeten worden aan de website?

Samenvatting vragenlijst lezersavond 2011

Voorafgaand aan de lezersavond hebben we de aanstaande bruidsparen het laatste magazine (NL 2-2011) toegestuurd met een vragenlijst. De vragen hadden betrekking op het magazine en de website.
Waar kennen ze het magazine van en wat is de aankoopfrequentie?

De aanstaande bruidsparen kennen B&BM van de boekhandel, tijdschriftenwinkel en de bruidsbeurs. Indira & Norbert en Sigrid & Erwin hebben het magazine twee keer gekocht, Leonie & Wesley heeft het magazine vijf keer gekocht.

Eerste indruk en mening over de inhoud en uitstraling van het magazine

· De eerste indruk van het magazine was dat er erg veel aandacht is voor bruidsmode. Dit komt volgens hen voornamelijk door de vele bruidsmode advertenties die in het magazine staan. De vormgeving vinden ze op het eerste gezicht mooi.

· Over de inhoud van het magazine zijn de meningen een beetje verdeeld. Over het algemeen vinden ze de artikelen leuk, maar het mogen er wel meer zijn. Dit komt voornamelijk omdat er in verhouding veel meer advertenties in staan dan redactionele stukken. Er mag dus meer inhoud in komen te staan. De artikelen en reportages vinden ze wel inspirerend en leuk. Ook de tips vinden ze erg leuk en bruikbaar. Sigrid vond de toon van het magazine soms wel wat tuttig/zoetsappig.

· De uitstraling van het magazine vinden ze glossy en mooi. De fotografie vinden ze stijlvol en hebben een vrolijke, positieve stijl. Ook het papiersoort vinden ze mooi.

Wat mist er nog in het magazine?

· De koppels zouden naast bruidsmode meer focus willen zien op de details van de bruiloft, zoals de catering, de ceremonie, de voorbereidingen etc. Ook mogen er nog meer reportages van bruiloften en de voorbereidingen daarvan bijkomen ter inspiratie voor hun eigen huwelijk.
Andere trouwbladen

· Alle koppels lezen ook andere trouwbladen.

· De buitenlandse bladen spreken nog meer aan vanwege de inhoud.

· Andere bladen vinden ze dunner en zijn minder breed qua inhoud dan B&BM.

De website

· Leonie & Wesley en Sigrid & Erwin zijn wel eens op de website geweest. Leonie & Wesley komen er hooguit een keer per maand. Sigrid & Erwin zijn er een keer geweest, maar ze vonden de website erg teleurstellend, waardoor ze nooit meer zijn teruggekomen. Indira & Norbert waren er niet op gekomen om naar de website van B&BM te gaan en hebben via google andere websites gevonden.
· De vormgeving van de website vonden ze er onprofessioneel uitzien en ouderwets qua techniek. Ook vonden ze het verschil tussen de website en het magazine erg groot. Ze vinden dat er op de website veel advertenties staan.
· De navigatie vonden ze nogal onduidelijk. Bovenin en aan de linkerkant staan menu’s en dit zorgt voor verwarring (wat is het verschil?). 
· Over de informatie die op de website staat, zijn ze niet positief. Er staat weinig inhoudelijke informatie op en je kunt bijna niets terugvinden van wat er in het magazine staat.
· De hoeveelheid tekst vinden ze ook minimaal, dit mag volgens hen veel meer zijn.
Verwachtingen van de website 

· De koppels hadden verwacht informatie te vinden die hen kon helpen bij het voorbereiden van hun huwelijk. Ze hadden ook verwacht dat de website een verlengstuk zou zijn van het magazine qua vormgeving en inhoud waar je alles kunt vinden over trouwen.
· De verwachtingen zijn dus niet uitgekomen. In tegenstelling tot wat ze hadden verwacht vonden ze veel reclame en weinig tips. Ook de vormgeving vinden ze simpel en past niet bij het magazine. De checklist die op de website staan vinden ze wel handig. Over het algemeen vinden ze dat de website lijkt op iets wat ‘erbij gedaan wordt’, in plaats van dat er actief mee wordt omgegaan en het het magazine versterkt.
· Wat de koppels concreet terug zouden willen zien op de site:
· Meer foto’s van andere bruiloften om inspiratie op te doen
· Meer informatie over alles wat met trouwen te maken heeft
· Praktische artikelen/tips
· Filmmateriaal
· De koppels zijn het er unaniem over eens dat de website drastisch aan verandering en vernieuwing toe is. Het moet een verlengstuk worden van het magazine.
Lezersavond 28 april 2011 in Nederland

Informatie verzamelen

· Internet is een belangrijke bron van informatie. Afgezien van Sigrid en Erwin (die al wisten dat ze op Kasteel Engelenburg wilden trouwen), hebben de bruidsparen lang gezocht naar de perfecte locatie. Leonie en Wesley hebben maar liefst 9 locaties bekeken en ook Indira en Norbert hebben lang naar de perfecte plek gezocht.

· De bruidsparen geven aan dat ze het ook leuk/interessant vinden om te lezen over kleine bruidsmodezaken en feestlocaties die niet zoveel in de bladen te zien zijn. Met andere woorden: niet adverterende leveranciers. 

· De bruiden zijn telkens degene die het magazine kopen. Zij hadden allemaal al meerdere keren Bruid & Bruidegom gekocht, maar ook de andere bladen (WIT en Trouwen). Eén van de bruiden, Indira, kocht ook veel buitenlandse bladen (Engelse en Amerikaanse) en deze vond ze nog inspirerender omdat er veel meer met thema’s gewerkt werd.

· De bruiden kijken ook veel op forums en zoeken naar voorbeeldbruiloften en tips waar je wel of niet naar toe moet gaan.

Uitdagingen/tegenvallers
· De bruidsparen vonden het vinden van een leuke band/dj het lastigst. Als je zelf niemand kent, is het moeilijk zoeken. Want waar moet je op letten? Uiteindelijk speelt hier het ‘goede gevoel’ dat de koppels erbij hebben, weer een belangrijke rol.

· Indira en Norbert begonnen in september (na het aanzoek) met het plannen van de bruiloft die in mei plaats moest vinden. Dankzij deze korte tijd, vonden ze het lastig om de locatie vast te leggen en ook bij het uitzoeken van een japon liep Indira tegen het probleem van lange levertijden aan. 

Over Bruid & Bruidegom Magazine

· Bruid & Bruidegom Magazine wordt vooral gewaardeerd in de beginfase als de koppels zich nog aan het oriënteren zijn en inspiratie op willen doen. Ook de checklists zijn welkom. 

· Eén van de bruiden gaf aan dat ze in een later stadium van de voorbereidingen wel wat in Bruid miste, tips om echt het hele plaatje compleet te maken, diepgaande informatie.

· Eén van de bruiden miste mode voor de moeder van de bruid. ‘Die hoort er toch ook echt bij zo’n dag’, vond zij.

· De toon van het magazine vond één bruid wat te zoetsappig, te roze wolk.

· Alle bruiden vinden het geweldig om te lezen hoe andere bruidsparen hun bruiloft georganiseerd en beleefd hebben. 

· Soms is het moeilijk om te zien wat advertenties en wat redactie is (met name bij de reportages). 
· De koppels zouden graag meer willen lezen over muziek, cadeaus voor de gasten en bedankjes.

· Het minizine Elsa werd als bijlage enthousiast ontvangen. Hoewel ze direct in de gaten hadden dat het een commerciële special was, vonden ze ‘m er leuk uitzien en lekker lezen. 

Oordeel over Bruid-covers 4-2010, 1-2011, 2-2011 en 3-2011 
· Alle bruiden vinden de nieuwste cover, 3-2011, het mooist. Niet vanwege het model (die vinden ze nep), maar vanwege de kleuren en de rust van de cover. Ook spreken de coverteksten hen aan.

· De roze kleur van cover 2-2011 vinden ze prima, maar het maakt hen eigenlijk weinig uit of de achtergrond roze of wit is. 

· De knipoog van editie 1-2011 vindt alleen Leonie leuk en spontaan. De andere meiden vinden de cover te geposeerd. 

· De coverteksten spelen een grote rol en zijn mede de reden om een uitgave te kopen. Als een artikel in het binnenwerk dan blijkt tegen te vallen (zoals een ‘grote kapselspecial’ van 8 pagina’s), dan zijn ze ook echt teleurgesteld. Alleen groot op de cover zetten, wat ook echt groot in het blad komt, vinden ze. Ook de extra bladen die er gratis bij zitten, spelen mee in de overweging het blad te kopen.

· Het meisje van editie 4-2010 spreekt de bruiden het meeste aan, omdat ze er normaal uitziet. Met haar zouden ze zich kunnen identificeren. Ze is niet te opgedirkt. 

Thema 1: de Bruidegom-special
· Norbert geeft aan dat hij zich niet aangesproken voelt door de gewone Bruid omdat er heel groot op de cover ‘BRUID’ staat en heel klein ‘& bruidegom’.

· De aparte Bruidegom wordt door alle mannen gewaardeerd. De artikelen die zij in de editie 2011 het leukst vonden: de interviews met Dennis van der Geest en Stefan Groothuis, de Wannahaves, de checklist en het artikel ‘Kan dat?’ 

· Er had wat hen betreft wel iets minder mode in mogen staan (in de aanloop naar de bruiloft ervoeren de bruidegoms allemaal een soort ROKA-overkill ‘die kom je echt overal tegen!’)

· Daarentegen willen ze meer achtergrondinfo in Bruidegom. Bijvoorbeeld over de ringen (waar moet je op letten bij het kopen van ringen?), exclusieve trouwauto’s, etiquette en wat er precies van de bruidegom verwacht wordt (wat zijn de taken?)

· De toon spreekt hen wel aan, ze konden niet lezen dat het door vrouwen geschreven was. Ze houden van artikelen waar een beetje humor in zit, zoals het verhaal ‘Kan dat?’ en verhalen van echte bruidegoms (of dat nu BN’ers zijn of niet)

· De Bruidegom-special mag van de heren dikker en vaker bij Bruid verschijnen (liefst ook vier keer per jaar). Een dikkere inblad-special zouden ze ook een goed alternatief vinden.

Oordeel over de Bruidegomscovers van 2009 (blauw), 2010 (grijs), 2011 (rood)

· De rode cover spreekt Wesley het meest aan, omdat de stijl zo lekker vrij is. Norbert vind het eerder een gitaarblad en de hoofdkop spreekt hem niet aan.

· De rust die de rode cover uitstraalt en de achtergrondkleur zelf, vinden alle mannen mooi. De getekende gitaar is niet zo’n succes, maar zonder die gitaar had de foto er ook raar uitgezien, geven de mannen toe.

· De bruidegoms willen allemaal een echte man op de cover zien (zoals cover 2010 en 2011) en geen ‘pretty boy’ zoals cover 2009. 

· De blauwe cover (2009) vinden de mannen qua kleur mooi, maar het model spreekt het niet aan en het pak is teveel business. Ook zijn de teksten te veel en te druk.

· Erwin vindt de cover met Kenneth (2010) en mooist: ‘relaxte man, mooie kleuren’. Wel had zijn hoofd wat minder close gemogen. 
Thema 2: social media
· Nagenoeg iedereen zit op Hyves, Facebook en Linkdin. De meeste van hen zijn passieve gebruikers van Hyves en Facebook (kijken wat andere mensen doen) en gebruiken Linkdin zakelijk. Op Twitter zijn ze niet actief. Als redenen geven de bruiden en bruidegoms aan dat ze te lui zijn, overdag al veel op de computer zitten en daar in hun vrije tijd geen zin in te hebben, bang voor privacy-schending, niks te melden hebben (dit geldt voornamelijk voor Twitter).

· Sigrid is de grote uitzondering. Zij is superactief op social media, heeft overal een account en zegt zelf dat haar hele leven online te vinden is (maar dit is dan ook haar werk). Haar verloofde Erwin gebruikt Twitter in plaats van mail, omdat dit volgens hem veel sneller is. 

· Hyves lijkt uit te raken (te nationaal), daarvoor in de plaats komt Facebook.

· Als het gaat om de voorbereidingen van hun huwelijk, hebben geen van de bruidsparen gebruik gemaakt van social media. Hun leveranciers hebben hen er niet op gewezen en ze hebben er zelf ook niet aan gedacht. Sigrid en Erwin gebruiken social media om hun netwerk op de hoogte te houden van de huwelijksvoorbereidingen (Sigrid had al een foto van de trouwjurk gepost), maar dit komt ook omdat al hun leveranciers zich in hun netwerk bevinden. 

· Sigrid benadrukt dat Twitter vooral zakelijk is en Facebook persoonlijk. Het is een vorm van communiceren, zegt zij. Niet achter een logo van Bruidmedia persoonlijke tweets sturen. Dan alleen bedrijfsinfo en anders als persoon een account aanmaken.

· Indira is zelf te lui om al haar account bij te houden, maar vind het wel leuk dat anderen het doen. Zo heeft ze via Facebook twee of drie Amerikaanse bruiden gevonden die ook een vintage travel-thema aan hun dag gekoppeld hadden en kon ze mooi al hun foto’s bekijken. 

· De deelnemers geven aan dat ze een Facebook-account van B&B leuk zouden vinden. Hierop willen ze vooral achter de schermen kijken, nieuwsgierig worden gemaakt, filmpjes, weetjes en tips vinden.

· De website van B&B was voor alle bruiden een grote teleurstelling. ‘De site staat niet in verhouding tot het magazine’, was hun mening. De techniek is slecht, de site moet een verlengstuk van het magazine zijn en elkaar versterken.

· Men is het erover eens dat het weinig zin heeft om veel werk te maken van social media als de website in een dergelijke staat is. De informatie die zij nu bij The Perfect Wedding vinden, zouden ze eigenlijk bij B&B verwachten. 
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Stagewerkzaamheden
Tijdens de stage is mijn werkplek gestationeerd op de redactieafdeling. Dit houdt in dat ik voor een groot deel van de stage qua stagewerkzaamheden veel ondersteuning zal bieden aan de redactie maar ook aan andere afdelingen. Ik zal ook betrokken worden bij het organiseren van de Bruidsfoto Award (BFA) en ik krijg de verantwoordelijkheid om een lezersavond te organiseren. Hieronder zal ik een opsomming geven van werkzaamheden die ik in ieder geval tijdens de stage zal uitoefenen. 

· Redactiewerkzaamheden

· Artikelen schrijven

· BFA uitreiking

· Wensen van de klant in kaart brengen

· Geschikte locaties zoeken

· Offertes aanvragen

· Offertes vergelijken

· Overwogen keuze maken tussen offertes

· Calculaties maken

· Concepttekst uitnodiging schrijven

· Definitieve uitnodiging maken en versturen

· Draaiboek maken

· Contacten onderhouden met leveranciers

· Uitvoering van de BFA

· Mede leidinggeven aan medewerkers tijdens BFA uitreiking

· Overleg met accountmanager die eindverantwoordelijk is voor de organisatie van de BFA

· Pers benaderen voor de uitreiking

· Lezersavond

· Conceptontwikkeling: de lezersavond moet voor de lezers maar vooral ook voor het magazine waardevolle informatie opleveren over de doelgroep, zodat hier op ingespeeld kan worden. Met het concept wordt hier dus bedoeld dat er een zodanig programma in elkaar gedraaid moet worden dat beide partijen er iets aan hebben.

· Lezers uitnodigen

· Lezers van tevoren informeren over het programma

· Lezers interviewen t.b.v. afstudeeropdracht

· Catering regelen

· Contact onderhouden met leverancier (catering)

· Draaiboek maken

· Overige werkzaamheden

· Tijdens de stage zal ik waar nodig adhoc ingezet worden. Dit kan dus bij verschillende afdelingen zijn, zoals productie of sales. Zo kan ik ingezet worden bij het in elkaar zetten van folders en nieuwsbrieven of bij het organiseren/voorbereiden van beurzen.

Afstudeeropdracht

Ik zal hier schematisch weergeven wat ik per week zal doen om mijn afstudeeropdracht met succes af te ronden. Eerst zal ik meer informatie geven over mijn afstudeeropdracht.

· Advies

Voor het adviesrapport ga ik de volgende vraag onderzoeken: Hoe kan Bruid & Bruidegom Magazine haar lezers nog meer aan zich binden? Dit ga ik o.a. onderzoeken door te kijken naar wat de bruid en bruidegom van nu willen lezen en wat ze van het magazine verwachten. In het onderzoek zal ook de website en de social media betrokken worden.

· Beroepsproduct

Advies in de vorm van een stappenplan over welke activiteiten Bruid & Bruidegom Magazine zou moeten ontplooien om de bruid en bruidegom van nu nog meer aan zich te binden.

Hierbij zal ik naar een aantal specifieke aspecten kijken, om de organisatie een zo goed mogelijk advies te kunnen geven. Deze aspecten zijn;

· De organisatie: wat doet Bruidmedia momenteel om haar lezers aan zich te binden?

· De doelgroep: wie is de doelgroep precies en wat verwacht deze doelgroep van het magazine. 

· Social media: is de organisatie actief met social media bezig en waarom wel/niet en is het nodig om hier actief in te zijn/worden (afhankelijk van de uitkomst van het onderzoek naar de verwachtingen en wensen van de doelgroep)

· Website: wat voor een soort website heeft het magazine en is dit wel of geen toegevoegde waarde? Uit het antwoord en de uitkomst van het onderzoek naar de doelgroep moet blijken of de organisatie hier actiever mee om zou moeten gaan.

Weekplanning t.b.v. afstudeeropdracht

Week 5 – Stageweek 1 – 31 januari t/m 6 februari

	Omschrijving
	Activiteit

	t.b.v. beroepsproduct
	Verkenning organisatie

	t.b.v. advies
	Verkenning organisatie

	Schoolverplichtingen
	-

	overige
	-


Week 6 -  Stageweek 2 – 7 t/m 13 februari

	Omschrijving
	Activiteit

	t.b.v. beroepsproduct
	Verkenning organisatie

	t.b.v. advies
	Verkenning organisatie

	Schoolverplichtingen
	-

	overige
	-


Week 7 - Stageweek 3 - 14 t/m 20 februari

	Omschrijving
	Activiteit

	t.b.v. beroepsproduct
	Overleg over plan van aanpak

	t.b.v. advies
	Overleg over plan van aanpak

	Schoolverplichtingen
	Eerste versie plan van aanpak, vrijdag 18 februari terugkomdag HU

	overige
	-


Week 8 - Stageweek 4 - 21 t/m 27 februari

	Omschrijving
	Activiteit

	t.b.v. beroepsproduct
	Plan van aanpak definitief maken

	t.b.v. advies
	- Plan van aanpak definitief maken

- Starten met uitleg van de onderzoeksvraag en achterhalen waarom dit een gewenst aandachtsgebied is voor de organisatie

- Starten met onderzoek naar onderdeel “De organisatie”.

- Conceptontwikkeling lezersavond

	Schoolverplichtingen
	-

	overige
	-


Week 9 - Stageweek 5 - 28 februari t/m 6 maart

	Omschrijving
	Activiteit

	t.b.v. beroepsproduct
	

	t.b.v. advies
	- Voorbereidingen afstudeeropdracht

	Schoolverplichtingen
	

	overige
	Vrijdag 4 maart vrij i.v.m. verhuizing


Week 10 - Stageweek6 - 7 t/m 13 maart

	Omschrijving
	Activiteit

	t.b.v. beroepsproduct
	

	t.b.v. advies
	- Voorbereidingen afstudeeropdracht

	Schoolverplichtingen
	Vrijdag 11 maart terugkomdag HU

	overige
	Maandag 7 maart vrij i.v.m. verhuizing


Week 11 - Stageweek 7 - 14 t/m 20 maart

	Omschrijving
	Activiteit

	t.b.v. beroepsproduct
	

	t.b.v. advies
	- Onderzoek naar de organisatie

	Schoolverplichtingen
	

	overige
	


Week 12 - Stageweek 8 - 21 t/m 27 maart

	Omschrijving
	Activiteit

	t.b.v. beroepsproduct
	

	t.b.v. advies
	- Onderzoek naar de organisatie

	Schoolverplichtingen
	

	overige
	


Week 13 - Stageweek 9 - 28 maart t/m 3 april

	Omschrijving
	Activiteit

	t.b.v. beroepsproduct
	

	t.b.v. advies
	Onderzoek naar de doelgroep, website en social media

	Schoolverplichtingen
	Vrijdag 1 april terugkomdag HU

	overige
	


Week 14 - Stageweek 10 - 4 t/m 10 april

	Omschrijving
	Activiteit

	t.b.v. beroepsproduct
	

	t.b.v. advies
	Onderzoek naar de doelgroep, website en social media

	Schoolverplichtingen
	

	overige
	


Week 15 - Stageweek 11 - 11 t/m 17 april

	Omschrijving
	Activiteit

	t.b.v. beroepsproduct
	

	t.b.v. advies
	Onderzoek naar de doelgroep, website en social media

	Schoolverplichtingen
	

	overige
	


Week 16 - Stageweek 12 - 18 t/m 24 april

	Omschrijving
	Activiteit

	t.b.v. beroepsproduct
	

	t.b.v. advies
	Onderzoek naar de doelgroep, website en social media

	Schoolverplichtingen
	

	overige
	


Week 17 - Stageweek 13 - 25 april t/m 1 mei

	Omschrijving
	Activiteit

	t.b.v. beroepsproduct
	

	t.b.v. advies
	Onderzoek naar de doelgroep, website en social media

	Schoolverplichtingen
	

	overige
	Donderdag 28 april lezersavond

Vrijdag 29 april terugkomdag HU


Week 18 - Stageweek 14 - 2 t/m 8 mei

	Omschrijving
	Activiteit

	t.b.v. beroepsproduct
	Beginnen met stappenplan

	t.b.v. advies
	Onderzoek naar de doelgroep, website en social media

	Schoolverplichtingen
	

	overige
	


Week 19  - Stageweek 15 - 9 t/m 15 mei

	Omschrijving
	Activiteit

	t.b.v. beroepsproduct
	Stappenplan uitwerken

	t.b.v. advies
	Conclusies trekken uit onderzoek: wat kan B&BM doen om de lezers nog meer aan zich te binden?

	Schoolverplichtingen
	

	overige
	


Week 20 - Stageweek 16 - 16 t/m 22 mei

	Omschrijving
	Activiteit

	t.b.v. beroepsproduct
	Stappenplan afronden

	t.b.v. advies
	Advies afmaken

	Schoolverplichtingen
	

	overige
	


Week 21 - Stageweek 17 - 23 t/m 29 mei

	Omschrijving
	Activiteit

	t.b.v. beroepsproduct
	Puntjes op de i

	t.b.v. advies
	Puntjes op de i

	Schoolverplichtingen
	

	overige
	26 mei conceptversie afstudeeropdracht inleveren


Overige beheersaspecten

· Hoe waarborg je de kwaliteit van je project(en)?

· Overleg met bedrijfs- en docentbegeleider

· Overleg met accountmanager die verantwoordelijk is voor de uitreiking van de BFA

· Zo veel mogelijk terugkoppeling met bedrijfsbegeleider over werkzaamheden en activiteiten t.b.v. de afstudeeropdracht

· Literatuur erbij houden die betrekking heeft op het schrijven van een advies om te controleren of ik geen belangrijke zaken zoals bronvermelding etc. vergeet

· Goede planning van de activiteiten t.b.v. de afstudeeropdracht

· Per week bekijken welke activiteiten zijn voldaan en welke niet, indien zaken niet voldaan zijn wordt de planning direct aangepast, zodat ik op schema blijf

· Logboek bijhouden, zodat ik precies weet wanneer ik wat heb gedaan

· Hoe ziet de (project)organisatie eruit; wie doet wat? Hoe overleg je?

De organisatie Bruidmedia B.V. is een platte organisatie met vestigingen in het buitenland. Dit omdat het magazine ook in het buitenland uitgegeven wordt (te weten Duitsland, België, Oostenrijk en Zwitserland). 

De lijnen binnen de organisatie zijn dus erg kort, dus snel overleg is altijd mogelijk en op deze manier kunnen beslissingen snel genomen worden. 

· Welke faciliteiten heb je nodig?

Computer en toegang tot gegevens m.b.t. de organisatie en de doelgroep.
· Hoe deel je (project)informatie onderling?
Omdat de lijnen in de organisatie erg kort zijn, kunnen we snel informatie delen tijdens vergaderingen/bijeenkomsten en via de e-mail of telefoon of gewoon face-to-face. 
Persoonlijke leerdoelen

· Initiatief nemen; soms kan ik erg terughoudend zijn of wil ik mensen die druk zijn niet storen met mijn vragen. Omdat ik stage loop om te leren, wil ik eraan werken om hier niet terughoudend in te zijn. Initiatief nemen heeft ook betrekking op het naar voren brengen van mijn ideeën, ongeacht wat mensen van het idee zouden vinden.

· Doelgroepgericht denken en schrijven; het magazine is gericht op een duidelijke doelgroep en de evenementen die georganiseerd worden ook, het is dus belangrijk en goed om te leren dat je vanuit deze doelgroep moet denken en niet vanuit jezelf. Dat wil ik tijdens deze stage bevorderen.

· Creativiteit m.b.t. conceptontwikkeling bevorderen; hiermee bedoel ik de creativiteit m.b.t. het bedenken van onderwerpen en ideeën voor het magazine en de evenementen. Van nature ben ik niet erg creatief ingesteld en ik geef vaak snel op omdat ik toch al weet dat ik niet creatief genoeg ben. Goede ideeën heb ik soms nog wel, maar deze creatief uitwerken vind ik moeilijk. Ik wil dit dus tijdens de stage bevorderen.












































































� Alle cijfers in de profielschets komen uit het Bruid & Bruidegom Magazine Marktonderzoek 2009.


� Bron: http://www.remcojanssen.com/definitie-social-media-voor-vakdagdm-naar-aan


� De input voor dit beroepsproduct komt uit het boek De Internet Scorecard 2.0
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