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K
un je iets vertellen over 
de vorige site?
‘Sinds de lancering van onze 
eerste website in 2007 heeft de 

zwart-witte uitstraling altijd centraal gestaan 
in onze online identiteit. Hoewel de site in de 
loop der jaren meerdere keren is vernieuwd 
met platformwissels, redesigns en talloze 
optimalisaties, bleef het zwart-witte design als 
herkenbaar kenmerk behouden. We hebben 
continu gewerkt aan verbetering, met meer 
inspirerend campagnemateriaal, ons CRO-
programma en ontwikkelingen zoals onder 
andere een snellere check-out, alternatieve 
aanbevelingen bij uitverkochte producten 
en de uitbreiding van het concept “Ontdek 
de look”. Ondanks die vernieuwingen bleef 
de basis zoals de kleuren en de uitstraling 
grotendeels hetzelfde.’

Wat was daar eigenlijk mis mee?
‘De stijl was herkenbaar, maar groeide niet 
mee met de ontwikkeling van het merk. Na 
verloop van tijd voelde de site verouderd aan. 

refresh

Wat is de leukste nieuwe feature?
‘Er zijn geen grote nieuwe functies 
toegevoegd. Het vernieuwde paginadesign 
zorgt voor een totaal andere beleving, 

HetHet
redesign redesign 

vanvan
waardoor de homepagina frisser oogt en meer 
uitnodigt door grotere beelden, natuurlijke 
kleuren en meer ruimte. De rebranding draait 
niet om nieuwe functionaliteiten, maar om het 
neerzetten van een inspirerende en warme 
omgeving.’

Waar verwacht je het meeste van?
‘De grootste impact verwachten we van de 
verbeterde contrastratio’s zoals in de zoekbalk 
en aanpassingen in de check-out. Deze zijn nu 
overzichtelijker en intuïtiever vormgegeven, 
wat bijdraagt aan een betere gebruikservaring 
en een hogere conversie.’

Is de website extern of intern 
ontwikkeld, en waarom?
‘De nieuwe site is intern ontwikkeld door ons 
vaste development-team. Het zwaartepunt 
lag op de frontend, omdat het vooral ging om 
design en beleving. De samenwerking tussen 
het Digital Experience Team en het Branding 
Team maakte het mogelijk om in korte tijd 
grote stappen te zetten.’

Omoda is de afgelopen jaren verder gegroeid, 
zowel in merkbeleving als in identiteit. Onze 
offline boutiques ademen luxe, inspiratie en 
warmte uit. Die sfeer wilden we ook online 
overbrengen, maar dat lukte niet meer met de 
oude stijl.
Daarnaast vierden we ons 150-jarig jubileum, 
een mooi moment om het merk in een nieuw 
jasje te steken. Wat begon als het plan om enkel 
het logo aan te passen, groeide uit tot een 
volledige rebranding. Elke kleine aanpassing 
bracht nieuwe ideeën met zich mee, waardoor 
de vernieuwde site als vanzelf ontstond.’

Wat is er veranderd ten opzichte 
van de vorige website?
‘De opvallendste verandering is het 
kleurgebruik. Het kenmerkende zwart heeft 
plaatsgemaakt voor een rustig beige thema 
dat beter past bij de warme uitstraling van 
Omoda. De harde contrasten zijn verzacht, 
terwijl de leesbaarheid juist verbeterd is. 
Buttons kregen afgeronde hoeken en zachtere 
kleuren, en alle lettertypes zijn vernieuwd. Ook 
is de contrast-ratio aangescherpt volgens de 
WCAG-richtlijnen, zodat de site voldoet aan de 
eisen voor webtoegankelijkheid.
Het resultaat is een online omgeving die rust, 
stijl en consistentie uitstraalt. De site voelt 
eigentijdser aan en sluit beter aan bij de 
premium boutique-ervaring die Omoda wil 
bieden.’

E-commerceorganisaties 
vertellen over hun nieuwe 

websitedesign. Wat is er 
veranderd, vergeleken met 

de oude site? Wat zijn de 
verwachtingen? Is het design 
gevalideerd? En welke lessen 

heeft het opgeleverd? Voor 
deze refresh sprak Twinkle met 

Lianne Wensveen, manager 
ditital experience van Omoda.

Tekst: Redactie Twinkle
Beeld: Twinkle/BBP Media

oudoud nieuwnieuw

Omoda transformeerde van schoenenshop 
naar volwaardige fashionretailer. Het 
bedrijf nam in 2024 Van den Assem 
over, introduceerde een AI-tool voor 
gepersonaliseerde outfitaanbevelingen 
en breidde zijn fysieke aanwezigheid uit. 
De onderneming staat op plek 26 in de 
Twinkle100.

Over Omoda

OmodaOmoda
LIANNE WENSVEEN:

‘DE FOCUS LAG 
VOLLEDIG OP 
DE VISUELE 
REBRANDING’

Heb je het nieuwe design 
gevalideerd en op welke manier  
is dat gedaan?
‘We hebben geen volledige A/B-test 
gedaan, maar wel losse onderdelen getest. 
Daarbij hebben we onder andere de kleur 
en vorm van de call-to-actionbuttons, de 
header, kleurindicatoren op listerpagina’s en 
details in de check-out getest. Deze data-
inzichten hebben we gebruikt om onze 
ontwerpbeslissingen scherper en beter 
onderbouwd te maken.

Was het moeilijk om voor een 
platform te kiezen, en waarom is 
deze gekozen?
‘We zijn op hetzelfde platform gebleven. De 
focus lag volledig op de visuele rebranding, 
niet op een technische migratie. Daardoor 
konden we al onze aandacht richten op 
design, performance en gebruikservaring.’

Wat zijn achteraf gezien de lessen?
‘De belangrijkste les is hoe snel een klein 
idee groot kan worden. Wat begon als een 
logo-update, groeide uit tot een complete 
herziening van de website. Het project 
startte slechts twee maanden voor de release 
en werd steeds groter. Dankzij de nauwe 
samenwerking van het Digital Experience 
Team met het Branding Team hebben we in 
korte tijd iets neergezet waar ik erg trots op 
ben. Het heeft ons geleerd dat snelheid en 
kwaliteit prima samengaan, zolang de visie 
helder is en iedereen gefocust samenwerkt.’

Wat is de volgende stap voor  
jullie site?
‘De vernieuwde website vormt het fundament 
voor de toekomst. We blijven doorontwikkelen 
en willen Omoda positioneren als de meest 
inspirerende en persoonlijke fashion boutique 
voor een breed publiek binnen het midden- 
tot hoogsegment. Daarbij combineren we 
de kracht van een multibrand-retailer met de 
warmte van een boutique. De volgende stap is 
verdere personalisatie, waarbij de combinatie 
van persoonlijk advies en AI een grote rol 
speelt. Dan kunnen we klanten inspireren 
met dynamische content, persoonlijke 
aanbevelingen en een online omgeving die 
meebeweegt met hun voorkeuren. Zo blijft de 
site – en onze nieuwe app – in ontwikkeling 
en brengen we de Omoda-beleving steeds 
dichter bij onze bezoekers.’ •
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Advertentietarieven

1/1 € 3.275,-

1/2 € 2.215,-

2/1 € 5.275,-

Profiel € 950,-

Preferred Supplier € 995,- 

Deadline Advertenties Lanceringsdatum

vr. 19 sept do. 8 okt

Advertentieformaten Twinkle100 gelijk aan 
formaten Twinkle.

SPECIAL TWINKLE100

AANLEVERING ADVERTENTIES 

Deadline Advertenties Verschijning

Twinkle 01 wo. 14 jan.     di. 27 jan.

Twinkle 02 wo. 11 feb.     di. 24 feb.
Twinkle 03 wo. 11 mrt.     di. 24 mrt.
Twinkle 04 wo. 15 apr.     di. 28 apr.

Twinkle 05 wo. 12 mei     di. 26 mei

Twinkle 06 wo. 17 juni     di. 30 juni

Twinkle 07 wo. 09 sept.     di. 22 sept.

Twinkle 08 wo. 14 okt.     di. 27 okt.

Twinkle 09 wo. 11 nov.     di. 24 nov.

Twinkle 10 wo. 09 dec.     di. 22 dec.

ADVERTENTIETARIEVEN

1x 2 - 4 x 5 - 7 x 8 - 9 x 10 x

2/1 € 5.275,-

1/1 € 3.275,- € 3.165,- € 3.085,- € 2.935,- € 2.885,-

1/2 € 2.215,- € 2.040,- € 1.980,- € 1.915,- € 1.850,-

ADVERTENTIEFORMATEN (breedte x hoogte)
 

Bladspiegel 225 x 280 mm

2/1 aflopend 450 x 280 mm  

(+ 3 mm afloop rondom)

1/1 aflopend 225 x 280 mm 
(+ 3 mm afloop rondom)

1/1 niet aflopend 205 x 260 mm

1/2 liggend, niet aflopend 205 x 125 mm

1/2 staand, niet aflopend 95 x 260 mm				  

INSERT
Gewicht:	 maximaal 20 gram
Afmeting:	 maximaal 210 x 260 mm; 
Tarief:	 € 3.275,- (extra technische kosten mogelijk)

SPECIFICATIES DRUKWERK
Materiaal kan als certified PDF (PDF versie 1.3) aangeleverd 
worden per e-mail of wetransfer aan: 
studio@bbp.nl o.v.v. bedrijfsnaam en editie. 
Algemeen: Aflopende advertenties aanleveren met snijtekens 
en minimaal 3 mm afloop rondom (i.v.m. de afsnede).

OPLAGE EN VERSCHIJNINGSFREQUENTIE
Twinkle verschijnt 10 keer per jaar, in een oplage van  
9.987 exemplaren:
-	 2.528 abonnementen leden Thuiswinkel.org
-	 470 relatieabonnementen
-	 6.387 betaalde abonnementen
-	 602 proefabonnementen en vrije verspreiding

Al twintig jaar is Twinkle hét onafhankelijke 

kennisplatform voor digital commerce in 

Nederland. Dagelijks bereiken we duizenden 

beslissers die het online landschap vormgeven.  

De redactie vertaalt de belangrijkste 

ontwikkelingen – van e-commerce en 

betaaloplossingen tot logistiek en wetgeving – 

naar direct toepasbare inzichten.
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BUURT-BEZORGING, GOED IDEE?

MARKETPLACE: VAN ONLINE NAAR OFFLINE

 ‘Zalando      moet een LOVE BRAND      WORDEN’

Laura Toledano, gm West-Europa Zalando:
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CONTENTMARKETING
Content wordt een steeds belangrijker onderdeel van de 
marketingstrategie om de doelgroep te binden met de 
organisatie. Middels branded content bieden wij bedrijven 
een unieke manier om relevante en waardevolle content 
(visie van, interview, klantcase, onderzoek, rubriek) te 
delen om zich zo onder de doelgroep te profileren.  

HOE WERKT HET? 
1. 	�Een journalist neemt een interview met jullie en  

“een klant” van jullie af.
2. 	�Een professionele fotograaf zal foto’s maken voor  

bij het artikel. 
3. 	�Na de uitwerking van het interview zal de tekst worden 

voorgelegd aan jullie ter goedkeuring. 
4. 	�De hoofdredacteur van de gekozen titel zal de tekst 

doornemen en beoordelen op de kwaliteit. 
5. �Indien beide partijen akkoord zijn zal een 2/1 pagina 

artikel door BBP Media worden opgemaakt.
6. 	�In de voetnoot staat dat het artikel op initiatief van  

jullie �verschijnt.
7. 	�Het artikel gaat voor een laatste goedkeuring naar  

jullie toe voordat het wordt geplaatst.

INZET SOCIAL KANALEN
BBP Media gebruikt de social kanalen vaak ter promotie 
van eerder verschenen artikelen, aanjagen van extra 
bezoekers naar eerder gebruikte content, of het bekend 
maken van primeurs. 
 
KRUISBESTUIVING & BRANDED CONTENT 
ONLINE
De opzet is bij BBP Media om alle uitingen te testen 
op response. Oftewel alle print uitingen worden 
online gedeeld via de andere kanalen van BBP Media. 
Vanzelfsprekend worden de bijbehorende statistieken 
nauwkeurig in de gaten gehouden en zodoende 
kunnen we de verschillende uitingen met verschillende 
boodschappen op de juiste manier inzetten bij de 
gewenste doelgroep die het meeste conversie/ response 
oplevert.
 
Vanzelfsprekend kunt u het eindresultaat zelf ook 
gebruiken om te verspreiden in uw netwerk.

AI, met zijn vermogen tot grootschalige automatisering en 
patroonherkenning, biedt een overtuigende oplossing. Maar er 
is een cruciale kanttekening: technologie is slechts zo sterk als de 
strategie erachter.
In de afgelopen jaren hebben veel logistieke 
dienstverleners AI ingezet in de jacht op 
snelheid en kostenbesparing. Technologie 
blinkt uit in het verwerken van data, schrijven 
van scripts en signaleren van afwijkingen. Maar 
het mist dat element dat uitstekende logistieke 
dienstverlening definieert: menselijke connectie. 
De echte uitdaging is de efficiëntie van AI 
benutten zonder de relaties te ondermijnen 
die vertrouwen, reputatie en langdurige groei 
waarborgen.

Automatiseren waar menselijke inbreng niet 
nodig is
Centraal in de AI-strategie van Spring Global 
Delivery Solutions (Spring GDS) staat een heldere 
scheiding tussen wat wel en niet geautomatiseerd 
moet worden. In de praktijk betekent dit dat 
AI wordt ingezet voor routinetaken met hoog 
volume die teams eerder onnodig tijd en energie 
kostten.
Zo worden klantmails nu eerst automatisch 
opgesteld op basis van bedrijfslogica en 
scangegevens, zodat agenten zich kunnen richten 
op toon en inhoud in plaats van op de eerste 
aanzet. Voice memo’s uit het veld worden direct 
getranscribeerd en in CRM-systemen verwerkt, 
wat administratieve handelingen drastisch 
vermindert. Sales teams profiteren van AI-
ondersteunde leadtriage, persona-gestuurde 
snippets en onderzoeksaggregatie, waardoor zij 
echt verbinding kunnen maken met prospects.
Elke AI-gegenereerde suggestie wordt vervolgens 
beoordeeld, aangepast of verrijkt door een mens, 
zodat de persoonlijke toon van Spring GDS’s merk 
behouden blijft. Salesmedewerkers klikken niet 
blindelings op ‘verzenden’; ze bepalen zelf hoe ze communiceren, 
ondersteund door automatisering die hun oordeel respecteert.

Proactief zonder opdringerig te zijn
Spring GDS experimenteert met account health monitoring 
die real time data uit CRM-platforms, logistieke netwerken en 
BI-dashboards analyseert om pieken in volume, dalingen in 
servicekwaliteit of afwijkend klantgedrag te signaleren. Deze 
inzichten worden vertaald naar natuurlijke taalalerts voor interne 
teams, maar alleen wanneer er echt iets speelt.
Dit is niet alleen slim gebruik van data; het weerspiegelt de 
overtuiging dat technologie besluitvorming moet versterken, niet 
overweldigen. In plaats van teams te overspoelen met metrics en 
dashboards, richt Spring GDS zich op het op het juiste moment 
bieden van bruikbare, begrijpelijke inzichten.

AI van binnenuit opbouwen
Een sterke bedrijfscultuur is cruciaal voor succes. Spring GDS 
co-ontwerpt AI-workflows met de mensen die ermee werken. 

Opleidingssessies zijn hands-on, praktisch en gebaseerd op de 
tools in gebruik. Salesprofessionals leren hun ideale klantprofielen 
in te voeren, waarna AI de outreach-berichten opzet, waardoor 
handmatig werk daalt zonder oordeel of toon weg te nemen.

Inclusiviteit staat voorop: voice-tools worden 
niet alleen op nauwkeurigheid getest, maar 
ook op diverse accenten (Schots, Nederlands, 
Duits, enz.). Zo werken transcriptiemodellen 
voor iedereen, niet alleen de gemiddelde 
spreker.
Feedback loops zijn formeel maar 
laagdrempelig. Tijdens regelmatige ‘AI 
Question Time’-sessies kunnen teams 
zorgen delen, ontdekkingen bespreken en 
verbeteringen voorstellen. Er rust geen stigma 
op worstelen met nieuwe tools; Spring GDS 
erkent dat digitale transformatie zowel om 
emotionele ondersteuning als om technische 
features draait.

Mensen eerst, altijd
De unieke kracht van Spring GDS’s AI-traject 
is de toewijding aan het bewaren van de 
menselijke kern van hun service-ethos. 
Geautomatiseerd betekent niet onpersoonlijk. 
Elk bericht, elke melding en elke workflow 
wordt nog altijd gefilterd door een mens. 
Zelfs het meest geavanceerde AI-script is een 
concept, geen definitieve uitspraak.
Intern zien teams de voordelen, en 
klanten merken het verschil. Met minder 
administratieve rompslomp hebben 
accountmanagers meer ruimte om te 
luisteren, problemen op te lossen en relaties 
te verdiepen. ‘Meer menselijke bandbreedte’ 
is het resultaat van technologie, niet het 
slachtoffer ervan.

De uitdagingen die voor ons liggen
Uitdagingen zijn onvermijdelijk. Een van de 

grootste obstakels is regelgeving: de Europese AI-wetgeving is nog 
in ontwikkeling, en Spring GDS’s compliance-teams onderzoeken 
hoe ze systemen toekomstbestendig maken. Het opbouwen van 
testdatasets vergt tijd en expertise, en opschaling over meerdere 
markten brengt lokale aanpassingen en taaluitdagingen met zich 
mee.
In plaats van halfbakken oplossingen uit te rollen, beweegt Spring 
GDS bewust en doordacht. Het bedrijf focust op leren, luisteren en 
verfijnen, zodat AI-tools niet alleen effectief, maar ook ethisch en 
duurzaam zijn.

Een menselijkere toekomst
AI is geen korte termijn trend. Het is een werkend instrument, 
verankerd in reële logistieke behoeften en ingezet met empathie 
en expertise. De logistieke wereld zal ongetwijfeld verder 
automatiseren. Maar met de juiste aanpak wordt die toekomst juist 
menselijker.

Dit artikel is tot stand gekomen in samenwerking met Spring GDS

Tekst Spring GDS | Fotografie Zuiver Beeld

“AI MAG DAN 
PROCESSEN VERSNELLEN 

EN VEREENVOUDIGEN, 
MAAR ONZE ÉCHTE 
KRACHT LIGT IN 
DE MENSELIJKE 

CONNECTIE. 
TECHNOLOGIE 

ONDERSTEUNT ONS – 
HET ZIJN ONZE MENSEN 

DIE HET VERSCHIL 
MAKEN”  

REMY BELJAARS, 
DIRECTEUR SPRING GDS 

NEDERLAND

Kunstmatige intelligentie 
voor de logistieke sector is 
al aanwezig en vormt alles, 

van magazijnactiviteiten 
en voorraadbeheer tot 

leverings voorspellingen en 
klantcommunicatie. Naarmate 

wereldwijde toeleveringsketens 
complexer worden en klanten 

hogere verwachtingen hebben, 
groeit de druk om processen 

te stroomlijnen, service te 
personaliseren en real time te 

reageren. 

MENSGERICHTE 
INTEGRATIE IS DE 

ENIGE WEG VOORUIT

 Remy Beljaars 

AI IN DE LOGISTIEK:

terechtkomen. Geen dagstaatjes meer overtypen, 
maar volledig geautomatiseerde verwerking. Dat 
scheelt enorm veel tijd en fouten.’
Volgens Kaplany is dit typerend voor de Mollie-aanpak: 
‘We proberen zoveel mogelijk standaardintegraties 
te ontwikkelen, zoals met het kassasysteem van 
Vitaminstore. Dan kunnen we extra snel schakelen. 
Maar ook de custom-integratie met de webshop van 
Vitaminstore ging super eenvoudig en was binnen 
twee weken live. Tijdens de implementatie werkten 
onze integratiespecialisten direct samen met hun 
developers. Deze korte lijntjes op technisch en strategisch niveau 
worden vaak als onderscheidend ervaren.’

Oneindige schappen via de zelfscankiosk
De samenwerking gaat verder dan alleen betalingen stroomlijnen. 
Vitaminstore kijkt vooruit naar nieuwe vormen van klantbediening, 
zoals kiosken in de winkels. ‘We hebben een longtail van zo’n 
10.000 producten die we niet allemaal op voorraad kunnen leggen,’ 
legt Vermeulen uit. ‘Met een kiosk kunnen klanten in de winkel het 
volledige assortiment aanbieden en thuis laten bezorgen of later 
ophalen. Dat maakt ons aanbod onderscheidend ten opzichte van 
concurrenten.’
Mollie speelt hierin een faciliterende rol. Kaplany: ‘Wij leveren 
de hardware niet zelf, maar zorgen dat de betalingservaring in 
zo’n kiosk net zo soepel is als online of aan de kassa. Betalen in 
de winkel kan dan eenvoudig via iDEAL, een wallet, of met een 

kaartbetaling via de 
Mollie Terminal. Dit 
loopt allemaal via 
dezelfde integratie, 
wat de klantervaring 
consistent maakt en 
de administratie voor 
de retailer eenvoudig 
houdt.’

Direct meetbare 
resultaten
Het grotere doel 
is een unified 
commerce-strategie 
waarin klanten overal 
herkend worden, 
ongeacht het kanaal 
of betaalmiddel. 
Vermeulen: ‘We willen 
dat iemand die online 
shopt en daarna in de 

winkel komt, direct herkend wordt. Dat maakt loyaltyprogramma’s 
krachtiger en verkort de frictie bij het afrekenen. Uiteindelijk wil je 
dat betalen bijna ongemerkt gaat.’
Kaplany geeft aan dat dit hoog op de prioriteitenlijst van Mollie 
staat: ‘We werken daarbij aan slimme checkouts die voorkeuren 
van klanten onthouden. Betaalt iemand vaak met Klarna, dan komt 

die optie automatisch bovenaan. Of denk aan Express Wallets 
waarmee je met één klik klaar bent. Dat scheelt drop-outs en 
verhoogt conversie. Voor Vitaminstore levert dat direct meetbare 
resultaten op.’

Klaar voor de AI-toekomst
De health- en wellnessmarkt is sterk in beweging. Nieuwe 
spelers komen en gaan, en technologie verandert razendsnel. 
Voor Vermeulen is het daarom essentieel dat zijn betaalpartner 
meebeweegt. ‘AI gaat de manier van shoppen veranderen. 
We verwachten dat agent-to-agent aankopen snel terrein 
zal gaan winnen. Dan moet je infrastructuur klaar zijn voor 
nieuwe protocollen. Daarnaast zien we veel mogelijkheden 
om onze conversie te verhogen door middel van automatische 
klantherkenning. Mollie zit daar bovenop, en dat geeft vertrouwen.’
Kaplany benadrukt dat Mollie innovatie structureel inbouwt: 
‘We brengen continu nieuwe features live. Vitaminstore 
implementeert nu bijvoorbeeld Express Wallets en embedded 
Bancontactbetalingen. Maar we kijken ook verder, naar hoe AI 
unified commerce gaat versterken. Het is cruciaal dat wij als Mollie 
de juiste tools en handvatten bieden waarmee onze klanten hun 
groeiambities kunnen waarmaken.’

Detail maakt het verschil
Wat beide partijen bindt, is het idee van een strategische 
samenwerking in plaats van een leveranciersrelatie. Vitaminstore 
geldt binnen Mollie als key account, met een dedicated team en 
premium support. En soms zit onderscheidend vermogen juist in 
heel kleine dingen, glimlacht Vermeulen. ‘Toen we live gingen met 
de nieuwe betaalterminals in onze winkels, verscheen er na elke 
betaling confetti op het schermpje van de terminal. Dat hadden 
ze bij Mollie bedacht. Een detail, maar het geeft een hele leuke 
klantervaring waardoor mensen met een positief gevoel je winkel 
uitlopen. Als je van een betaling, die eigenlijk pijn doet, een leuk 
moment kan maken dan is dat heel bijzonder.’
Met Mollie heeft Vitaminstore niet alleen de betaalstroom 
geünificeerd, maar ook de basis gelegd voor verdere innovatie. 
Van kiosken tot unified commerce en data-gedreven checkouts: 
de samenwerking zorgt ervoor dat de retailer klaar is voor de 
volgende fase in omnichannelretail.

Dit artikel is tot stand gekomen in samenwerking met Mollie

Tekst BBP Media | Fotografie Zuiver Beeld

‘Onze aanpak is altijd: 
welke ambities heeft 
de klant, waar lopen ze 
tegenaan, en hoe kunnen 
wij als partner waarde 
toevoegen?’
Irenke Kaplany,
Sr. Business Development Manager

BOUWEN SAMEN AAN
Vitaminstore en Mollie

Met meer dan een kwart eeuw ervaring in webwinkelen, heeft 
Vitaminstore’s medeoprichter Alain Vermeulen veel veranderingen 
en innovaties meegemaakt. ‘We waren al vroeg online. In 2003 
hadden we naast drie fysieke winkels ook een website waar 
je via een formulier kon bestellen. Later werkten we veel met 
acceptgiro’s. Al snel zagen we dat klanten die beide kanalen 
gebruiken langer klant blijven en ook meer besteden. Dat werd 
een pijler onder onze groeistrategie.’

Zoektocht naar synergie
Die strategie bracht Vitaminstore naar 19 winkels, een uitgebreide 
webshop en een assortiment van duizenden producten. De 
betaalinfrastructuur was echter versnipperd. ‘Alles werkte, 
maar er zat weinig synergie in’, zegt Vermeulen. ‘Dat gaf veel 
gedoe met reconciliatie en rapportage. Bovendien misten we de 
innovatiekracht bij onze leveranciers.’
De zoektocht naar meer efficiëntie en innovatie leidde naar 
financieel dienstverlener Mollie. Het contact ontstond informeel 
en groeide al snel uit tot een serieus partnership. ‘We zijn met 
een uitgebreide verkenning begonnen’, vertelt Irenke Kaplany, sr. 
business development manager bij Mollie. ‘Onze aanpak is altijd: 
welke ambities heeft de klant, waar lopen ze tegenaan, en hoe 
kunnen wij als partner waarde toevoegen?’

Naadloze online én offline transacties 
Een belangrijke doorbraak was de integratie tussen Mollie’s 
betaaloplossingen en het ASPOS-kassasysteem van Valk Solutions. 
Vermeulen: ‘Toen die koppeling er kwam, zijn we overgestapt. Het 
betekent dat online én offline transacties naadloos in Exact Online 

OMNICHANNEL 
TOEKOMST

De klant die online én in de winkel 
shopt, is de meest waardevolle. Om die 
omnichannelconsument optimaal te 
bedienen, zijn integratie en innovatie in 
betalingen cruciaal. Samen met Mollie 
zet vitamineretailer Vitaminstore daarom 
verdere stappen richting unified commerce.

De resultaten
voor Vitaminstore:
• Eén betaalplatform voor 

alle verkoopkanalen als de 
technische basis voor een 
échte unified commerce-
strategie.

• Hogere conversie en een 
betere klantervaring dankzij 
de slimme, frictieloze 
checkout. 

• Een toekomstbestendig 
platform met een partner  
die meedenkt en innoveert. 

Tekst Monta | Beeld Boldking, Oot Granola & Plnktn

Dit artikel is tot stand gekomen in samenwerking met Monta

Nieuwe abonnementsvormen, 
slimme logistiek en veranderend 
consumentengedrag zorgen voor 
grote verschuivingen in de markt van 
subscription commerce. Wat maakt deze 
ontwikkelingen zo interessant? En welke 
lessen kun je als webshop-eigenaar 
hieruit trekken? Drie snelgroeiende 
merken – Boldking, Oot Granola en 
Plnktn – laten zien hoe je met een 
vernieuwende abonnementsaanpak én 
de juiste fulfilmentpartner een stevige 
voorsprong opbouwt.

Wat de data laat zien: groei én potentieel
De cijfers liegen er niet om: de wereldwijde 
subscription e-commerce markt groeit stevig 
door, met jaarlijkse groeipercentages van ruim 
10%. Interessant is de opkomst van het hybride 
abonnementsmodel. Hierbij krijgen klanten niet 
alleen fysieke producten, maar bijvoorbeeld 
óók toegang tot digitale diensten, exclusieve 
communities, persoonlijk advies of extra 
voordelen. Denk aan een supplementenmerk 
dat naast maandelijkse leveringen ook toegang 
biedt tot een gezondheids-app en online advies, 
of een koffiemerk dat workshops en early 
access tot nieuwe smaken aan het abonnement 
koppelt. Die combinatie van levering, toegang 
en beleving maakt het model extra aantrekkelijk 
en zorgt voor nog meer binding en loyaliteit. 
Vooral in de categorieën ‘food & beverage’ en 
‘health & wellness’ is de interesse vanuit de 
consument hierin groot en blijven de groeicijfers 
indrukwekkend.

Waarom kiezen consumenten zo massaal voor 
abonnementen? Gemak, voorspelbaarheid en 
herhaalde leveringen zijn aantrekkelijk, net 
als merken die inspelen op nichebehoeften en 
personalisatie. Voor webshops betekent het: een 
vastere omzet, betere voorraadplanning en meer 
klantloyaliteit.

Van losse 
verkoop naar 
vaste klant:

De meesten van ons worden 
niet erg enthousiast van een 
scheerbeurt; scheermessen 
en gels zijn dure items, het is 
tijdrovend en saai. Boldking vond 
het tijd om daar verandering 
in te brengen: met flexibele 
abonnementen en scheermesjes 
die meebewegen met het 
lichaam. “We wilden scheren 
niet langer een to-do maken, 
maar een moment waar je bijna 
naar uitkijkt,” zegt CEO Piet-
Hein Smit. Het assortiment is 
afgestemd op verschillende 
huidtypes en de producten zijn 
vegan. Duurzaamheid staat 
natuurlijk voorop met een 

eigen recyclingprogramma en 
duurzame verpakkingen.
De eerste bestellingen 
vertrokken ooit uit een 
garagebox, inmiddels bedient 
Boldking meer dan een miljoen 
mensen in elf landen. Hun 
succes? Flexibiliteit, kwaliteit 
en een abonnementsmodel dat 
klanten volledige controle geeft: 
wat je wilt, wanneer je het wilt. 
Dat vraagt om goede logistiek. 
Sinds 2023 regelt Monta het 
fulfilment: van voorraadbeheer 
tot verzending en retouren. 
Zo kan Boldking zich focussen 
op continue optimalisatie en 
internationale groei.

BOLDKING: THE FULL-BODY RAZOR

Plnktn doet voor supplementen wat 
Oot en Boldking deden voor ontbijt en 
scheren: een veelgevraagd product 
anders en vooral beter maken. In plaats 
van traditionele visolie gebruikt Plnktn 
plantaardige omega-3 uit microalgen – de 
oorspronkelijke bron van deze gezonde 
vetzuren. Dit alternatief is niet alleen 100% 
duurzaam en volledig vrij van visvangst, 
maar voorkomt ook bijvangst en het 
risico op vervuiling met zware metalen. 
Bovendien is het geschikt voor vegetariërs 
en iedereen die bewust wil leven. De 
founders, Thom Siersema en Gijs Dröge, 
willen het makkelijker maken om gezond 
te leven én het milieu te sparen. 

Hun abonnementsservice zorgt ervoor 
dat klanten periodiek hun supplementen 
ontvangen, zonder gedoe of lege potjes.

Door het logistieke proces uit te besteden 
aan Monta, kan Plnktn zich richten op 
productinnovatie en omnichannel groei; 
ze liggen inmiddels ook in zo’n 500 Etos 
winkels door Nederland.

Het voordeel van abonnementsfulfilment
Boldking, Oot Granola en Plnktn laten zien dat 
het abonnementsmodel veel meer is dan een 
logistieke truc. Het bouwt aan klantloyaliteit, 
zorgt voor consistente impact, en is het minder 

risicovol (je bent immers minder afhankelijk 
van random verkopen, piekperioden en 
sales-periodes). Bovendien zijn voorraad 
en bestelprocessen beter te plannen. Voor 
webshops brengt het rust en zekerheid, 
voor de klant gemak en beleving.

Met Monta als fulfilmentpartner is de 
logistiek van je subscription webshop 
eenvoudig geregeld. Fijne inzichten via 
je klantportaal en een duurzame levering 
zorgen voor een toekomstbestendig 
businessmodel. Liever zelf je logistiek 
blijven regelen in een eigen magazijn? Dan 
is er MontaWMS: met deze software kun je 
onder andere je magazijn optimaal inrichten, 
je orderverwerkingsproces versnellen, 
verzenden met meerdere vervoerders en 
voorraad-adviezen ontvangen. 

Denk je als webshop na over je volgende 
groeistap? Dan is subscription commerce – in 
welke vorm dan ook – een interessante om te 
overwegen, wellicht voor Q1 2026!

OOT: GEZOND ONTBIJT 
VIA DE BRIEVENBUS
Oot is ontstaan vanuit de zoektocht naar een zeer 
gezonde variant van ontbijtgranen. Oprichter 
Valentine van der Lande ontwikkelde samen met 
experts en een testpanel haar eigen recepturen 
voor heerlijk verse en supergezonde granola. 
Vandaag de dag biedt Oot ook Easy Oats, een 
voedzame havermoutmix voor de snelle ontbijter. 
Via een abonnementsmodel ontvangen 
klanten maandelijks een pakket met 
hun favoriete ontbijt, eenvoudig aan 
te passen via oot.nl. De ontbijtjes 
worden geleverd in platte dozen 
die door de brievenbus passen.
 
De logistieke afhandeling is een 
flinke klus, mede omdat iedere 
klant zijn eigen wensen heeft. 
Monta verzorgt ook voor Oot 
het fulfilmentproces, van het 
samenstellen van de pakketten 
tot en met de verzending, 
op een duurzame manier. 
Hierdoor kan Oot zich blijven 
bezighouden met onder 
andere nieuwe recepten en 
verfrissende samenwerkingen 
die passen bij hun missie: een 
beter ontbijt voor iedereen. 
Onlangs lanceerde Oot een 
nieuwe bestseller: de Rocky Road Granola 
met food influencer en kookboekenschrijfster 
Veggilaine, na eerder de populaire Apple Pie 
Granola met Yvette van Boven.

PLNKTN: PLANTAARDIGE KRACHT 
VOOR EEN GEZONDER LEVEN

    de opmars van
 SUBSCRIPTION
     COMMERCE
      in e-commerce 

BRANDED 
CONTENT

WIJ TILLEN UW INHOUD NAAR EEN  
HOGER NIVEAU
Het creëren van relevante en boeiende inhoud kan lastig, 
tijdrovend en duur zijn. Onze redactie creëert die content  
namens u. 
Content die inhoud heeft, de markt én uw klanten informeert 
en aanspreekt. Ghost-writing is branded content die onder 
de naam van de klant wordt gepubliceerd. De formule is vrij in 
te vullen: het kan een opiniestuk zijn, een bespreking van een 
rapport, interview, klantcase, best practice, achtergrondverhaal, 
enzovoort. 

Waar het om gaat is dat u zich positioneert als autoriteit met 
content die de lezer daadwerkelijk informeert, dus geen loos 
reclameverhaal met veel tekst en weinig inhoud. Elk artikel 
bevat 500-800 woorden, en een stockfoto om het artikel te 
ondersteunen.

Tarief:

1-3 artikelen €  1.750,- per artikel

4-7 artikelen €  1.500,- per artikel

8 of meer artikelen €  1.350,- per artikel

GHOSTWRITING



Onze doelgroep? De digital commerce elite: C-level 
executives, innovatieve ondernemers en specialisten die 
dagelijks bezig zijn om de digitale groei aan te jagen. 
Professionals die niet alleen informatie zoeken, maar 
strategische kennis die het verschil maakt. 
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Half page 
rectangle

300 x 600 pixels max. 1 MB € 1.500,- p/mnd*

Billboard 970 x 250 pixels max. 1 MB € 1.500,- p/mnd* 

Large mobile 
banner

320 x 100 pixels max. 1 MB In combinatie  
met bovenstaande 
banners

Ingezonden
artikel

Titel: 
max. 80 tekens (incl. spaties)
Intro:  max. 150 woorden
Bodytekst:  600- 1000 woorden 
incl. max. 2 URL
Afbeelding: 1000 x 562 pixels

€ 1.750,- p/plaatsing

Advertorial Titel: 
max. 70 tekens (incl. spaties)
Bodytekst: max. 400 tekens (incl. 
spaties)
Call-to-action: max. 90 tekens 
(incl. spaties)
Afbeelding: 320 x 180 pixels
Doorlink: 1 URL

€ 2.000,- p/week 

Formaat Omvang Tarief

Rectangle 300 x 250 pixels max. 100 kB € 1.250,- p/plaatsing

Leaderboard 700 x 200 pixels max. 100 kB € 1.250,- p/plaatsing

Advertorial Titel: 
max. 70 tekens (incl. spaties)
Bodytekst:  max. 400 tekens (incl. 
spaties)
Call-to-action:  max. 90 tekens 
(incl. spaties)
Afbeelding: 480 x 270 (bxh)
Doorlink: 1 URL

€ 1.250,-

NIEUWSBRIEF dinsdag/donderdag/zondag
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(*) Carrousel van maximaal 3 per maand

LEADGENERATION
WHITEPAPER MAILING BBP MEDIA
Onze whitepaper dienstverlening is een zeer effectieve 
vorm van leadgeneratie die BBP Media aanbiedt. De 
whitepaper mailing wordt 9 x per jaar op een donderdag 
verstuurd.

HOE WERKT HET:
We sturen 9 x per jaar naar ons totale nieuwsbriefbestand
(44.000+ adressen) een mailing met een aanbod 
van whitepapers van verschillende aanbieders. De 
doelgroep betreft dus nieuwsbrief abonnees van zowel 
CustomerFirst, Twinkle als MarketingTribune, kortom 
de doelgroepen customer service, e-commerce en 
marketing. Als expert kunt u een whitepaper integreren in 
deze campagne; wij genereren hiermee voor u de leads 
tegen een scherp tarief!

Per plaatsing €  1.500,-

Daarnaast hebben wij ook andere interessante 
mogelijkheden voor leadgeneration, zoals:

Onderzoek op maat Prijs op aanvraag

Geïntegreerde leadcampagne Prijs op aanvraag

110.000
unieke 

bezoekers  
per maand

13.500
oplage 

nieuwsbrief
(gemiddeld 2025)

200.000
pageviews  
per maand

(gemiddeld 2025)



De Shopping Awards zijn de belangrijkste prijzen in 
Nederland voor de detailhandel. We zijn er trots op om 
de awards al voor de 25e keer uit te reiken en succes 
in de retail industrie te vieren. Op donderdag 2 april 
2026 worden de awards feestelijk uitgereikt tijdens het 
Shopping Awards Gala in Grand Hotel Huis ter Duin in 
Noordwijk aan Zee.

2 april 2026, 
Grand Hotel Huis ter Duin, 
Noordwijk 

Uitgever
BBP Media
Peter van Balsfoort
Pompmolenlaan 9 
3447 GK Woerden
Netherlands
www.bbpmedia.nl 

Redactie
Imke Walenberg
(hoofdredacteur)
Persberichten en 
beeldmateriaal 
kunt u sturen naar 
redactie@twinklemagazine.nl

Sales
Tjerk Hillen
sales manager
E: t.hillen@bbp.nl of
sales@bbp.nl
T: 0348 48 50 85

EVENTS

De dag laat met topsprekers en best practices uit 
binnen- en buitenland zien hoe retailmedia zich heeft 
ontwikkeld van belofte tot een goudgerande investering 
om doelgroepen te boeien en binden. De pioniersfase 
van retailmedia ligt achter ons. Er is nu een periode van 
professionalisering en kennisdeling aangebroken. Tijd om 
de klokken gelijk te zetten en om je kennis te updaten!

19 mei 2026, 
Media Plaza,
Utrecht 

Hét grootste marketingfestival van Nederland. Hier pakken 
marketingprofessionals zélf de hoofdrol en het podium. 
Deskundige sprekers delen graag met jou hun eigen verhalen 
over marketinguitdagingen, hun successen en nederlagen. Hoe 
dan ook, inzichten en ervaringen waar jij als vakgenoot altijd 
weer slimmer en beter van wordt.

11 juni 2026, 
DeFabrique, 
Utrecht 

De ontwikkelingen in e-commerce stapelen zich 
razendsnel op: last-milebezorging, fulfilment, agentic 
commerce, retouren. Zomaar enkele voorbeelden van 
onderwerpen die onze branche bezighouden. Om al deze 
topics het hoofd te kunnen bieden, organiseren we het 
nieuwe event Twinkle Topics: relevant, resultaatgericht en 
dus onmisbaar.

mei 2026

RETAIL
MEDIA
DAY

Check de site

Check de site

Check de site

Check de site

Shopping Today is hét e-commerce-event van Nederland, met 
1.400 professionals en 70 topsprekers. Ontdek trends als AI, 
voice, en webshopoptimalisatie, vergroot je kennis en netwerk, 
en bereid je voor op de digitale toekomst. Voor retailers, 
brands, techbedrijven en consultants dé plek om samen te 
komen en te leren.

8 oktober 2026, 
DeFabrique, 
Utrecht 

Check de site

Het toonaangevende evenement voor professionals op het 
gebied van klantcontact, klantenservice en klantervaringen. 
Ontdek de nieuwste trends, technologieën en best practices 
om klantervaringen te optimaliseren en bedrijven en 
organisaties naar een hoger en slimmer niveau van klantcontact 
te tillen. Sluit aan bij vakgenoten en experts voor inspirerende 
keynotes, inhoudelijke sessies én veel netwerkmogelijkheden.

oktober 2026, 
DeFabrique, 
Utrecht 

CONGRES

Check de site
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