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Woord vooraf

De aandacht voor social media binnen hbo-opleidingen is de afgelopen
jaren sterk toegenomen. Terecht, want social media bieden volop mogelijk-
heden voor branding, klantenwerving en klantenbinding. Dat was reden voor
Noordhoff Uitgevers om ons te vragen een boek te schrijven over de inzet
van social media vanuit een commercieel perspectief.

Dit boek biedt voor alle hbo-opleidingen met een commercieel accent
diepgaand inzicht in de theorie en praktijk van socialmediamanagement.
De meeste van deze opleidingen en ook NIMA-cursussen werken in hun
curriculum met Basisboek Online Marketing. Social Media Management
sluit hier uitstekend op aan. Daar waar Basisboek Online Marketing aan-
dacht besteedt aan de basisbeginselen van de inzet van social media
als commercieel instrument, biedt dit boek verdieping en verbreding.

Omdat we een boek wilden maken met een stevige wetenschappelijke ba-
sis, dat bovendien laat zien hoe je socialmediamanagement in de praktijk
aanpakt, hebben we een flink aantal socialmediaspecialisten gevraagd om
met ons mee te schrijven. Een complete lijst van alle coauteurs vind je ach-
ter in dit boek. Wij zijn erg blij dat zij hun kennis en praktijkervaring met ons
hebben willen delen. Ook willen we hen bedanken voor het meedenken en
hun flexibiliteit. Voortschrijdend inzicht en de noodzaak om zo veel mogelijk
één stijl te hanteren, maakten dat zij soms flinke aanpassingen in hun
hoofdstukken moesten aanbrengen. Daarnaast bedanken we alle professio-
nals die ons voorzien hebben van voorbeelden, casussen en advies. Zonder
hen had dit boek niet die stevige praktische basis gekregen die het nu
heeft.

In de persoonlijke sfeer verdienen Maureen en Douwe aandacht: wij zijn
hen dankbaar voor hun hulp en hun begrip voor al die uren die we achter
ons bureau doorbrachten. En natuurlijk een woord van dank aan onze uit-
gever Bert Deen en zijn team, die betrokken en geduldig wachtten tot dit
boek langzaam zijn definitieve vorm kreeg.

We dragen dit boek op aan Linde, Maarten en Jasper. Linde heeft voorlopig
meer plezier van haar vaders werk bij LEGO, maar Maarten en Jasper zijn
de eerste studenten die dit boek in de praktijk kunnen gaan gebruiken. We
zijn benieuwd naar hun reacties.

Wij hopen alle gebruikers van Social Media Management binnenkort te

mogen begroeten in de groepen die bij dit boek horen:

e www.socialmediamanagement.noordhoff.nl: de offici€éle website met on-
der andere presentaties, toetsvragen en casussen


http://www.socialmediamanagement.noordhoff.nl
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» de LinkedIn-groep voor docenten over socialmediamanagement met
actualiteiten, tips, onderzoeksresultaten en discussies (linkedin.com/
groups/13511030)

o de studentengroep op Facebook voor recente voorbeelden, nieuwe inzich-
ten, uitwisseling van informatie, leuke vacatures en vragen om hulp
(facebook.com/groups/boeksocialmediamanagement/)

o Pinterest Social Media Management voor recente infographics, statistie-
ken en video’s (nl.pinterest.com/MarjoleinVisser/social-media-manage-
ment/)

Voorjaar 2017
Marjolein Visser RM en Berend Sikkenga SMP


http://www.linkedin.com
http://www.facebook.com/groups/boeksocialmediamanagement
http://www.nl.pinterest.com/marjoleinvisser/social-media-manage-
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Inleiding

Dit boek behandelt socialmediamanagement vanuit een commercieel per-
spectief. Het gaat in op de vraag hoe organisaties social media kunnen in-
zetten om hun marketingresultaten te verbeteren. Dat gebeurt via een prak-
tische invalshoek die direct aansluit op de praktijk in het bedrijfsleven.

Opbouw van het boek

Voordat we ingaan op socialmediamanagement is het van belang vast te
stellen wat social media eigenlijk zijn, wat ze betekenen voor de maat-
schappij en welke invloed ze hebben op mensen en organisaties die in die
maatschappij functioneren. Op basis daarvan kan het doel van socialmedia-
management worden geformuleerd. Dat gebeurt aan het einde van dit eer-
ste hoofdstuk.

Om meer inzicht te kunnen opbouwen in de betekenis van social media
voor het koopgedrag, moet je je bewust zijn van de verschillende typen en
kanalen van social media. Dat is het onderwerp van hoofdstuk 2.

‘Een merk is niet langer wat we tegen de consument zeggen dat het is —
het is wat consumenten tegen elkaar zeggen dat het is’, is een quote van
Scott Cook, de medeoprichter van het bekende Amerikaanse software-
bedrijf Intuit (Forbes, 2012). Hoofdstuk 3 laat je zien hoe belangrijk social
media zijn voor de reputatie van een organisatie en hoe je social media
kunt inzetten in het merkenbeleid.

Omdat op social media de gebruiker de controle heeft, hanteert dit boek de
klantcyclus als uitgangspunt. In hoofdstuk 4 leer je hoe organisaties met
behulp van social media de ‘buying cycle’ effectiever kunnen laten verlo-
pen. De buying cycle of koopcyclus is het proces van probleemherkenning,
informatie zoeken, beslissen en kopen van producten of diensten.

Hoofdstuk 5 behandelt de rol die social media kunnen spelen in de ‘owning
cycle’ of bezitscyclus. Dit betreft de processen rond ontvangen, testen,
feitelijk gebruik, uitbreiding, onderhoud en stoppen met het gebruik van
producten of diensten.

Veel organisaties hebben een eigen online brand community, waar zij met
hun klanten en ‘fans’ informatie, ervaringen en tips delen. Ook realiseren
veel organisaties producten samen met hun klanten of andere belangheb-
benden. Je kunt daarbij bijvoorbeeld denken aan een online magazine met
lezersblogs, het betrekken van klanten bij productontwikkeling en het door
klanten laten beoordelen van producten. Dit heet cocreatie en is het onder-
werp van hoofdstuk 6.
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In digitale marketing wordt een meetbare doelstelling geformuleerd voor ie-
dere activiteit. Dat is ook het geval in socialmediamanagement. Daarom
leer je in hoofdstuk 7 meer over het meten en verbeteren van de resultaten
van de inzet van social media.

Hoofdstuk 8 behandelt hoe je social media effectief inzet. Hier vind je prak-
tische tips rondom bijvoorbeeld contentmarketing en het gebruik van tekst
en beeld op social media.

Om socialmediamanagement effectief en efficiént te laten verlopen, is het
belangrijk dat een organisatie een socialmediastrategie formuleert en op
basis daarvan de socialmediaplannen opzet. In hoofdstuk 9 leer je hier
meer over. Ook komen daar organisatorische aspecten aan de orde, zoals
de rollen binnen socialmediamanagement, de plaatsen in de organisatie
waar je de verantwoordelijkheid kunt neerleggen, de noodzaak van interne
afstemming en juridische aspecten van social media.

Dit leidt tot het volgende overzicht (zie de figuur hierna).

1
Introductie in socialmediamanagement

3
Rol in de merkenstrategie

Typen en

7
kanalen Analytics

8
Effectieve inzet

9
Strategie, management en organisatie

Leerdoelen van dit boek

Na het bestuderen van dit boek kun je:

¢ analyseren of een online kanaal aan de definitie van social media voldoet

¢ de rol van social media binnen de maatschappij, voor het individu en
voor organisaties verklaren

o onderzoeken welke rol social media kunnen spelen in de relatie tussen
een organisatie en haar klanten

¢ de invloed analyseren van de inzet van social media op de merkbeleving
en het koop- en gebruiksgedrag

o doelstellingen formuleren voor socialmediaplannen
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plannen ontwikkelen om social media in te zetten om de merkbeleving te
optimaliseren en de koop- en bezitscyclus effectiever te laten verlopen
op basis van de doelstellingen een keuze maken uit de verschillende
typen social media

met behulp van kernprestatie-indicatoren toetsen of de doelstellingen
van socialmediaplannen binnen de organisatie worden gehaald

uitingen op social media beoordelen op hun effectiviteit

een socialmediastrategie kiezen en een implementatieplan maken dat
effectief en efficiént invulling geeft aan deze strategie

formuleren hoe een organisatie moet veranderen om succesvol invulling
te geven aan een socialmediastrategie






1
Introductie in socialmediamanagement

3
Rol in de merkenstrategie

2
De bezits-

Typen en i Dekoop-
kanalen Locyclus ¢ cyclus

Cocreatie

8
Effectieve inzet

9
Strategie, management en organisatie

7
Analytics
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Introductie in
socialmediamanagement

Auteur: Marjolein Visser

Dit boek behandelt socialmediamanagement vanuit een commercieel per-
spectief. In dit eerste hoofdstuk kan je lezen wat social media zijn en
waarom ze een toenemende rol spelen binnen het commerciéle beleid van
organisaties.

Dit hoofdstuk behandelt de volgende onderwerpen:
o een korte inleiding in social media

¢ de definitie van social media

¢ de rol van social media voor individuele mensen
¢ de rol van social media binnen de maatschappij
« de rol van social media binnen organisaties

o typen social media

¢ de definitie van socialmediamanagement

Na het lezen van dit hoofdstuk kun je:

e analyseren of een online uiting aan de definitie van social media
voldoet

« verklaren hoe social media de maatschappij beinvioeden

o verhelderen wat social media betekenen voor het individu

¢ beargumenteren waarom social media belangrijk zijn voor het succes
van organisaties

¢ benoemen welke typen social media er zijn

o verhelderen wat socialmediamanagement inhoudt
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Inleiding in social media

Social media vormen de hedendaagse equivalent van de buurtkroeg.
Mensen ontmoeten elkaar en wisselen informatie uit: wetenswaardighe-
den, tips, grappen, mooie plaatjes... Ze maken nieuwe vrienden en onder-
houden contacten. Wie wil, onderneemt een gezamenlijke activiteit. Men-
sen praten over van alles: hun persoonlijke problemen, de nieuwe relatie
van de buurvrouw, de aankoop van die geweldige nieuwe auto, het ver-
schrikkelijke hotel waar ze laatst sliepen en de ontzettend leuke bedie-
ning in het nieuwe restaurant. Er vliegt veel vluchtige en halve informatie
heen en weer. Mensen geven elkaar ruimhartig advies of verwijzen door,
bijvoorbeeld naar de deskundige die verderop aan de bar staat. Onderne-
mers zijn van harte welkom, zolang ze het doel van het samenzijn maar
niet uit het oog verliezen. Voor verkooppraatjes is in principe geen plaats,
het moet wel gezellig blijven. De enige die vrij is om zijn of andermans wa-
ren aan te prijzen, is de uitbater van de kroeg. Maar ook die moet reke-
ning houden met zijn bezoekers. Het grote verschil tussen social media
en de buurtkroeg is dat op social media veel meer mensen samenkomen.
De uitgewisselde informatie is breed toegankelijk en interessante berich-
ten verspreiden zich als een lopend vuurtje. Daarom is het voor organisa-
ties steeds belangrijker geworden om meer grip te krijgen op wat er via
social media over hun merk wordt gezegd en over hun producten wordt
geadviseerd.

Marketing-, communicatie-, verkoop- en klantenservicemedewerkers probe-
ren via social media de interactie met hun doelgroep zo soepel mogelijk te
laten verlopen. Ze stimuleren dat er vooral positieve berichten over het
merk en de producten worden gepubliceerd. Daarbij balanceren zij steeds
op de grens tussen welkom zijn en als opdringerig worden ervaren. Hoe
kunnen organisaties zo met social media omgaan dat bezoekers graag
met en over hen communiceren? En hoe kan van daaruit een relatie wor-
den opgebouwd waar zowel de klant als de organisatie tevreden mee is?
Hoe kunnen organisaties het gedrag in de koop- en gebruiksfase via social
media beinvloeden? Dat is het onderwerp van dit boek.

Social media zijn relatief nieuw als je ze vergelijkt met andere communica-
tiemedia. Het eerste officiéle sociale netwerk SixDegrees ontstond in
1997 (voorbeeld 1.1). Een groot netwerk als Facebook ontstond in 2004
en de Nederlandse versie bestaat sinds 2008. Inmiddels zijn social media
heel gewoon geworden, maar de effecten op de samenleving en de moge-
lijkheden voor organisaties om social media te gebruiken in hun bedrijfs-
voering, zijn nog lang niet volledig in kaart gebracht. Dit boek brengt ver-
banden aan tussen de onderzoeksdata, theorieén, modellen en praktijk-
ervaring die op dit moment beschikbaar zijn.
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VOORBEELD 1.1

Het eerste officiéle sociale

netwerk SixDegrees

SixDegrees.com was een sociaal netwerk dat bestond van 1997 tot 2001.

Het werd vernoemd naar het ‘six degrees of separation concept’ of de
‘zes graden van verwijdering’, een theorie van Frigyes Karinthy uit 1929

sixdegrees™

Logo SixDegrees.

(Wikipedia, 2017). Het idee achter dit concept is dat iedereen maximaal
vijf stappen verwijderd is van wie dan ook ter wereld. De gebruikers van
SixDegrees konden een lijst van vrienden, familieleden en kennissen ma-
ken, zowel van mensen die al deelnamen als externe contactpersonen. Ze
konden onderling berichten verzenden en publiceren op een bulletinboard
en zo contact leggen met eerste-, tweede- en derdegraads connecties.

Bron: www.wikipedia.org, 2017

Definitie van social media

De meest gebruikte definitie van social media is die van Kaplan en Haen- Social media
lein (2010). Zij definiéren social media als ‘een groep van op internet ge-
baseerde applicaties die voortbouwen op de ideologische en technologi-
sche fundamenten van Web 2.0 en de creatie en uitwisseling van door
gebruikers gegenereerde inhoud toelaat’. Deze definitie veronderstelt dat
je de geschiedenis van internet kent. Toen het World Wide Web (www) ont-
stond, was nog niet echt sprake van interactie. Mensen en organisaties
publiceerden er informatie op en anderen lazen die informatie. Dat werd
anders met de ontwikkeling van Web 2.0-applicaties. Die maakten het mo-
gelijk ideeén, informatie en kennis te verspreiden, te delen en te redige-
ren. Wikipedia is een goed voorbeeld van een social medium dat in de
Web 2.0-tijd is ontstaan.

We kunnen social media ook simpeler definiéren als ‘webapplicaties waar

gebruikers zonder tussenkomst van derden informatie kunnen creéren en

delen en daar met elkaar over kunnen communiceren’. In deze definitie zijn

twee aspecten van belang. Ten eerste zijn de gebruikers degenen die de

inhoud van social media creéren. We noemen dat ook wel ‘user generated User generated
content’. Ten tweede doen zij dat zonder tussenkomst van derden. Als een ~ content
online magazine bijvoorbeeld lezers oproept om verhalen te schrijven,


http://www.sixdegrees.com
http://www.wikipedia.org
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daaruit een selectie maakt en die online plaatst op een aparte website, is
geen sprake van een socialmediakanaal. Maar elke definitie heeft kleine
rafelrandjes. LinkedIn is bijvoorbeeld ontegenzeggelijk een socialmedia-
netwerk, maar in de interessegroepen zijn er wel moderatoren. Dit zijn
vaak de oorspronkelijke oprichters van zo’'n interessegroep. Zij kunnen
ongewenste berichten, zoals verkooppraatjes en vervelende opmerkingen,
verplaatsen of verwijderen. Ook op andere socialmediakanalen wordt zo
nodig ingegrepen. Dan is dus wel sprake van tussenkomst van derden,
maar dat doet niets af aan de intentie van deze netwerken om de gebrui-
kers in alle vrijheid informatie te laten delen. Je moet dus kijken naar de
intentie van het kanaal en niet naar maatregelen die genomen worden om
de communicatie in goede banen te leiden.

Om goed te begrijpen hoe organisaties social media kunnen inzetten bin-
nen hun commerciéle beleid, is het van belang dat je inzicht hebt in de rol
van social media in de maatschappij en voor het individu. Daarom kun je

in de volgende paragrafen daarover meer lezen.

Wat betekenen social media voor de
maatschappij?

Onder invloed van social media is de mate waarin informatie wordt ge-
deeld, de snelheid waarmee zij zich verspreidt en de hoeveelheid mensen
die ermee kunnen worden geconfronteerd explosief toegenomen. Daardoor
heeft de opkomst van social media een enorme invloed gehad op de maat-
schappij. Hierna vind je enkele voorbeelden:

e Social media hebben de communicatie tussen vrienden en binnen fami-
lies veranderd. Mensen staan tegenwoordig met elkaar in direct con-
tact, delen foto’s en statusupdates en zijn meer op elkaar betrokken.
Zo blijkt bijvoorbeeld uit onderzoek van Concordia University dat fami-
lies die online met elkaar spelletjes spelen, een sterkere band krijgen
(Desjardins, 2014).

e Social media maken het mogelijk dat groepen mensen taken overne-
men die vroeger door organisaties werden uitgevoerd. Tot een aantal
jaar geleden had bijvoorbeeld ieder reisbureau een grote database met
daarin de kenmerken van zo veel mogelijk hotels. Inmiddels kan ieder-
een via bijvoorbeeld Tripadvisor.nl of Zoover.nl opzoeken wat men van
een hotel kan verwachten. Ook zien we de opkomst van forums en com-
munities waar consumenten elkaars vragen beantwoorden en proble-
men oplossen. Daarvoor had men vroeger organisaties nodig.

o De manier waarop het publieke debat plaats heeft en politieke meningen
worden gevormd, is totaal veranderd. Een voorbeeld hiervan is de manier
waarop de Amerikaanse president Obama in 2008 via social media cam-
pagne voerde. Hij was de eerste politicus die probeerde zeer doelgericht
via sociale netwerken als Facebook en MySpace met jonge Amerikaanse
stemmers in contact te treden. Maar hij bereikte niet alleen jongeren, bijna
de helft van alle Amerikanen gebruikte internet om nieuws over de presi-
dentiéle campagne te krijgen (US News, 2008). Zijn verkiezing wordt daar-
om ook wel de Facebook Election genoemd. Ook tijdens de laatste verkie-
zingen in de Verenigde Staten speelden social media een enorme rol.


http://www.tripadvisor.nl
http://www.zoover.nl
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Home Profile Friends Inbox Justin
facebook

Today is Election Day Close

VOTE Visit the Election Page to find your polling location. BBBEBBBE

De ‘Facebook Election’ van president Obama in 2008

De Egyptische revolutie in het voorjaar van 2011 waarbij een nationale
volksopstand en massabetogingen zorgden voor de val van het regime,
wordt vaak beschreven als de Facebookrevolutie. Het is misschien over-
dreven om te veronderstellen dat deze gebeurtenissen zonder social
media niet hadden plaatsgevonden, maar het is wel aannemelijk dat de
interactie op social media de gebeurtenissen versnelde.

TN ~ A
\,JH05 @9‘»“

== - BRSN,

Social media veranderen het publieke debat

Andere maatschappelijke gevolgen van de opkomst van social media zijn:

« Nieuws wordt razendsnel gedeeld via social media. Volgens onderzoek
van ING (ING, 2014) zijn voor de helft van de Nederlandse journalisten
social media de belangrijkste bron van informatie.

o Kennis wordt wereldwijd gedeeld en verspreid. Voorbeelden zijn Wiki-
pedia en MOOC’s (massive open online courses). Wie zich bijvoorbeeld
wil verdiepen in socialmediamarketing kan via Coursera studeren bij
Northwestern University’s Medill School of Journalism, Media, Integra-
ted Marketing Communications.

« De manier waarop mensen betrokken worden bij goede doelen en parti-
culiere initiatieven is veranderd. Social media maken het mogelijk indivi-
duen meer bij de gemeenschap te betrekken, maar ook om hen enthou-
siast te maken voor nieuwe initiatieven of nieuwe ontwerpen. Het
succes van Kickstarter.com is hier een goed voorbeeld van.

17
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De individuele en collectieve creativiteit zijn vergroot door het delen van
ideeén en het delen van oplossingen. Voorbeelden zijn Etsy.com, een
wereldwijd platform voor koop en verkoop van handgemaakte en vintage
producten en creatieve materialen, en Shapeways.com, waar je produc-
ten die via de 3D-printer worden gemaakt kunt kopen, ontwerpen en
verkopen.

Mensen hebben meer zicht gekregen op het denken van andere groe-
pen, met wie ze zonder social media nauwelijks in aanraking zouden ko-
men. Een voorbeeld is het FOK!-forum op http://forum.fok.nl.

De consument is mondiger geworden. Zo heeft bijvoorbeeld iedereen
toegang tot gezondheidsinformatie. Dit betekent dat artsen er rekening
mee moeten houden dat patiénten al veel hebben gelezen over hun
ziekte en kritisch staan tegenover de aangeboden behandeling.

Social media hebben de ‘sharing economy’ mede mogelijk gemaakt:
mensen delen hun bezit (zoals huizen en auto’s) en verlenen elkaar
diensten (zoals maaltijden koken en samenvattingen maken).

Social media hebben de manier waarop medewerkers worden geworven
en geselecteerd totaal veranderd. Een recruiter is niet langer afhanke-
lijk van zijn persoonlijke netwerk, maar kan via social media vacatures
verspreiden of gericht op zoek gaan naar kandidaten. Ook andere bran-
ches hebben enorme veranderingen ondergaan, zoals de gaming indus-
try (de opkomst van social gaming) en de reisindustrie (initiatieven als
Airbnb.nl en Tripadvisor.nl).

Social media hebben het belang van ‘personal branding’ vergroot. Wie
zichzelf wil profileren als deskundige in een bepaald vakgebied of als
aantrekkelijke kandidaat voor bedrijven, doet er verstandig aan bewust
om te gaan met zijn profilering via social media.

Klachten worden sneller en in het openbaar geuit. Maar ook negatieve
gevoelens over situaties of personen worden breed, en soms in niet al
te prettige bewoordingen, gedeeld. Vanuit bedrijfsperspectief kunnen we
gerust stellen dat via social media de stem van de klant (voice of the
customer) intern luid klinkt, zelfs tot in de boardroom (voorbeeld 1.2).
Het belang van social capital is toegenomen. Sociale netwerken heb-
ben waarde: ze geven een gemakkelijke toegang tot mensen die van be-
lang kunnen zijn voor bijvoorbeeld het vinden van een baan, het verkrij-
gen van opdrachten, het verkrijgen van informatie of het verkopen van
producten. Social capital is de opgetelde waarde van iemands netwer-
ken (wie iemand kent) en wat deze netwerken voor hem of haar kunnen
betekenen.


http://www.etsy.com
http://www.shapeways.com
http://forum.fok.nl
http://www.airbnb.nl
http://www.tripadvisor.nl
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VOORBEELD 1.2
De gitaar van Dave Carroll

De manier waarop United Airlines omging met de gitaar van de Canadese
Dave Carroll en zijn band, Sons of Maxwell, vormde de aanleiding voor een
drietal protestsongs. Alleen al de eerste werd meer dan 15 miljoen keer
bekeken op YouTube. Dit incident is de basis voor een boek over de in-
vloed van social media, geschreven door de gedupeerde muzikant, die in-
middels een veelgevraagd spreker is.

UNITED
BREAKS
GUITARS

THE POWER OF ONE VOICE
IN THE AGE OF SOCIAL MEDIA

s
T

)AVERULL\: \‘

De gebroken gitaar van Dave Carroll

Bron: www.emergingmedia360.org
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Deze rij van maatschappelijke gevolgen van de opkomst van social media
is lang niet volledig. Social media beinviloeden de maatschappij op talloze
manieren. Er is zelfs aangetoond dat meningen die op internet worden ge-
publiceerd een goede voorspeller zijn voor koerswinst (Chen, 2014).

De opkomst van social media heeft niet alleen maatschappelijke voor-
delen, maar ook nadelen. Voorbeelden zijn de opkomst van cyberbullying
(pesten via internetkanalen), sexting (delen van seksueel getinte foto’s of
berichten via internet) en socialbesitas (socialmediaverslaving). Problema-
tisch gebruik van social media bij jongeren leidt bijvoorbeeld tot verlaagde
schoolprestaties, afname van sociale activiteiten buiten het internet, rela-
tieproblemen en depressieve gevoelens (Kuss & Griffiths, 2011).

Het toegenomen gebruik van social media leidt ook tot privacy issues. De
informatie die via social media wordt gedeeld, is niet alleen interessant
voor vrienden en bekenden, maar ook voor bedrijven en kwaadwillende in-
dividuen. Een bekend voorbeeld is Project X Haren (voorbeeld 1.3).

VOORBEELD 1.3
Project X Haren

Een 16-jarig meisje uit het Groningse Haren deelde een uitnodiging voor
haar verjaardagsfeest via Facebook, die vervolgens verder werd verspreid.
Het liep volstrekt uit de hand, er kwamen zelfs rellen.

HAREN PRESENTS

{0 N]|eq)

FRIDAY SEPTEMBER 21

Een uitnodiging voor een verjaardagsfeest via Facebook leidt tot ongewenste
effecten: Project X

Jens Grossklags van Penn State University ontdekte dat het privacypro-
bleem niet alleen betrekking heeft op de eigen data van gebruikers van
social media. Zijn onderzoek wijst uit dat mensen minder moeite hebben
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met het delen van privé-informatie van hun vrienden, dan met het delen
van hun eigen informatie. Dit maakt de privacy van alle internetgebruikers
kwetsbaar (Swayne, 2015).

Al je activiteiten op social media dragen bij aan je digitale voetafdruk (digi-  Digitale
tal footprint), ook wel cyber shadow, electronic footprint of digitale scha- voetafdruk
duw genoemd. Dit is de informatie die onder meer achterblijft als resultaat

van wat je zoekt, de webpagina’s die je bekijkt, de apparatuur die je op in-

ternet aansluit en wat je via social media publiceert. Een gedeelte van

deze informatie creéer je bewust, een gedeelte wordt bijvoorbeeld als

cookies opgeslagen op je computer. Anderen kunnen op basis van de

openbare of gedeelde informatie een profiel van je opstellen, al dan niet

met jouw toestemming. In dit kader is ‘lifelogging’, willekeurige verzame- Lifelogging
ling van informatie over iemands leven en gedrag (O’Hara, Tuffield & Chad-

bolt, 2008), een veel toegepaste techniek. Een eenvoudig voorbeeld hier-

van is het jaarlijkse overzicht dat Facebook maakt van de belangrijke

gebeurtenissen op je timeline: www.facebook.com/yearinreview.

x\ Logptlidenn App Trsinen, Kaaren, Evenemenien Sehosoen Communty (EEERENIEN

Community Vanduag Komende wesk  Locpgioepen  Challenges  Forums  Mandicopbloge  Zoak een hardopar

robpat CEE

Profiel van robpot o=

7 van odpot. O g weordon aessn Irainiegatidon 2 erkel voor de
osbeusar ofl Hchitaa:

Huidige level on hoan 306 nadooptiden 1oagevosgd on hoot asarts n toiasl 1841 Kilomater geicpan, an is dsar

inwial 10 dagen, 5 uur &n 11 MINUIEN mes bazig gowsast. Do cudsis 5 datsert van 7-12-2011 b pis
o o riourwsts van 26-3-2017, gt o0 w 1935 dagen il i,

Geplande tjdon

#

Lifelogging: het verzamelen van informatie over leven of gedrag

Wat betekenen social media voor het individu?

Social media hebben de manier waarop mensen contact leggen met ande-
ren sterk veranderd. Het gaat niet meer alleen om sociale communicatie,
maar reputaties worden opgebouwd (en gebroken), carrieremogelijkheden
gevonden en er wordt direct geld verdiend via social media (Tang, Gu &
Whinston, 2012). Volgens onderzoek gebruiken mensen social media
(Whiting & Williams, 2013):

e voor sociale interactie

¢ voor het zoeken van informatie

o als tijdverdrijf

¢ als entertainment

e VvOOr ontspanning

« Om opinies te geven

e als communicatiemiddel

o« vanwege de gemakkelijke toegankelijkheid

« om informatie te delen

« om onderwerpen of mensen te volgen
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Achter deze redenen liggen diepere motivaties verscholen. Volgens Zhu en
Chen (2015) is er een onderscheid tussen de motivatie van mensen die
‘posten’ en mensen die volgen. Zij onderscheiden vier categorieén social
media, die ieder specifieke behoeften bevredigen (zie ook tabel 1.1):

1 relatiemedia

2 zelfpresentatiemedia

3 creatieve kanalen

4 samenwerkingsmedia

Ad 1 Relatiemedia

Onder relatiemedia vallen social media die gebaseerd zijn op een profiel,
dus draaien om specifieke personen, en vooral persoonlijke berichten be-
vatten, zoals WhatsApp. Degenen die daar berichten op zetten, doen dat
vanuit de behoefte om regelmatig persoonlijk contact te hebben met men-
sen die om hen geven (relatie), maar ook voor hun gevoel van eigenwaar-
de. Degenen die de berichten lezen, doen dat vooral om de relatie in stand
te houden.

Ad 2 Zelfpresentatiemedia

Zelfpresentatiemedia zijn social media waarbij mensen een op hun profiel
gebaseerd account hebben, maar geen directe, persoonlijke berichten ver-
sturen. ‘Posters’ kunnen mensen, maar ook bedrijven en beroemdheden
zijn. Hieronder vallen (micro)blogs en sociale netwerken (zie hoofdstuk 2).
Mensen die daar berichten op zetten, doen dat vanuit de wens om popu-
lair te zijn en invloed te hebben. Ook kunnen voordelen een rol spelen,
want mensen met veel pageviews, zoals erg succesvolle bloggers, krijgen
soms een vergoeding of andere extra’s, zoals uitnodigingen voor evene-
menten. Degenen die zelfpresentatiemedia volgen, doen dit om hun eigen-
waarde te versterken en relaties te leggen en onderhouden.

Ad 3 Creatieve kanalen

Creatieve kanalen zijn op inhoud gebaseerde social media die boodschap-
pen verspreiden aan een breed publiek. Je kunt daarbij denken aan plat-
forms voor video sharing en photo sharing, zoals Instagram (zie hoofdstuk 2).
Degenen die daar hun creatieve uitingen uploaden, doen dat vanuit een
behoefte aan zelfactualisatie, een gevoel dat ze het beste uit zichzelf ha-
len en het leven betekenis geven. Ook speelt competentie een rol: het ge-
voel dat je erg capabel bent en effectief in je gedrag. Degenen die de be-
richten bekijken, doen dat vanuit een heel andere overweging: ze zoeken
naar amusement en plezier.

Ad 4 Samenwerkingsmedia

De laatste groep die Zhu en Chen (2015) onderscheiden, zijn de social
media die zich richten op samenwerking. Ook deze zijn op inhoud geba-
seerd, maar de berichten zijn persoonlijk. Daaronder vallen bijvoorbeeld de
social games en ‘collaborative communities’, zoals Wikipedia (zie hoofd-
stuk 2). Net als bij de creatieve kanalen, posten mensen hier berichten
vanuit de behoefte om hun competentie te laten zien en vanuit de behoef-
te aan zelfactualisatie. Degenen die de berichten volgen, doen dat vanuit
een behoefte aan autonomie: ze willen zelf beslissen over hun handelen.
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TABEL 1.1 Types social media en behoeftebevrediging

Relatie Zelfpresentatiemedia Creatieve kanalen = Samenwerking
Poster Relatie, Populariteit, invioed, Zelfactualisatie, Competentie,

eigenwaarde  vergoedingen competentie zelfactualisatie
Volger Relatie Eigenwaarde, relatie Plezier Autonomie

Bron: Zhu & Chen, 2015

Online communities kunnen een belangrijke rol spelen voor mensen. Als
een online community kwalitatieve content biedt, op een speelse manier
interactief is en er sprake is van cultuur die door de community zelf wordt
beheerd, dan ontstaat er creatie van intellectuele, sociale en culturele
waarde voor de deelnemers (Seraj, 2012). Intellectuele waarde betekent
dat mensen blij zijn met de kennis die zij opdoen of de informatie die zij
krijgen, wat hen weer motiveert om door samenwerking tot een hogere
kwaliteit van de content te komen. De sociale waarde van deelname aan
een community hangt samen met het participeren en interacteren in de
activiteiten, terwijl de culturele waarde voortkomt uit het feit dat mensen
terwijl zij samenwerken bijvoorbeeld gemeenschappelijke normen, gewoon-
ten en regels ontwikkelen. Deze gemeenschappelijke cultuur kan de bin-
ding met online communities heel sterk maken en mensen soms zelfs mo-
tiveren om voor lidmaatschap te betalen. Organisaties met een online
brand community zetten alles in het werk om een sterke binding op hun
platform te laten ontstaan, want dit leidt tot een grote betrokkenheid bij
het merk en loyale klanten. Meer over online brand communities kun je
lezen in hoofdstuk 6.

Wat betekenen social media voor organisaties?

Toen bedrijven via internet gingen communiceren, hadden ze de behoefte
om onderscheid te maken tussen communicatiekanalen die ze volledig
konden beheersen, zoals de eigen website, en communicatie-uitingen op
de media van anderen waarvoor zij moesten betalen, zoals banners en
zoekmachineadvertenties. De eigen kanalen noemde men ‘owned media’,
de betaalde kanalen ‘bought media’. Met de intrede van social media
kwam daar een derde groep bij: ‘earned media’. Bij bought media en
owned media heeft de organisatie zelf veel invioed op de inhoud, maar de
positieve aandacht van gebruikers van social media moet je verdienen.
Earned media zijn spontane berichten of uitingen van gebruikers van social
media, maar ook gedeelde en ‘gelikete’ berichten, foto’s, video’s en derge-
lijke. Met earned media bereiken organisaties weliswaar veel mensen,
maar zij hebben relatief weinig invloed op de inhoud. In figuur 1.1 is dit
weergegeven. Tegenwoordig wordt over ‘paid media’ in plaats van ‘bought
media’ gesproken. Met de opkomst van social media is het belang van
‘earned’ media ten opzichte van de ‘owned’ en ‘paid’ media enorm toege-
nomen. Uit onderzoek blijkt dat zowel consumenten als bedrijven die op
zoek zijn naar een product of dienst een sterk geloof hechten aan wat er
op earned media over merken is geschreven. Hierover kun je meer lezen in
hoofdstuk 3 en 4.
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FIGUUR 1.1 Model van owned, bought en earned media

Bereik
Bought

* Controle

Bron: Goodall, 2009

Van Dolen (2013) geeft aan dat het veranderde gedrag van consumenten
de belangrijkste verandering voor bedrijven door de opkomst van social
media is:

o Consumenten gaan produceren. Ze geven hun mening en uiten hun vi-
sie in tekst en/of beeld. Daarbij is de afstand tussen intentie en actie
sterk afgenomen: men denkt niet meer al te lang na, voordat men een
mening geeft. Ook ontstaat er productie door cocreatie, waarbij consu-
menten door een bedrijf worden betrokken bij de ontwikkeling van een
product, service of campagne.

o Consumenten staan door social media met elkaar in verbinding en
delen van alles.

e« Consumenten lezen de meningen en uitingen van anderen, waardoor
het beslissingsproces van consumenten verandert.

« Consumenten bundelen hun krachten via social media, bijvoorbeeld
door gezamenlijke inkoop van producten of door gezamenlijk een vuist
te maken richting een organisatie.

Het gevolg is dat bedrijven minder controle hebben gekregen over wat er
over hun merk wordt gepubliceerd en dat er meer transparantie is ont-
staan. Waar vroeger een kwaliteitsprobleem tussen aanbieder en klant
bleef, kan er nu door iedereen over worden gelezen. En waar eerder weinig
mensen zich bewust waren van prijsdiscriminatie, verschillende prijzen
voor verschillende klanten, komt dat nu al snel aan de oppervlakte. Incon-
sistenties, ongewenst gedrag en misstappen worden al snel doorzien
(Dolen, 2013).

Labrecque (2013) onderscheidt vier bronnen van macht van de consument
die door de opkomst van social media zijn versterkt (zie figuur 1.2):

1 vraag

2 informatie

3 netwerk

4 crowd
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FIGUUR 1.2 Bronnen van macht van de consument

Macht van de
consument

Crowdgebaseerd

Netwerkgebaseerd
Informatiegebaseerd

Vraaggebaseerd

Individueel Netwerk

Tijd

Bron: Labrecque, 2013

@ Mayank Garg W Follow |
@mayankgarg -

Saudi Arabia works like that - "@BrandRepublic: Ikea apologises
for airbrushing women from Saudi catalogue
brandrepublic.com/news/1152795/"

1:02 PM - 2 Oct 2012

Ikea apologises for deleting women from Saudi catalogue
Ikea, the Swedish furniture superstore, has apologised for
airbrushing women out of its Saudi Arabian catalogue, which it said
campaignlive.co.uk

« 3 9
Dat IKEA vrouwen uit de Saoedische catalogus had verwijderd, werd snel
opgemerkt en dit nieuws heeft zich razendsnel verspreid
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Ad 1 Vraaggebaseerde macht

Vraaggebaseerde macht komt voort uit het consumptie- en aankoopgedrag
dat wordt opgeroepen door internet- en socialmediatechnologieén. Vraag-
gebaseerde macht heeft altijd al bestaan. Vroeger bestond deze macht uit
niet meer dan de mogelijkheid om producten te kopen of te boycotten. In-
ternet maakte het aanbod van organisaties toegankelijker en transparan-
ter en de keuze voor de consument groter. Social media versterken dit nog
eens. Daardoor kan de consument nog nadrukkelijker macht uitoefenen
via zijn koop- en gebruiksgedrag.

Ad 2 Informatiegebaseerde macht

Informatiegebaseerde macht bestaat uit de mogelijkheid voor de consu-
ment om informatie over producten en diensten te vergaren en produce-
ren. Daardoor is de consument daarvoor niet meer volledig van bedrijven
afhankelijk. Consumenten kunnen zichzelf uiten, kunnen anderen met hun
informatie bereiken en op die manier markten beinvioeden. Social media
faciliteren dit proces. Daardoor kunnen consumenten nog sterker macht
uitoefenen door het verspreiden en tot zich nemen van informatie.

Ad 3 Netwerkgebaseerde macht

Netwerkgebaseerde macht komt voor uit de mogelijkheid voor consumen-
ten om binnen hun sociale netwerken informatie te delen, te combineren,
aan te vullen en te verbeteren. Via het delen van informatie via netwerken
kunnen consumenten ook werken aan hun eigen reputatie. De komst van
social media heeft dit proces sterk vergemakkelijkt. Je kunt hierbij denken
aan de opkomst van social media als Tripadvisor. Zo kunnen consumenten
een flinke invloed uitoefenen op bedrijven.

Ad 4 Crowdgebaseerde macht

Crowdgebaseerde macht is gestoeld op de mogelijkheid om middelen te
delen, te mobiliseren en te structureren op een manier waarvan zowel indi-
viduen als groepen kunnen profiteren. Je kunt daarbij denken aan co-
creatie, zoals het gezamenlijk schrijven van software voor de robots van
LEGO, crowd-selling, zoals het verkopen van allerlei huisvlijt via Etsy.com
en peer-to-peerprobleemoplossing (P3), zoals Gratisadviseurs.nl. Social
media spelen hierin een leidende rol. In sommige markten is hierdoor de
rol van reguliere aanbieders sterk afgenomen. Je kunt bijvoorbeeld denken
aan de opkomst van Uber in de taximarkt.

Bedrijven merken dat ‘push-marketing’ niet meer werkt. Zij kunnen niet
meer eenzijdig de markt hun wil opleggen. Internet en social media heb-
ben de consument het roer in handen gegeven. Niet alleen neemt de
macht van de consumenten toe, maar ook neemt hun vertrouwen in bedrij-
ven af en hebben traditionele marketingmethoden een deel van hun effec-
tiviteit verloren (Constantinides, 2014).

Marketeers proberen via social media een gedeelte van de controle over
het marketingproces terug te krijgen. Daarbij is het belangrijk dat zij zich
realiseren dat in de toekomst openheid, samenwerking, cocreatie en eer-
lijk commitment om te luisteren en te helpen centraal zullen staan. Ze
kunnen social media inzetten als waardevolle bronnen van informatie over
wat de consument vindt en ze kunnen social media gebruiken voor public
relations (pr) en promotie, als kanalen om de consument invloed te geven


http://www.etsy.com
http://www.gratisadviseurs.nl
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of online maatwerk te krijgen, als platforms om collectieve intelligentie en
creativiteit aan te boren en als manier om klanten meer te betrekken bij
het merk door ze bij te laten dragen aan het productie- en innovatieproces
(Constantinides, 2014). Herhaalde blootstelling aan de socialmedia-
activiteiten van een organisatie heeft een positief effect op de corporate
reputatie, zeker als er sprake is van een interactieve, persoonlijke, natuur-
lijke stijl van communicatie die betrokkenheid creéert (Dijkmans, Kerkhof,
Buyukan-Tetik & Beukeboom, 2015).

In eerste instantie waren social media binnen organisaties het aandachts-
veld van de communicatieafdeling, maar al snel zag de marketingafdeling
dat publiciteit in social media kan bijdragen aan de merkreputatie en daar-
mee aan de verkopen. Vervolgens ontdekten organisaties de rol die social
media kunnen spelen binnen klantenservice. Daarna begonnen social me-
dia een steeds nadrukkelijker rol te spelen in de verkoop: bedrijven vinden
potentiéle klanten via social media, ze promoten producten (al dan niet via
betaalde advertenties) en via sommige social media is zelfs rechtstreekse
verkoop mogelijk.

Van der Kooi (2014) heeft in de Social Media Piramide de vier lagen weer-

gegeven die een organisatie kan hanteren in het omgaan met social media
(figuur 1.3).

FIGUUR 1.3 Social Media Piramide
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Bron: Van der Kooi, 2014

Wanneer we kijken naar de ontwikkeling van het socialmediabeleid van or-
ganisaties, zien we dat er in de beginfase vooral sprake was van monito-
ren: meten hoeveel er gesproken wordt over het merk, of er sprake is van
een positief of negatief sentiment, welke onderwerpen ‘trending’ zijn en
dergelijke. Daarna begonnen organisaties meer met luisteren, kijken naar
individuele berichten en zich afvragen hoe daarop te reageren. Van der
Kooi noemt dat ‘outside-in’. Dit staat al dicht bij de volgende stap: reage-

Social Media
Piramide
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ren op vragen, klachten, opmerkingen en dergelijke. De combinatie van
luisteren en reageren, noemen we converseren. Tot deze fase lag het initi-
atief nog bij de doelgroep, nu bij de organisatie. Van der Kooi noemt dit
‘inside-out’. Veel organisaties besloten vervolgens meer proactief met so-
cial media aan de slag te gaan. In de fase van creéren gaat de organisatie
zelf publiceren via social media. Je kunt daarbij denken aan het geven van
updates over de organisatie en de producten, het plaatsen van foto’s, vi-
deo’s, het organiseren van prijsvragen en dergelijke, waarop de doelgroep
dan weer kan reageren. De fase waarin organisaties zich op dit moment
bevinden, verschilt onderling sterk.

Bedrijven zetten social media in voor:

¢ marketing, vooral in het kader van geintegreerde marketingcommunicatie

o customer relationship management, een methode om de relatie met po-
tentiéle en bestaande klanten te verbeteren

¢ het informeren en delen van kennis

e« samenwerking binnen en tussen bedrijven en met klanten

o bedrijffscommunicatie, zowel intern als extern

e opleiding en training

De rol die social media vanuit marketingoogpunt in veel organisaties in-

neemt, wordt door Van Belleghem (2012) weergegeven in het 4C-model:

o Customer experience. Organisaties zetten social media in om de klant-
ervaring te verbeteren. Social media kunnen een ‘touchpoint’ zijn, een
plaats waar de organisatie met haar klanten communiceert, maar het
gaat er bij Van Belleghem vooral om dat mensen over een merk praten
en dat een positieve ervaring met de organisatie wordt doorverteld.

o Conversatie. De organisatie observeert, faciliteert en participeert in ge-
sprekken op social media. De bedoeling is te converseren in plaats van
te communiceren.

¢ Content. De organisatie geeft klanten iets om over te praten.

¢ Collaboratie. Mensen worden betrokken bij wat het bedrijf doet. Samen-
werken en cocreatie zijn belangrijke begrippen. De visie van de klant
moet het uitgangspunt zijn van beslissingen.

Typen social media

Aichner en Jacob (2015) onderscheiden dertien verschillende typen social
media. leder type heeft zijn eigen kenmerken en kan op een andere ma-
nier worden ingezet binnen het merkenbeleid, de koop- en de bezitscyclus.
In hoofdstuk 2 kun je meer over ieder van de socialmediatypen lezen. We
geven hierna een korte beschrijving:

1 Een blog (een samentrekking van ‘web’ en ‘log’) is een chronologische
lijst met berichten, die bezoekers kunnen lezen en waarop ze kunnen
reageren. Frankwatching.nl is bijvoorbeeld een bekende blog onder mar-
ketingprofessionals.

2 Businessnetwerken worden gebruikt om professionele contacten op te
bouwen en te handhaven. LinkedIn is de bekendste.

3 Samenwerkingsprojecten of collaborative projects brengen internet-
gebruikers met een gemeenschappelijke interesse samen en hebben
als doel technologische, academische, wetenschappelijke of gewoon
leuke projecten te plannen, ontwikkelen, verbeteren, analyseren en/of
te testen. Wikipedia is het bekendste voorbeeld.


http://www.frankwatching.nl
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4 Sociale bedrijfsnetwerken staan alleen open voor medewerkers van een
specifieke organisatie. Zo gebruikt een internationale consultancy-orga-
nisatie als Capgemini een social bedrijfsnetwerk waarop korte, ‘twitter-
achtige’ berichten kunnen worden gedeeld tussen medewerkers.

5 Een forum is een virtueel discussieplatform waar gebruikers elkaar
vragen kunnen stellen en kunnen beantwoorden en gedachten, opinies
en ervaringen kunnen uitwisselen. Communicatie gebeurt hier niet in
realtime, zoals bij een chat, maar vertraagd en is meestal zichtbaar
voor het publiek. Forums kunnen algemeen of juist gespecialiseerd
zijn. Zo is Tweakers (www.tweakers.net) gericht op mensen die geinte-
resseerd zijn in technologie.

6  Microblogs beperken de lengte van posts tot ongeveer tweehonderd
karakters. Er kunnen soms foto’s of hyperlinks aan worden toege-
voegd. Gebruikers kunnen zich abonneren op nieuws van andere ge-
bruikers, bedrijven, merken of beroemdheden. Twitter is hier het be-
kendste voorbeeld van.

7  Photo sharing websites bieden diensten aan als het uploaden, hosten,
management en delen van foto’s. Vaak kunnen foto’s online worden
aangepast, in albums opgeslagen en worden becommentarieerd door
andere gebruikers. Instagram en Flickr zijn twee voorbeelden.

8 Reviewwebsites verkopen en geven informatie over producten of dien-
sten. Klanten kunnen producten of kenmerken daarvan evalueren en be-
oordelingen lezen of schrijven. Voorbeelden zijn Tripadvisor en lens.nl.

9  Social bookmarking beschrijft het concept van bewaren en organiseren
van internetbladwijzers (bookmarks) op een centraal platform met als Bookmarks
doel ze te delen met vrienden en andere gebruikers. Digg is het be-
kendste voorbeeld.

10 Social games zijn online spellen waarbij sociale interactie tussen spelers
is toegestaan of nodig is. Candy Crush Saga is hiervan een voorbeeld.

11 Sociale netwerken verbinden mensen die elkaar kennen, gemeen-
schappelijke interesses hebben of vergelijkbare activiteiten willen ont-
plooien. Gebruikers hebben een individueel profiel, ze kunnen door an-
dere gebruikers worden gevonden door hun volle naam te gebruiken en
je kunt er foto’s en video’s uploaden. Facebook is een van de bekend-
ste sociale netwerken.

12 Video sharing platforms laten gebruikers persoonlijke, bedrijfsmatige
of royalty-vrije video’s uploaden en delen en bieden gelegenheid ze le-
gaal te bekijken. Vaak is ook een reactie mogelijk. YouTube is het be-
kendste videoplatform.

13 Virtuele werelden worden bevolkt door veel gebruikers die een persoon-
lijke avatar kunnen creéren en simultaan, onafhankelijk van elkaar de
virtuele wereld kunnen ontdekken, participeren in de activiteiten of
communiceren met anderen. In tegenstelling tot computerspelletjes
gaat de tijd door, ook al is de gebruiker niet ingelogd. Virtuele werelden
gebruiken vaak een virtuele muntsoort die feitelijke waarde heeft en
het mogelijk maken dat bedrijven virtuele of echte producten verkopen.
World of Warcraft behoorde tot de populairste van deze spellen.

Alle hiervoor genoemde vormen van social media zijn online te vinden als
publieke kanalen, maar er zijn ook socialmediakanalen die het eigendom
zijn van een merk (owned media). Een voorbeeld daarvan is Kookschrift
van Albert Heijn (www.ah.nl/kookschrift), waar mensen hun eigen recepten
kunnen uploaden.


http://www.tweakers.net
http://www.iens.nl
http://www.ah.nl/kookschrift
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Recepten delen en verzamelen

Zocken Uit de Top 50 Niewe

AH Kookschrift

Het is belangrijk onderscheid te maken tussen social media en de commu-
nicatieactiviteiten die via social media plaatshebben, zoals chatten, foto’s
delen, berichten versturen en erop reageren, video’s tonen, delen of ‘liken’
van een bericht en delen van bestanden. Zo is een chat geen socialmedia-
kanaal, maar een chatroom wel.

Of messagingdiensten als Skype en WhatsApp tot social media horen, is
een punt van veel discussie. Aan de ene kant kun je zeggen dat het hier
gaat om een-op-eenberichten of berichten aan een kleine groep in een be-
sloten omgeving en dat daarmee het ‘sociale’ ontbreekt. Aan de andere
kant kun je stellen dat het webapplicaties zijn waar gebruikers zonder tus-
senkomst van derden informatie kunnen creéren en delen en daar met el-
kaar over kunnen communiceren. Er is sprake van een grijs gebied. Wij zul-
len messagingdiensten in dit boek wel meenemen, omdat zij een belangrijke
rol spelen in de communicatie tussen organisaties en klanten tijdens de
gebruikscyclus.

In figuur 1.4 vind je een overzicht van social media met de bekendste ka-
nalen. De organisatie Overdrive Interactive publiceert jaarlijks een actueel
overzicht van het landschap van social media, met daarin de belangrijkste
kanalen en aanbieders. Je kunt dit overzicht downloaden via ovrdrv.com/
social-media-map (Overdrive Interactive, 2017). Meer over de verschillende
typen social media kun je vinden in hoofdstuk 2.

De communicatie via social media kan niet los kan worden gezien van an-
dere vormen van communicatie, zoals communicatie via traditionele com-
municatiemedia als televisie en radio, de website en interactieve contact-
kanalen als de telefoon, webchat en e-mail. Wat er buiten social media
wordt gepubliceerd, beinvloedt de reacties op social media en omgekeerd.
Het socialmediabeleid maakt onderdeel uit van een veel breder geinte-
greerd marketing- en communicatiebeleid. Hierover kun je meer lezen in
hoofdstuk 9.


http://www.ovrdrv.com
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Wat is socialmediamanagement?

Socialmedia-
management

Hoewel dit boek zich focust op de commerciéle doelstellingen van de orga-
nisatie, is het goed om je te realiseren dat social media op veel andere
manieren worden ingezet. Ze kunnen bijvoorbeeld hulpmiddelen zijn voor
samenwerking met collega’s en tussen professionals, klanten, business-
partners en organisaties, en ze kunnen worden ingezet om gezamenlijk
nieuwe initiatieven te ontwikkelen, om kennis te delen, om te communice-
ren met de financiéle markten, om te leren en als instrument voor onder-
zoek.

Socialmediamanagement behelst de planning, uitvoering en beheersing
van alle activiteiten rond social media van (een onderdeel van) een organi-
satie. Dit boek focust daarbij op de interactie tussen de organisatie en
haar marketingdoelgroepen. Hoewel veel organisaties inzien dat het nuttig
is om actief te zijn op social media, begrijpen zij nog lang niet altijd hoe
dat effectief kan gebeuren. Vaak worden de verschillende platforms en
netwerken als losstaande instrumenten gezien, terwijl socialmediama-
nagement pas effectief is als wordt gekozen voor een geintegreerde aan-
pak. In dit boek leer je hoe je social media kunt inzetten als onderdeel van
een geintegreerde marketingstrategie.

De vragen bij dit hoofdstuk en de case Anna Nooshin vind je via www.
socialmediamanagement.noordhoff.nl. Daar vind je ook de kernbegrippen

uit dit hoofdstuk, waarmee je kunt oefenen in de begrippentrainer. En na-
tuurlijk kun je de interactieve toetsenbank gebruiken om je optimaal voor
te bereiden voor je tentamen.



http://www.socialmediamanagement.noordhoff.nl
http://www.socialmediamanagement.noordhoff.nl
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