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DANKWOORD

Digitale marketing is  een  extreem snel evoluerend vak.  Daarom zijn we al enkele  maanden na de lancering van de  eerste  versie van dit boek  aan  de slag gegaan om een geüpdatete versie  te maken. Bedankt aan iedereen die  input  en suggesties gaf.

Om  dezelfde reden  hebben we sinds editie twee  van dit boek  er ook voor gekozen om  te  werken met een aantal coauteurs, die stuk voor stuk au-toriteiten zijn in hun vak  binnen de  wereld van digitale  marketing.  Dus bij deze  een welgemeende dankuwel aan die digitale marketingcracks die meewerkten aan  deze en vorige edities:

•  Béate  Vervaecke  |  e-Zen –  AdWords & Google Analytics expert

•  Dries Bultynck  | WIJS – SEO & Analytics  specialist

•  Dries  De  Kimpe  | Invisible Puppy  – Digital Advertising  specialist

•  Geerlinde Pevenage |  These  Days – Content & Social Media expert

•  Jonas Verhaeghe  | Invisible Puppy  – Marketing technoloog

•  Mathieu  Lanssens  | Invisible  Puppy – Digitaal strateeg

•  Omar Mohout  | Sirris  – Growth engineer

•  Tamara Gielen |  Plan  To Engage – E-mailmarketing expert

•  Wim Janssens  | Monkeyshot  – Informatiearchitect en mobile-kenner

•  Zoé De Veseleer  | Content strateeg

En  natuurlijk kon dit  boek nooit bestaan zonder de  onvoorwaardelijke steun van  mijn vrouw  Els De Deken en mijn dochter Michèle, die alweer een hoop weekends en avonden niet op mij  konden rekenen.
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WAAROM  DIT BOEK?

Ongeveer  twintig jaar geleden  stapte  ik  het bureau van mijn baas binnen  bij mijn toenmalige werkgever Samsonite. Ik was al  een tijdje bezig met het  exploreren van iets nieuws  dat ‘internet’ heette. ‘Of we daar met  ons  bedrijf  ook  niet  actief  moesten op worden?’, luidde de vraag. ‘En of ik daar eens kon naar kijken en  een  projectie opzetten.’ Een jaar  later ging  de  eerste  website  van Samsonite online, nog voor onze Ameri-kaanse collega’s het fenomeen goed en wel ontdekt hadden.  Ik was fier. Het was geen  parcours zonder hindernissen, want  een website bouwen doe je niet alleen. De vicepresident voor IT en logistiek vroeg zich af of het niet  beter  was om dat budget te investeren in de  bedrukking van een paar extra vrachtwagens, want op dat internet zat toch niemand.  Dat was toen een relevante opmerking. De communicatiedirecteur  zag er wel wat in, maar had geen  idee hoe eraan te beginnen, dus vond  ze het  best  fijn dat ik  daar  mijn tijd  wilde insteken.  Vervolgens  begon de zoektocht naar  een websitebouwer, de content, de hosting, de wettelijke aspecten … Het registreren  van een webadres moest toen  nog  gebeuren met  een brief  aan professor Verbaeten,  ondertekend door de  CEO. Toen was het allemaal nieuw en complex, maar vergeleken  met de  normen  van vandaag was dat een fluitje van  een cent. Vandaag staat de  digitale  marketeer voor een  veel complexere uitdaging. Er zijn tal van digitale  kanalen bij  gekomen: mobiele websites, YouTube, zoekmachineadvertenties,  e-mailmarketing en  zeker  niet te vergeten de sociale media. Wie vandaag met  digitale marketing bezig is, zal al die kanalen  moeten  leren kennen en begrijpen  en vervolgens kiezen  waar tijd  en geld in te investeren. Dit boek  wil daarin een  leidraad zijn.

Wat daar in 1995 begonnen is,  is voor  mij  nooit  meer gestopt. Nieuwe digitale fenomenen ontdekken en  uitvlooien of  ze van waarde kunnen zijn voor  een bedrijf,  is iets wat mij permanent boeit. En telkens zijn  er diezelfde vragen: ‘Hoeveel mensen gaan we  daarmee bereiken? Wat is het risico? Wat brengt het op? Hoeveel  werk kost dat in  de organisatie? Zijn  we  er  klaar voor? Wie gaat  dat onderhouden?’ … Een  boeiende wereld!

En tijd geleden werd ik na het geven van  een  uiteenzetting over sociale media aangesproken door een dynamische dame die  vroeg of ik  mijn kennis ook wilde delen met haar man. Hij runt een KMO en  investeert  jaarlijks een mooi budget in het internet, maar hij is nog niet actief op  Facebook, dus was de  vraag of ik  hem eens wilde  uitleggen dat hij niet meer mee was … Na een paar gemiste afspraken  ging ik dan  toch langs bij de man, maar niet  zonder eerst  even een  kijkje te nemen  op de  website  van  zijn  bedrijf. En dat bleek  een reliek  te zijn van jaren terug, dat door geen enkele zoekmotor gevonden zou worden.  Er  was wel een tweede site, die was beter maar werd beheerd  door een extern bedrijf  dat alle bezoekers  via  haar website liet  passeren. We praatten  twee uur over alle aspecten van digitale marketing en de conclusie was  niet te investeren in Facebook, maar wel in een goede website.

De laatste jaren  gaat digitale marketing al lang niet meer alleen over  websites. Het lijkt zelfs alsof alles nu gebeurt  via  sociale media. On-der  invloed van de  media, digitale goeroes allerhande en niet in het minst onder invloed van hun kinderen, vragen beslissingsnemers zich  vandaag af of en hoeveel tijd en  geld  ze moeten investeren in sociale media.  Tot er een  consultant langskomt  die  vertelt  over de  kracht van Google en zoekmachineoptimalisatie.  En we  hebben toch  allemaal een smartphone,  wat is het belang daarvan voor ons  marketingplan? Een digitaal marketingplan is een complexe mix geworden van verschillende kanalen die constant veranderen.

Als gevolg daarvan moeten marketeers hun marketingplan elk  jaar opnieuw  in vraag  stellen. Want er zijn altijd weer nieuwe kanalen en evoluties  aan de horizon.  Ondernemers  en  managers hebben het moeilijk om te beslissen waar ze de prioriteit moeten  leggen  bij het nemen van beslissingen en goedkeuren  van budgetten.

In  gesprekken met marketeers hoor ik regelmatig: ‘Ik snap  er niet veel  van, dus laat ik het over aan mijn reclamebureau.’ Of ik ontmoet  ondernemers die  zeggen: ‘Ik kan al  die digitale  dingen niet volgen,  dus  doe ik  er niets mee.’  Voor  al die mensen schreef  ik dit boek, zodat  ze zelf terug gefundeerde beslissingen kunnen nemen over de prioriteiten in  hun digitaal  marketingplan en  hun bestedingen.


‘Dit boek zal je controle geven  over  het digitale deel  van je  communicatie.’



Digitale marketing is de kinderschoenen de voorbije jaren ontgroeid.  Het is  vandaag  voor  iedereen duidelijk dat het  niet  eenvoudigweg  over  een nieuw kanaal  gaat, maar over een  fundamentele disruptie in het  marketingdenken. Het gaat  om  een nieuwe manier van denken die  tevens  de nood aan een nieuw soort  marketeer oproept. We spreken nu van de ‘T-shaped web marketeer’,  een  marketeer in T-vorm dus. Dat heeft  niets  te maken  met  een teveel aan uren in de fitness of een over-ontwikkelde  muisarm. De T-vorm verwijst naar de basiskennis die  een marketeer  moet hebben van  alle domeinen en  de diepe kennis die nodig is van een of meerdere onderwerpen.  Hoewel dat niet echt  een uniek of revolutionair model is, heeft het toch een aantal belangrijke voordelen. Rand Fishkin, ondernemer  en blogger,  identificeert  er  vier.1  Zo dwingt breedte in kennis  respect  af in een team,  wat dan weer positief is voor de cohesie in de groep. Diepe  kennis zorgt dan weer  voor  persoonlijke voldoening en is natuurlijk nodig om de complexe wereld van de digitale media te begrijpen. De overlapping in kennis  tussen teamleden is dan  weer een  stimulans voor  creativiteit en  zelfs positieve rivaliteit.  En ten slotte  zorgt  diezelfde overlapping  ervoor  dat er  altijd  wel iemand aanwezig is die  voldoende af weet van  een kanaal om, indien nodig, snel actie  te  ondernemen.
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Dit  boek  heeft tot doel marketeers en ondernemers  de  breedte in kennis  aan te bieden om digitale marketing onder controle te  krijgen.
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HOE BOUW  JE  EEN DIGITAAL MARKETINGPLAN IN  100 DAGEN?

We  kiezen hier  bewust voor de term ‘bouwen’. Een digitaal plan schrijf of bedenk je niet, dat bouw je over een langere periode omdat experimenteren,  testen en evalueren cruciaal  zijn.


‘Een digitaal plan bedenk  je niet, dat bouw je  over een langere periode.’



Iedereen kiest natuurlijk  zelf hoe hij  of  zij wil  omgaan met  dit boek, maar wie  na honderd dagen wil  eindigen  met een  betere digitale marketingaanpak, volgt het best  de voorgestelde methodologie, die je zal terugvinden  in de  kaderstukjes.

Het totale traject is opgesplitst in veertien weken, wat  neerkomt op  een  kleine honderd dagen, zo  hou je  nog  twee reservedagen over.

Alle links die in dit  boek staan, vind je ook nog eens terug op  www.digitaalmarketingplan.be of www.digitaalmarketingplan.nl. Hou die website bij de hand bij het lezen,  zo vind  je snel extra informatie terug. Je  vindt er  ook een lijst  met marketingtechnieken en tools die je kunnen inspireren om nog slimmer om te gaan  met digitale groeimarketing.
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WEEK  1

[image: ]

INLEIDING
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DIGITALE MARKETING OF ONLINE COMMUNICATIE

Hoewel  de  titel  van  dit boek  spreekt over marketing, zal  je hier vooral veel lezen over  digitale communicatie. Als het  echt over  digitale  marketing  zou gaan,  dan zouden  er hoofdstukken instaan over  bijvoorbeeld digitale productontwikkeling, prijszetting in een digitale wereld  en e-commerce.  Maar  we  zullen het gebied van de digitale  marketingcommunicatie voldoende breed behandelen  zodat de term digitale marketing hier niet  misstaat.

Het  internet  en digitale technologie  hebben een impact  op alle  onderdelen van  de organisatie, veel meer dan enkel  marketing  of communicatie. Ook in logistiek, productie en  financiën zijn er voor organisaties meer opportuniteiten dankzij  digitaal. Niet  in  het  minst omdat  de grenzen  tussen afdelingen vervagen door de frictieloze communicatie in  een digitale wereld. Maar  we gaan dus ook niet  in  detail  in op  digitale trans-formatie.
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DE WERELD IS VERANDERD

Het  zal geen verrassing zijn als je  hier  leest  dat de wereld sterk veranderd is de laatste decennia, meer nog:  de wereld blijft voortdurend veranderen.  En  met de digitale revolutie  is de snelheid  waarmee die wereld zich vormt en vervormt, exponentieel toegenomen. Het is bijvoorbeeld tekenend dat de muziekcassette, waarmee velen onder ons zijn opgegroeid, tegelijk  met de opkomst van  het internet in een paar  jaar tijd vervangen is door  de cd, die  ongeveer  tien jaar later  terug vervangen werd  door de USB-stick,  die vandaag alweer vervangen werd door  streaming via  Spotify, Deezer, Apple Music, Google  Play Music of andere platformen.
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WIE DE RELATIE TUSSEN  DEZE TWEE OBJECTEN BEGRIJPT,  IS NIET OPGEGROEID IN  HET  DIGITALE TIJDPERK.

ILLUSTRATIE PIETER  HEYTENS -  WWW.MONKEYSHOT.BE

Die  digitale (r)evoluties  veranderen ook  het gedrag van  consumenten. Het ligt in onze natuur om  in dat wat  we doen  steeds de weg van  de minste weerstand  te zoeken, zeker wanneer we  moeten beslissen over een  aankoop. Digitale media bieden ons een aantal nieuwe mogelijkheden  om in  het beslissingsproces  over wat  we kopen, sneller en efficiënter tot een bevredigend  resultaat te komen.

Tot  voor  de  komst van  het internet waren  dit de opties,  in volgorde van ‘de minste weerstand’:

1  de consument koopt wat er in de  winkel ligt  of wat de verkoper  aanprijst  of

2  de consument valt terug op de informatie die de reclame  biedt om verschillende producten of diensten tegenover  elkaar af te wegen of de consument  koopt dat product  dat een vriend of kennis ooit aanbevolen heeft, zelfs  al is  dat ondertussen alweer een tijd geleden of

3  hij vraagt  het vlak voor  een belangrijke aankoop  nog  even na.

Als gevolg  daarvan kon marketingcommunicatie zich toespitsen op twee onderdelen:

1  een  doorgedreven verkoopstrategie, hetzij via een professioneel verkoopteam  of door  op het verkooppunt de  aandacht te trekken en te converteren,

2  een opvallende  of langdurige reclamecampagne die de voordelen van een product  in de verf zet.

Er was relatief weinig aandacht  voor mond-tot-mondreclame omdat die beschouwd  werd  als  niet  of  zeer moeilijk te beïnvloeden. Je kan namelijk  niet in elk dorpscafé gaan zitten om mee te praten met al  je potentiele  klanten.

Vandaag liggen de kaarten  echter helemaal  anders. De digitaal ‘empowerde’ klant koopt zelden of toch nooit  zomaar wat hem of haar wordt voorgeschoteld. En dat omwille  van twee  redenen. Enerzijds  zijn er  zoveel merken, producten en alternatieven dat het onmogelijk is geworden om die allemaal te onthouden. Bovendien is de hoeveelheid reclameboodschappen voor de producten gestegen tot ongekende hoogten.  Tegelijk is het zoveel eenvoudiger geworden om aan informatie te  komen  over het product  dat je zoekt  en kan de consument via de sociale media met een paar klikken bij  haar of  zijn  volledige vrienden-  en  kennissenkring informeren  naar hun  ervaringen met een product of  dienst. De verregaande vereenvoudiging in het zoeken van  informatie dankzij het internet maakt  dat mensen  vandaag op een andere manier beslissen over een aankoop:

1  de consument informeert zich  via het internet over de verschillende  producten, diensten of merken die een antwoord bieden op  een  nood,

2  hij  vraagt  aan vrienden en kennissen  op  sociale media wat de beste  keuze is  en,

3  enkel voor minder belangrijke  aankopen  laat men zijn  of haar  beslissing bepalen  door klassieke reclame of het advies  op het verkooppunt.

Die verandering in het gedrag van consumenten heeft een enorme impact op de  manier waarop we in de digitale wereld  aan  marketingcommunicatie gaan doen. De focus verschuift voor een groot deel  van ‘onze doelgroep zo impactvol mogelijk  bereiken  met een bepaald budget’ naar ‘het genereren van zinvolle inhoud waarmee je je  doelgroep zodanig engageert dat deze er verder rond  communiceert’ en vervolgens ‘klaarstaan met  een  antwoord zodra een consument een signaal  geeft dat  hij of zij een nood heeft’.

In  het  verleden was de heilige graal dat je top of mind was, dat iedereen binnen de doelgroep moest en spontaan aan  jouw  merk zou denken van zodra ze erover  nadachten een product of dienst in jouw  categorie te kopen. Vandaag is top of mind iets wat vooral een paar wereldmerken  en  grote nichespelers kunnen nastreven. De aandacht van de consument wordt  verdeeld  over zoveel merken,  producten, diensten en  leveranciers  dat het onmogelijk is ze allemaal  spontaan voor de  geest te halen. Vandaag moet er  veel meer aandacht zijn voor  een strategie van omnipresence: aanwezig zijn  op  de juiste plaats op het goede moment. En in digitale termen betekent die aanwezigheid  bijvoorbeeld scoren in Google, actief zijn op  Facebook of gemakkelijk bereikbaar zijn van  op een smartphone.

Een andere paradigmashift die  het  beeld  van de  muziekcassette  en het potlood illustreert, is die van het  samenvloeien van product en distributiekanaal wanneer  het gaat over digitale  producten. De cassette moest,  eens  geproduceerd, ook nog fysiek  naar  winkels gebracht worden om  daar verkocht te kunnen worden. Muziek  die beschikbaar  is  op Spotify, is via  het internet automatisch wereldwijd beschikbaar. De digitalisering van onze  markten  betekent dus in een aantal gevallen dat  distributie  en het product één  worden. Dat heeft een verregaande  impact op de manier waarop we  aan marketing doen. Marketing, verkoop en  dienst na  verkoop  versmelten  tot  één geheel.  Voeg daar  een fenomenale katalysator  als de technologie aan toe en er ontstaat  een massa aan  nieuwe  opportuniteiten.

In de wereld van de internetstart-ups noemt men dit growth hacks. Maar growth hacking is lang  niet voorbehouden aan jonge online bedrijfjes. Elke marketeer  kan iets leren van die nieuwe  technieken  en ze op  zijn minst  op  een  deelaspect van het  marketingplan  toepassen. Daarover  vind  je meer in  het laatste  hoofdstuk over innovatiemarketing. Gebruik het als inspiratie om in elk onderdeel van  je  digitaal marketingplan een extra dimensie toe te voegen.
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DIGITALE  MEDIA ZIJN OVERAL

Het  heeft even  geduurd,  maar het internet is  intussen in elk onderdeel van het leven van  de consument doorgedrongen. Tot  voor  kort gebeurde dat in de  eerste plaats nog via de klassieke internetbrowser op  de computer, maar  zonder  dat we het goed beseffen,  verbindt  het internet  het leven ook op  andere manieren. Zo  staat op de optielijst van veel automerken een internetverbinding, een auto dus met  een sim-kaart erin die  toelaat te communiceren via het internet.  Ook als iemand  digitale tv kijkt,  krijgt hij of zij die  beelden via het internet  binnen en wordt  het kijkgedrag via datzelfde web  teruggestuurd  naar de leverancier. En dan is er natuurlijk de smartphone,  met een dataverbinding die de consument  via  allerhande applicaties permanent in verbinding stelt met  het internet. Niet  minder  dan 90 procent van de actieve maandelijkse  bezoekers aan het populaire netwerk Facebook is actief vanop een mobiel toestel  (december 2015) en bijna 52 procent gebruikt Facebook enkel mobiel!2  We  kunnen gerust stellen dat smartphones en tablets de  schermen zijn van waarop het  internet het meest geconsulteerd wordt.

De volgende stap zijn de zogenaamde wearables, digitale technologie die in je kledij of persoonlijke accessoires  verwerkt zit en die natuurlijk ook verbonden zal zijn  met het  internet.  Fitnessarmbanden die  je stappen tellen zijn  gemeen goed geworden  en  het  aanbod aan  slimme uurwerken groeide sinds de lancering van  de Pebble Smartwatch  in 2014  exponentieel.  Net zoals de  smartphone krijgen  die toestellen  steeds meer functies die de gebruikers nog  permanenter verbinden met het internet.

Het gevolg is  dat de  geconnecteerde  consumenten  nieuwe attitudes  ontwikkelen. Er zijn geen redenen  meer om  beslissingen  uit te stellen. Ze kunnen alles wat  ze willen onmiddellijk doen, overal en op elk moment. Waarom zou je nog  een boodschappenlijstje bijhouden tot vrijdag als  je het  onmiddellijk met een tik op je  uurwerk kan bestellen? Een citytrip naar Amsterdam boek  je tegelijk met de  research die je online doet, en een testrit met dat nieuwe automodel doe je gewoon in je eigen woon-kamer via  een Oculus Rift.  Waar aankoopbeslissingen vroeger werden gegroepeerd  omwille van efficiëntie redenen evolueren  we nu naar een continue stroom  aan  acties. Consumenten  nemen steeds meer  beslissingen ‘on the  spot’.
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DRIE TYPES MEDIA

De opdracht  van de digitale marketeer zal  erin liggen de  consument  op elk  moment een antwoord  te kunnen bieden via het internet.

Het is  voor velen dan ook een tweede natuur geworden om gelijk  welke vraag die  naar boven  komt, onmiddellijk  online op te zoeken. Er is zelfs  een werkwoord  voor bedacht: googelen. Hoe goed  jouw website scoort in zoekmachines,  is dus van cruciaal  belang.

Maar er is  meer,  met name meer dan zes miljoen Belgen3 4 zijn actief op Facebook en hebben typisch een  paar honderd vrienden aan wie ze met enkele klikken een vraag  kunnen stellen. En Facebook heeft  ook  een zoekbalkje  bovenaan. Dus de  een of andere  vorm van aanwezigheid  op sociale  media zal  ook onmisbaar zijn.

En dan stelt de  vraag zich onder  welke vorm  je online aanwezig bent.  Volstaat het  bijvoorbeeld om een Facebookpagina te hebben? Of  moet je  daar ook  adverteren?

Om wat duidelijkheid te brengen  in die problematiek, zullen  we straks ons digitaal marketingplan opbouwen rond drie  types  media:

1  Eigen media (owned media)

Met de eigen  media bedoelen we typisch de website of applicatie van een bedrijf of  merk. Dat kan een eenvoudige bedrijfssite zijn, maar  ook een e-commerce  site  of een belevingssite (bijvoorbeeld een online spel  of nuttige applicatie) die een bepaalde merkwaarde meegeeft. En ook een app  van een bedrijf hoort  in  deze categorie  thuis.

2  Verdiende media (earned media)

Hier hebben  we het over  die  media waar je je  plaatsje moet verdienen.  Het  gaat dan om  wat we meestal sociale  media noemen, zoals Facebook, Twitter, Instagram  of Pinterest.  Op die  websites  of netwerken  krijg je aandacht naarmate je erin slaagt een publiek te betrekken bij  wat  jij  te tonen of  te  vertellen hebt. Via die weg aandacht krijgen, is waarschijnlijk het moeilijkste,  maar tegelijk  veel  waarde-voller dan  bijvoorbeeld gekochte  media.

Op de grens tussen  eigen media en verdiende  media  kunnen we  een deel  van Google situeren. Met een goede eigen  website zullen anderen  linken naar jouw site leggen,  wat dan weer een positief effect heeft  op je Googlescore.

3  Betaalde  media  (paid  media)

Dat  zijn die kanalen die opgebouwd werden door anderen en waarop je kan adverteren.  We  denken daarbij aan de  websites van de  klassieke media zoals kranten  en tv-zenders. De meest moderne en ook meest succesvolle vormen van  online adverteren  vinden we op Facebook en Google, waar je betaalt per klik op  je  advertentie.

Maar ook  de  e-maildatabase die je  aankoopt of affiliate marketing (zie hoofdstuk over  meetbaar  adverteren)  vallen onder  die categorie.
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DRIE SOORTEN MEDIA DIE IN JE DIGITALE  MARKETINGMIX  THUISHOREN.

ILLUSTRATIE  PIETER  HEYTENS - WWW.MONKEYSHOT.BE

In de groei van het internet tijdens  de  voorbije decennia zien we een aantal grote verschuivingen.

Het  internet  is  aan het einde van  de vorige eeuw ontstaan  en  groot geworden doordat  allerhande  bedrijven  hun  ‘eigen  media’  gingen uitbouwen. Iedereen moest en  zou  een  eigen website hebben. Na  de eeuwwisseling werd digitale marketing populair  omdat een aantal klassieke mediaspelers  ervaring  opbouwden met het verkopen van  bannerruimte op  hun sites om  op die manier inkomsten te verwerven en zo hun eigen (nieuwe) media te  laten renderen.

Al snel bleek echter dat  de klakkeloze kopie die er  gemaakt werd van  klassieke  advertenties naar  websites (een banner is  een digitale  versie van een  affiche of gedrukte  advertentie), niet de  gewenste resultaten  opleverde. Daarom zien we  vandaag dat klassiek adverteren afneemt of op  zijn minst verschuift naar modellen die gebaseerd  zijn  op  de  performantie van de advertentie. Dat betekent dat je  pas  betaalt  voor een  advertentie als  iemand erop geklikt heeft. Cost per click  en cost per acquisition zijn  modellen die in die  context gebruikt worden en die we later zullen toelichten.

Met die meer  kritische benadering van adverteren en de opkomst van Google  als efficiënte  zoekmachine  groeit de  aandacht opnieuw voor de  eigen media. Bedrijfs- of merkwebsites krijgen  terecht  weer meer aandacht  als uitvalsbasis voor digitale communicatie. We  zullen  in dit boek ook  duidelijk  maken dat de krachtigste manier om met consumenten digitaal  te communiceren, is  om een  stukje eigen media op hun terrein te krijgen,  zoals  bijvoorbeeld in hun inbox  of smartphone.

Daarnaast zijn de marketingbudgetten nu ook verschoven  naar die media die  je moet verdienen: de sociale media. Ook daar wordt gebruikge-maakt  van advertenties  die je betaalt in functie van de performantie. We  zullen zien dat de  grote  uitdaging  is om je  publiek op die  sociale media aan  het  praten te  krijgen over en met  je merk.  Op die manier  kan je een veelvoud aan aandacht en appreciatie  van je  klanten terugkrijgen.

Het succes van  je  digitaal marketingplan zal dus verbonden zijn met de manier waarop  je erin slaagt om die  drie types media  in te zetten  om de digitale consument in zijn  nieuwe  manier van denken en  beslissen tegemoet te komen. Hou daarbij altijd  voor ogen dat je eigen media het eindpunt van al je acties  moeten zijn. Betaalde  en verdiende media hebben tot doel je klanten of prospecten naar je eigen omgeving te leiden.
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WEEK  2

Week 2: Het bouwen begint

Nadat je het hele boek  hebt  doorgenomen in week  1, herbeginnen we opnieuw met de lezing bij  hoofdstuk 1: de slimme vragen. Aan het  einde  van dat hoofdstuk krijg  je tips mee om dat  deel te verwerken in je plan. Een  volledig overzicht van  het volledige proces om tot een digitaal marketingplan te  komen, vind je op de binnenkaft van dit boek.  Plooi  de flappen van  zowel de voor- als achterkaft open  en leg het boek  met  de  voorkant  naar onder. Open nu het boek alsof je van  achter naar voren zou lezen. Je hebt nu  een volledig  overzicht van  het proces.
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week 2

SLIMME VRAGEN VOOR JE  BEGINT

 

Het is  de bedoeling  dat  we doorheen dit boek een plan opbouwen. Daartoe kennen  we nu de  context. We weten dat de consument  het aankoopproces fundamenteel  anders aanpakt dan een  decennium geleden. Tijd om te  kijken naar  de kant van de  ondernemer  en marketeer.  Wie is jouw klant en vooral: hoe komt hij of  zij bij  jouw merk of product terecht? En wat is de impact op je digitale marketingstrategie?

Het is vrijdag en  Jean rijdt naar huis met een  dubbel gevoel. Hij  is  die week gestart als CEO van een jong  nutsbedrijf met als ambitie de grote speler  het vuur aan  de schenen  te leggen.  Digitale marketing zal duidelijk één  van de  cruciale onderdelen van  zijn plan worden. Maar  hij heeft die week met heel veel mensen  gesproken over marketing en  iedereen schijnt wel een  goede reden  te  hebben om het grootste stuk van  de koek naar zich  toe te  trekken.  Waar  moet  hij de prioriteiten leggen? De  website lijkt hem  wel oké,  maar die scoort naar het  schijnt niet  goed in Google.  Dat  kan je  toch  oplossen  door Google te betalen, niet?  En is de  site eigenlijk wel gebruiksvriendelijk genoeg? Zijn  schoonmoeder had  een  poging gedaan om  online een  contract af  te sluiten, maar hij  moest dat weekeinde toch  eens langsgaan.  Hij  heeft  zowel  De Conversation Manager als De Conversation  Company gelezen, maar waar moet  hij nu beginnen met  sociale media? En dan  is er  nog die iPhone-applicatie van  de concurrent waar de IT-manager  mee kwam aanzetten … En  wat met  de klassieke reclamecampagne die momenteel loopt, moet die dan zomaar gestopt  worden wegens  ‘niet meer in de  mode’?  Is hij nog  iets vergeten?

Het antwoord op alle vragen die Jean zich  stelt, is tamelijk eenvoudig. Eens de  strategie voor je bedrijf vastligt, is het beste wat je  kan doen, gewoon eraan beginnen, direct actie ondernemen en kijken  wat de  resultaten  zijn, eerder dan een uitgebreid plan te beschrijven  voor de  komende twaalf maanden. Na drie maanden is dat hoogstwaarschijnlijk achterhaald in de snel veranderende digitale wereld. Het  gevaar  van die werkwijze is  dat  je na  enkele  maanden op een punt  terechtgekomen bent waar je helemaal  niet wil zijn.  Daarom is het belangrijk eerst een strategische  richting te bepalen.
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WAT IS JOUW BUSINESS?

Een digitale wereld wordt gekenmerkt door radicale transparantie. Informatie die vroeger moeilijk vindbaar was,  en waarvoor je dikke  boeken  moest  verslepen van A naar B om  ze  te verspreiden (denk  aan de  telefoonboeken van weleer), is nu  overal beschikbaar en kan  met de snelheid van  het licht rond de  aardbol gestuurd worden.  Informatie is vrij, en dat  heeft zo zijn gevolgen voor de marketeer. Liegen  over je product is sowieso geen goed idee, maar in  een wereld waar iedereen met  een tik op de  tablet jouw beweringen  kan checken is zelfs  het  verbloemen van  de waarheid ‘not  done’. Vandaar de hang naar authenticiteit  die we voelen in alle geledingen van economie,  van voeding rechtstreeks van de de boer tot de  wedergeboorte van de lokale fietsenmaker.

De  marketeer van vandaag moet dus niet alleen eerlijk en ethisch  zijn,  authenticiteit  is nu  ook één van de basiswaarden voor wie  succesvol  wil communiceren. Dat betekent dat we altijd zullen vertrekken vanuit de kern van een bedrijf  of merk. Maar wat is  de kern van je bedrijf?  De meeste mensen moeten het antwoord  schuldig blijven,  of  kunnen  in  het beste  geval  een visietekst  van de bedrijfswebsite  plukken. Maar dat volstaat  niet.  Bij de start van de bouw van  een  marketingplan moet  je op  zoek naar je missie, naar het waarom van je  bedrijf,  je merk, je  product  en je marketingactiviteiten.

Simon  Sinek heeft die zoektocht samengevat in een geniaal eenvoudig  concept: de  gouden cirkel,5 die hij  later meer  uitgebreid beschreef in het boek  Start With Why. Daarin maakt hij het punt dat  iedereen weet WAT  ze maken, verkopen of  marketen;  goede marketeers  weten ook  HOE  ze  dat doen, hoe ze anders werken  en  communiceren dan  anderen.  Maar  heel weinig mensen  hebben uitgebreid stilgestaan bij  WAAROM  ze doen wat ze doen.  En net  die organisaties die vertrekken  vanuit een sterk WAAROM, zijn  succesvol.
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Ga dus  op zoek naar het waarom van je merk  of product.  Documenteer het waarom, het hoe en het wat,  en gebruik het  waarom als uitgangspunt van je creatief denkproces. Naarmate  we vorderen  in het  opbouwen van  het digitaal marketingplan  zullen we regelmatig terugkomen op deze  drie  onderwerpen, ze zullen bepalen waarover we  het hebben  op welke momenten  in welk  kanaal.
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WIE  WIL JE BEREIKEN?

In elk marketingplan  is de eerste vraag die we ons stellen: ‘Wie is mijn doelgroep?’ Dat is voor digitale marketing  niet anders. Afhankelijk van wie  we  willen bereiken, zullen we andere kanalen  inzetten  en zal  de boodschap verschillend zijn of op zijn minst  anders geformuleerd worden.

Wat het internet betreft, zijn we vandaag in een context beland  waarin iedereen  online actief is.  Er zijn natuurlijk nog verschillen  in functie van leeftijd en opleidingsniveau, maar de tijd dat  het internet voorbehouden was voor  jongeren en geeks,  ligt al  een tijdje achter ons. Daarom  zullen we hier verder niet op ingaan. Het is aan elke lezer  afzonderlijk om na te gaan hoe zijn of haar doelgroep  op het internet actief is.

Er is echter één  belangrijk verschil tussen  klassieke en  digitale  marketing. Daar waar  we ons in klassieke  reclame bijna  uitsluitend richten  op  de  potentiële koper, is het  belang van  ‘beïnvloeders’ in  digitale  marketing  veel groter geworden. Met beïnvloeders bedoelen we niet  de connectors uit Malcolm  Gladwells boek The Tipping Point6 die de bron zouden  zijn van trends en hypes. Het gaat erom  dat  mond-tot-mondreclame via digitale media veel sneller en efficiënter verloopt dan  in een  klassieke omgeving. Een e-mail  is  veel  gemakkelijker doorgestuurd dan een brief en een eenvoudige  ‘vind ik leuk’ op  Facebook  wordt gemiddeld door  ongeveer  vijftig  mensen gezien. Een tweet met  een link erin heeft  niet alleen  een directe invloed op  de  mensen die jou  volgen, maar wordt  ook opgepikt door Google als een aanbeveling voor  de  site waarnaar  je  verwijst.

Consumenten worden dus veel  meer indirect, via beïnvloeders  in  contact  gebracht met jouw boodschap. Omwille van dat verhoogde belang  van  beïnvloeders zullen we onze pijlen in digitale marketing dus ook  richten op  mensen die jouw reputatie kunnen maken in  een doelgroep.

Hoe kan je een  beïnvloeder onderscheiden in  de digitale mensenmassa? Omdat  alle online activiteit  meetbaar is, kunnen  we al  snel een  eerste schifting  maken. Om  impact te hebben op  andere mensen moet je  ze op een  of andere manier bereiken. We zullen dan  ook op zoek  gaan  naar parameters  die het bereik van een persoon  kwantificeren. Denk in de eerste plaats  aan het aantal volgers dat iemand heeft  op  Twitter, of Facebookvrienden,  abonnees op  YouTube enzovoort.  Wil je  wat dieper  graven, dan kan  je de hoeveelheid interacties meenemen in je evaluatie. Zo zijn sommige mensen echte merken geworden en hebben die daardoor  veel volgers, maar is er weinig echte interactie en conversatie.

Een  tweede, en  minstens  even belangrijke parameter  om te bepalen of iemand een beïnvloeder is, zijn de onderwerpen waarover die  persoon  communiceert. Zo kan je de auteur van  dit boek een beïnvloeder  noemen als het aankomt  op  marketing, innovatie  en ondernemerschap.  Maar  hij  is totaal  irrelevant als het  gaat over  mode, wielrennen of  geneeskunde.

Je kunt dus zeggen  dat de mate  van invloed die iemand heeft  het  product is van zijn of haar bereik en relevantie.

In de  volgende hoofdstukken zullen ook extra aandacht hebben voor  de  mechanismen die mensen in staat stellen  om  jouw  boodschap door te geven  aan  anderen.


Digitale media bieden nieuwe opportuniteiten bij het gericht benaderen  van doelgroepen.



Mensen met  een laag inkomen hebben in  veel  gevallen een duurdere flatscreen  dan een  goed verdienende universitair  opgeleide bediende, rijke mensen  schreeuwen even  hard  op de  voetbaltribune  en gepensioneerden zijn de snelst  groeiende groep kopers van tablets. En  als  je dacht dat je  jouw tweedehands volumewagens vooral  zou gaan verkopen aan  vaders tussen de dertig en veertig jaar met twee of meer kinderen, dan kan je er  donder op  zeggen dat je volgende  klant  een vrouw van  vijftig is  die met monumentale kunst  bezig is. Doelgroepen aflijnen en kiezen is dus altijd een  beetje verliezen.

De klassieke, ruwe indelingen op  basis  van geslacht,  leeftijd of inkomensniveau is ook minder relevant naarmate we op verschillende  momenten  gaan communiceren. Het  maakt  de verkoper niets uit in welk hokje een prospect  zit,  als die maar de intentie heeft om te kopen.  Daarom zien we dat  media op  zoek gaan  naar manieren om naast  het profiel van hun  publiek ook  op zoek  te gaan naar hun  intenties.  Zou het  niet fantastisch  zijn mocht je een deel van je advertentiebudget kunnen  spenderen aan  alleen maar mensen die al  uitgemaakt hebben  dat ze nodig  hebben  wat jij verkoopt?

Eigenlijk is dat  wat Google  doet  sinds de lancering van  Adwords  in 2000. Als iemand ‘tweedehands volumewagen’  intikt in Google, dan  is  de  kans  groot dat  die  effectief  op zoek is  naar zo’n  auto. Ondertussen bieden ook andere digitale  media  zoals Facebook advertentieproducten aan op basis  van de  intenties die ze  detecteren  bij  klanten.

Daarom is het belangrijk  om ook stil te staan bij het waarom  van je  klanten.  Welk probleem hebben ze en  wat voor oplossingen  overwegen ze? Deze manier van kijken  naar doelgroepen neem je mee  in  zogenaamde ‘buyer personas’. Dat  zijn realistische beschrijvingen van verschillende klantentypes. Ze omvatten  een aantal  klassieke  eigenschappen  zoals  geslacht, leeftijd en inkomen, maar je beschrijft  ook in  één beweging welk probleem ze willen oplossen en waarom ze zouden kunnen beslissen om jouw  product of dienst te kopen.

Voor elk van  die personas zal je als marketeer een andere boodschap moeten brengen (zonder de merkessentie  uit  het oog te  verliezen natuurlijk). En dan kan je gaan  spelen  met  alle digitale kanalen die  er ter beschikking  zijn om die boodschap goed over te brengen.

Afhankelijk  van de boodschap die we willen  brengen  en de identiteit van de personas zullen we andere  communicatiekanalen kiezen. Willen we in  het voorbeeld van  daarnet mensen aanspreken  die  een grote  auto nodig hebben  voor hun  hobby,  dan kunnen we  ervoor kiezen om in te spelen op doe-het-zelfsites. Is het daarentegen de  bedoeling  om ons  te profileren bij  mensen die  een  groot gezin hebben, dan gaat de  keuze misschien uit  naar een Facebookcampagne. Op die  manier breng  je de keuze  van je digitale kanalen  in lijn met de boodschap  en doelstelling  van je marketingaanpak.

Door  de personas die je wilt aanspreken in  kaart te brengen  en op  basis  daarvan de juiste  prioriteiten  te bepalen,  kan je op  een authentieke en kwalitatieve manier tot interactie en engagement komen.

[image: ]

HOE VINDT JE KLANT JOUW  BEDRIJF OF  MERK?

Nu we weten wie  we willen aanspreken,  is de  volgende belangrijke  vraag hoe mensen bij jouw  product, dienst of merk terechtkomen. Menselijk gedrag  kan dan wel  onmogelijk in één eenvoudig schema gevat  worden,  het helpt wel  om het  een en ander te  begrijpen. We  spreken vandaag over de  weg die  een consument aflegt  van het ontstaan van een nood naar het  aankoopmoment en  terug naar  de volgende aankoop. In  de vakliteratuur  heeft men het vaak over de term customer journey, een term die het  eerst  werd geïntroduceerd door  McKinsey7en  later  in  verschillende varianten werd overgenomen door onder andere Google (The  Zero  Moment of Truth)8 en Microsoft.


‘Consumenten gaan niet plots een auto kopen omdat ze een advertentie zien.’



Consumenten gaan  niet  plots een auto kopen omdat ze  een  advertentie zien en na een tv-spot lopen ze ook niet massaal naar de supermarkt om een nieuw smaakje yoghurt  uit  te proberen. De intentie  om iets te kopen  komt altijd voort uit  een  nood.  Je auto is  versleten, de ijskast moet gevuld worden, de lente  breekt  aan en je hebt  nieuwe  zomerkledij nodig …  de start van een aankoopproces begint steeds bij  een nood. Dat is het moment waarop alles  begint.

Het is wel  mogelijk om een nood  bij  mensen op te roepen of een latente nood te activeren. Daarom zullen  we straks een onderscheid maken  tussen producten die actief gezocht worden en producten waarvoor de nood latent aanwezig is.

Nadat er een nood ontstaan of wakker  gemaakt is,  start er een exploratiefase.  Afhankelijk van  wat mensen gaan kopen, zal  die zoektocht meer of minder uitgebreid zijn.  In de inleiding zagen we al  dat met de komst van  digitale media die  fase van exploratie een stuk belangrijker en vooral eenvoudiger geworden is.  Essentieel doen we  vandaag niets anders dan vroeger, want we  informeerden ons altijd al alvorens iets aan te kopen. Maar vandaag doen  we dat veel  uitgebreider aan de  hand  van websites, video’s, foto’s en beoordelingen die we via het  internet vinden. En  door  onze vrienden  aan te spreken op Facebook,  Twitter  of gewoon via e-mail of een  sms’je. De  exploratiefase voor een  aankoop is veel  belangrijker geworden. Google noemt die fase de  Zero Moment Of  Truth (NulMoment van de Waarheid), als een aanvulling op de First Moment  Of  Truth (Eerste Moment van de Waarheid), die  zich afspeelt wanneer  de consument in de winkel beslist welk  product te kopen.

Consumenten komen daardoor vandaag veel  beter voorbereid in de winkel. Daar waar  zij  vroeger veel  meer vertrouwden op het advies  van de verkoper, weten ze  in sommige gevallen beter  hoe een product in elkaar zit  dan de man of  vrouw achter de  toonbank. Dat betekent vooral  dat  marketeers en ondernemers ervoor  moeten  zorgen dat consumenten in de fase voor de aankoop de  juiste  informatie over hun product gemakkelijk kunnen terugvinden  en dat ze klaar moeten staan om  in te spelen  op vragen van consumenten indien ze  die stellen  via bijvoorbeeld sociale media.

Ook op  het moment van  de aankoop zelf komen digitale  media in het spel.  Vooral bij complexe of dure aankopen zullen consumenten op de winkelvloer (of op een e-commerce  site)  bevestiging  zoeken voor hun beslissing. Het is niet ongewoon dat iemand een  barcode  scant  met een  smartphone om  meer  informatie op  te zoeken op  het internet  over dat  product.  Of wat te denken van  de trend waarbij  meisjes  foto’s maken  in  het pashokje van de  kledingwinkel  om via Facebook advies  te vragen aan hun vriendinnen  over een mogelijke aankoop.  Ook op het koopmoment moeten we  digitaal  denken. We noemen dat  het beslissingsmoment.

Eens consumenten  een product of dienst gekocht hebben, gaan ze die  gebruiken. Traditioneel is dat  een fase waarin  de communicatie met de consument stilvalt. De verkoop is binnen, dus wordt er nog weinig  geïnvesteerd,  tenzij er  iets extra’s verkocht kan  worden.  In een  digitale wereld  is dat echter  een kapitale  fout.  Het is nu  dat een consument  het meest  betrokken  is bij wat er gekocht  werd en op dat moment  kan  je de meest waardevolle feedback  verzamelen.  Als  het goed  is, is die feedback positief.  En dan wil je die capteren via onder andere de sociale  media. Want die  positieve ervaringen  vormen het perfecte  materiaal om consumenten in de exploratiefase  te  overtuigen van jouw product.

Is de ervaring negatief, dan is het ook belangrijk om die  op te vangen. Misschien is  er een eenvoudige  oplossing en volstaat wat extra uitleg om de klant  blij te  maken.  In veel gevallen volstaat het  al om naar  een  ontevreden klant te luisteren en begrip te  tonen om verdere negatieve  uitlatingen op  het  internet of  bij vrienden te vermijden.

Een  goede ondersteuning  en communicatie wanneer  een consument jouw product  of dienst gebruikt, heeft  tenslotte als belangrijk effect dat  die voor een volgende aankoop minder  ver gaat zoeken. De exploratiefase  wordt minder  belangrijk en er  wordt sneller  beslist om opnieuw jouw merk te kopen.

[image: image]

DE WEG VAN DE CONSUMENT - ILLUSTRATIE PIETER HEYTENS - WWW.MONKEYSHOT.BE

We zullen dit model in de rest van  het boek aanhouden om te duiden in welke fase  welk  digitaal  medium belangrijk  en minder belangrijk is.

Omdat die  cyclus voor  elk product of  dienst anders verloopt, maken we ook een  onderscheid op basis  van hoe actief consumenten  op zoek gaan naar een product:

1  Actieve noden

Hier  gaat het  over producten, diensten of merken waarnaar  de  consument actief op zoek gaat. Je hebt een nieuwe  auto nodig,  je computer  is  stuk, het toiletpapier  is op …  Producten, diensten  of merken die  beantwoorden  aan actieve noden  zullen  relatief meer aandacht  moeten besteden aan een pullstrategie.

Dat wil zeggen dat de consument spontaan op zoek gaat naar jou en je  concurrenten. Je wil dus snel  en efficiënt gevonden worden en dan natuurlijk overtuigen  dat jouw aanbod  het beste is.

2  Latente noden

Dat zijn  die  noden waarmee je als consument niet bewust  bezig bent.  Denk maar aan  een leuk  nieuw gadget  of een lekker  nieuw biertje. Of minder tastbaar: de nood om zich te  onderscheiden van anderen door bijvoorbeeld een felgekleurde auto te kopen of  de eerste te zijn met een  nieuwe iPhone. Die zijn het klassieke  speelterrein van de traditionele marketeer,  maar we zullen zien dat je ook via digitale media latente noden kan wakker maken.

Bij latente noden zal de nadruk eerder liggen op manieren om tot bij die consument te  komen die niet  specifiek  op  zoek is naar jou. Een push-strategie  via bijvoorbeeld online advertenties is hier een optie.  Een andere mogelijkheid zijn de sociale media via dewelke je  bij je  consument  kan  terechtkomen zonder dat hij of zij  er zelf om vraagt.

We  vinden al  die  elementen terug in het bovenstaande schema. De vier vlakken vormen  telkens één fase  in de weg die  de  consument aflegt.

Om  het voor jezelf  aanschouwelijk te  maken,  kan je op de flap van het boek aanduiden  waar jouw product, dienst of merk zich in elk van de fases bevindt.  Dat is  een handige  referentie bij het verdere gebruik van  dit boek.
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DE MOBIELE  VERSNELLING

Het gebruik van smartphones en andere mobiele toestellen  heeft een bijzondere invloed  op de weg die  de consument  aflegt,  er is een tweede verandering in het gedrag van consumenten  ontstaan.  Naarmate  de consument gemakkelijker mobiel toegang  krijgt tot  het internet,  heeft die ook meer mogelijkheden om onmiddellijk voldoening  te krijgen.  Wanneer  een  nood opduikt, heeft de moderne klant  twee mogelijkheden. Ofwel kan die  een en ander  noteren op een to-dolijst of een boodschappenlijstje, ofwel bestelt  hij direct  online  wat hij nodig heeft.

Dat zal niet werken voor elk product. Zo  is het niet zinvol om  één flesje  shampoo thuis te laten leveren, maar mochten  supermarkten bestellingen opsparen, en  leveren zodra  een een minimumbedrag  bereikt is of op  een specifiek moment  in de week,  kan dat wel. Amazon.com speelt  in op  zulk  gedrag  met de  AmazonDash, een fysieke knop die  je bijvoorbeeld naast  de wasmachine  hangt. Wasmiddel  op? Even op de  knop  drukken  en er wordt  een pakje toegevoegd aan je  winkelmandje.

Deze  evolutie fragmenteert het  gedrag van  klanten  in  talloze kleine stukjes.  De  weg  van  de consument is dus  geen mooie opeenvolging van  de  vier stappen die we hierboven gezien  hebben. Je moet het  eerder zien als een proces waarbij mensen  tientallen keren  verschillende onderdelen van de  cyclus aandoen. Eens in de juiste  mindset,  nemen ze actie. Actie  om op onderzoek uit te gaan, hun e-mailadres achter te laten, een merk te volgen op Facebook of  om te kopen  natuurlijk.

Die  acties worden vandaag overal genomen: in de zetel, onderweg, in de winkel. Telkens op mobiele toestellen. Daarnaast  zijn  ze  typisch heel kort. Daarom noemt men ze  vandaag  micromoments. Meer  over micromoments in het  hoofdstuk over mobiel.
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WAT WIL JE  BEREIKEN?

De laatste slimme  vraag die je je moet  stellen, is wat je wil bereiken met je digitaal marketingplan.  Dat zal  invloed hebben op  de accenten die je straks  zal  leggen in de  weg van  de  consument  en  ook bij het kiezen van je  media.

Op  die  vraag zijn er  evenveel antwoorden als er lezers zijn van dit boek. Voor iedereen is de context verschillend. Het is  daarom belangrijk om zelf even na te  denken  over de vraag en na te gaan  hoe  het antwoord  op  die vraag  invloed heeft  op  de  klemtonen die je  straks zal leggen in de  weg  van de klant.

Dit zijn  alvast  vier  voorbeelden van objectieven die  telkens een  andere klemtoon zullen leggen:

1  Ik breng  een nieuwe en unieke  dienst  op  de markt en  wil die  lanceren  bij  een breed publiek.

Gezien je dienst uniek en nieuw is, zal het er in  de  eerste  plaats op  aankomen om een latente  nood  die er bestaat,  wakker te maken. De klemtoon  van je digitaal marketingplan zal in de eerste plaats liggen  op de ‘noodfase’. En je zal  technieken moeten gebruiken om bij de consument terecht te  komen zonder dat die  daarom  vraagt.

2  Ik verkoop  warmtepompen en wil mijn omzet verhogen door marktaandeel weg te halen bij mijn  concurrenten.

Een warmtepomp  is een heel bewuste aankoop. De  nood daaraan ontstaat typisch wanneer iemand  aan het  (ver)bouwen  gaat  of wanneer  een  oude installatie versleten is.  Op  dat moment  gaan  mensen op zoek naar  de beste oplossing. Ze gaan dus  met andere woorden snel  in  de  exploratiefase.  Dat zal dan ook  de eerste prioriteit zijn in je  digitaal marketingplan.

3  Ik breng een kwalitatief hoogstaand  product  aan de man en wil meer verkopen  door op het  verkooppunt meer  mensen over de streep te trekken.

Bij de aankoop van  een duurder product zullen  consumenten geneigd  zijn  om op het winkelpunt nog even  op zoek te gaan  naar bevestiging. Een digitale strategie  die erop gericht is  om dat te stimuleren  en de laatste twijfel  weg te nemen voor  de aankoopbeslissing, zal jouw prioriteit zijn.

4  Als  autoconstructeur wil ik er alles aan doen  om mensen  bij  mijn merk te houden  voor de aankoop van hun volgende auto.

Consumenten hebben een emotionele band  met  hun voertuig. Het  gaat  om een grote  aankoop, de exploratiefase wordt omzichtig doorlopen en de beslissing wordt goed overwogen. Maar om dat objectief  te  bereiken,  zal  je eerst de nadruk leggen op de ‘gebruiksfase’. Nu stimuleer je klantentrouw en zorg je ervoor dat  de volgende exploratiefase  (naar alternatieve merken) ingeperkt wordt.

Noteer voor jezelf op de flap van  dit boek wat je wil  bereiken met  je digitaal  marketingplan en bepaal de prioriteiten in de verschillende fases  van de weg  van de klant.
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‘SLIMME VRAGEN VOOR JE  BEGINT’ SAMENGEVAT

1  Lijn je doelgroep op  een slimme manier af en leer hem goed kennen.  Spoor tegelijk beïnvloeders  op en maak contact.

2  Maak uit of jouw  product of dienst eerder aan  een latente dan wel  een actieve nood beantwoordt.

3  Denk goed na over het  belang van de  verschillende fases op  de weg van de  consument: Nood > Exploratie > Beslissing > Gebruik  > Nieuwe Nood.

4  Beslis  wat  je op  korte  en middellange termijn wil bereiken door het  inzetten van digitale  media.
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WEEK 3

Week 3: Bepaal je prioriteiten

Dit is  het moeilijkste deel van de oefening. Bedenk voor jezelf hoe  jouw  product of dienst leeft op de  weg  van de consument en beslis waar  voor jou de zwaartepunten  liggen.

Ga  naar de website www.digitaalmarketingplan.be en download  daar het schema van de  weg van de consument. Gebruik dat om jouw ideeën te toetsen met collega’s,  je team of wie je ook bijstaat  in het bepalen van je marketingstrategie.  Zorg dat iedereen op dezelfde golflengte zit voor je verder  gaat.

Maak een lijst met prioriteiten op  basis van de  hoofdstukken in  dit boek. Geef elk hoofdstuk een  waarde mee:

1.  Dringend  aanpakken

2.  Belangrijk

3.  Relevant maar  geen prioriteit

4.  Onbelangrijk

Durf keuzes  te  maken! Kies één  fase  waar je 80 procent van  je energie  in gaat steken de komende maanden.  Eens die op punt staat,  kan je werk maken  van  een  volgende  fase.

[image: ]

week 3

HEB IK NOG  WEL EEN WEBSITE NODIG?

 

Trui heeft  vijftien jaar geleden het  comfort van een  vaste job vaarwel gezegd en het  tegelbedrijfje van haar ouders overgenomen.  Met haar opleiding economie  had ze  voldoende bagage  om  het bedrijf  te  professionaliseren en  te  laten  groeien tot  de  mooie  onderneming die het vandaag is.

Het hele  internetgebeuren is echter totaal  aan haar voorbijgegaan.  Ze heeft wel  een website, maar ze kan zich niet meer  herinneren wanneer  die voor het laatst is aangepast.  Vandaag is de jaarlijkse factuur  voor haar aanwezigheid  op een online  bedrijvengids  in de  brievenbus gevallen en ze vraagt zich toch af of dat  allemaal wel nodig is. Al die jonge  mensen die een huis gaan bouwen  of verbouwen, die zitten nu toch op Facebook?  Is  die website nog wel nodig? Ze gaat straks  één van de kinderen vragen om snel iets  te  doen op Facebook  en dan kan  die  website  weg,  niet?

 

Websites  heb je  in verschillende  vormen  en maten, in  dit boek zullen we ons beperken tot websites die tot doel hebben de communicatiestrategie van een bedrijf of merk  online vorm te geven. We  hebben  het dus niet over  bijvoorbeeld e-commerce sites of websites die een  product op zich zijn.


‘Het eenvoudige antwoord op de vraag of je nog een site nodig  hebt,  is “JA”.’



Het eenvoudige antwoord  op de vraag of je  nog  een site nodig hebt, is ‘JA’. Een website is  jouw eigen  stukje virtuele  grond en de enige plek op het internet  die je  volledig onder controle hebt. Je site  is  dan  ook  de  hoeksteen van  wat we eerder omschreven als ‘eigen media’. De meeste  van de communicatieacties die we zullen ondernemen, zullen ook tot doel  hebben om  mensen naar jouw website  te brengen. Dat wordt als  het ware je schatkist vol klanten en  prospecten.

Als we zien  hoe snel de evoluties online gaan, dan kan je op  lange termijn niet  vertrouwen op  een ander platform zoals bijvoorbeeld  Facebook of LinkedIn om jouw permanente stek  op het internet te huisvesten. Als zo’n platform morgen  of over een  paar  jaar verdwijnt  of haar regels verandert,  dan is ook je  online aanwezigheid, samen met alle historiek  die  je hebt opgebouwd, ineens  verdwenen. Je kan een website vergelijken met een boerderij. Gedurende  jaren verbouwt een  boer  zorgvuldig  gewassen op zijn veld, ervoor zorgend dat de  grond gezond en vruchtbaar blijft. Zo bouw  je ook  aan  een website.  Je zorgt voor  een goede domeinnaam en (ver)bouwt daar je  website. Je voegt  interessante informatie toe,  maakt de site bekend en zorgt  voor je goede reputatie. Als  je  al die  inspanningen doet voor  een  pagina op de website  van  een  ander, dan  gaat  het leeuwendeel van je inspanningen naar het  succes van die leverancier. Een eigen site op jouw eigen domeinnaam  (bijvoorbeeld: http://www.digitaalmarketingplan.be) is dus heel belangrijk.

Er  is  daarentegen absoluut geen probleem om voor de bouw van  je  website  een  online platform te gebruiken,  zoals bijvoorbeeld Wordpress of  Squarespace. Zolang je maar werkt op  je eigen  domeinnaam (dus  niet http://digitaalmarketing-plan.wordpress.com  maar wel http://www.digitaalmarketingplan.be).
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EEN  EENVOUDIGE OF UITGEBREIDE  WEBSITE

Niet iedereen  moet een  even uitgebreide website  hebben. Afhankelijk van het  soort product of de  dienst die je  aanbiedt en rekening houdend met  je doelstellingen, zal je  een meer  of minder uitgebreide website  gaan bouwen.

DE  WEG VAN  DE KLANT

Een eigen  website  is het belangrijkst in de exploratiefase en  in  de gebruiksfase.  Dan  volgt  de beslissingsfase, waarin een site  zinvol kan  zijn,  maar minder  impact zal hebben. In de  noodfase  is de site het minst  van  belang.  We  overlopen  ze in volgorde van belang:

1  Exploratiefase

In deze fase gaat de consument zich  uitgebreid  informeren over je  product,  dienst of merk. Het eerste  wat  de meerderheid van de mensen doet,  is jouw merk of het  type  product dat  ze  zoeken, intikken  in Google  met als  doel op  een productwebsite terecht te komen. Je site  krijgt op dat moment de  rol van  verkoper.  Hier zal de consument  zich informeren over jouw product of  dienst.

Een goede site is dus essentieel  als het belangrijk is je doelgroep goed te informeren over je  product of om ze ervan te overtuigen  dat  jouw aanbod  het beste is.

2  Gebruiksfase

Eens de consument  gekocht  heeft, kan je site nog steeds een belangrijke  rol spelen in het opbouwen  van  een relatie met  je klanten. Je kan via  de site  extra diensten aanbieden en informatie geven  om het gebruik van  je product zo  optimaal  mogelijk te  laten verlopen. In de gebruiksfase werk je aan klantentrouw en genereer je materiaal  (bijvoorbeeld  positieve beoordelingen) dat nuttig kan zijn  in de exploratiefase.

3  Beslissingsfase

Ook hier kan je site een  rol  spelen, vooral voor complexe of dure producten waarvoor de consument uitgebreid op zoek gaat naar  informatie.  Als iemand op  het  winkelpunt via een computer of op  een smartphone nog snel een laatste keer  checkt welk  merk hij of zij uiteindelijk zal  kiezen, dan wil  je  dat die binnen de drie klikken de juiste informatie  gevonden heeft.

4  Het  ontstaan van een nood

Een website  biedt in  de meeste gevallen weinig mogelijkheden om een nood te laten ontstaan.  In  deze  fase is het  belang van de site dus minder groot  en  kan een eenvoudige  informatieve  site in een eerste  stap volstaan.

LATENT OF  ACTIEF

Net zoals de website minder prioritair is  voor wie focust op de  noodfase, zo  komt die ook pas op  de  tweede plaats wanneer je een latente  nood wil activeren. Hoe actiever de consument  op zoek gaat om  een nood  in  te vullen, hoe meer middelen je moet inzetten op de  website.
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DE  MOBIELE WEBSITE

VERLAAT JIJ  HET HUIS ZONDER JE GSM?

Dat jongeren met de gsm in de hand leven,  is al lang geen  nieuws meer. Vijfduizend berichten per maand versturen is normaal. Maar  ook de rest  van de bevolking is ondertussen vergroeid met de  mobiele telefoon. Vertrokken naar  het  werk zonder gsm? De meeste mensen maken rechtsomkeer. Voor een portefeuille  doen ze die moeite  niet. Eigenlijk moeten we  dat mobiele  toestel zelfs geen telefoon meer noemen, bij veel mensen is de eerste functie al  lang niet meer bellen, maar e-mailen, het weer checken, de weg zoeken of surfen op het web.

Ook de bedrijven die het internet vandaag  domineren, hebben dat begrepen. Google  heeft ondertussen  het grootste marktaandeel met het Android besturingssysteem dat onder andere door  HTC  en Samsung wordt gebruikt. Apple verkoopt al lang meer iPhones  dan laptops en bij Facebook komt 90  procent (!) van de bezoekers langs via een mobiel toestel. Microsoft, dat  tot nader order  nog steeds het besturingssysteem levert  voor  de meeste  computers ter wereld, heeft Windows 8 (de  nieuwste  versie van  het Windows besturingssysteem) eerst ontworpen  voor gebruik met (mobiele)  toestellen  met een aanraakscherm (touchscreen).


‘Eigenlijk moeten we dat mobiele toestel  zelfs geen telefoon meer noemen.’



HOE  MAAK JE JE SITE  KLAAR VOOR MOBIELE TOESTELLEN?

Een klassieke  site toegankelijk maken voor mobiele  apparaten

Een website  moet vandaag  de dag  sowieso  perfect consulteerbaar zijn op mobiele  browsers. Een modern  content management systeem  of een  professionele webbouwer zouden daar automatisch moeten  voor  zorgen, maar controleren  kan nooit kwaad. Open je  eigen site op een smartphone en  evalueer zelf of  dat goed genoeg  is voor jou.  Vinden  bezoekers de essentie van je site? Een  klant komt  naar je toe en zoekt nog  snel je adres op in de  auto, kan hij dat gemakkelijk vinden?

Het gaat om  een  aantal eenvoudige ingrepen in de opbouw  van  je  website, die niet noodzakelijk veel meer moeten kosten. Om te beginnen wil  je zeker geen  flash gebruiken. Verder  maak je best  korte  pagina’s  waarop één onderwerp  behandeld wordt en zorg  je dat  de essentie  snel terug  te  vinden is.  Ten slotte moet  je  website geprogrammeerd  worden volgens  de  recentste en  meest  gangbare  webstandaarden, zoals dat ook  het geval  is voor je klassieke  website.

Een  mobiele  site of  een responsieve site

Heb je  de kans om je site volledig opnieuw te bouwen?  Kies dan voor een mobiele of,  beter  nog, een  responsieve site. Een  mobiele  website staat afzonderlijk en is volledige geoptimaliseerd voor het gebruik op smartphones en tablets.  Meestal vind je die terug  op een  afzonderlijk adres (http://m.mijnwebsite.be) en word je automatisch naar  die locatie  gestuurd  als  je met een  smartphone op de klassieke site terechtkomt. Een responsieve site  daarentegen past zichzelf  aan  in functie van het toestel waarmee  je op  de site komt. Het is dus één  website die zichzelf in real time transformeert voor elk mogelijk scherm. De responsieve site  is dus de  beste optie.

In elk geval moet je voor je site de juiste keuzes  maken voor zowel  de functies als  het  ontwerp. Zo is  het  goed om menu’s te  gebruiken met grote  knoppen, zodat  de bezoeker ze met  de vingers kan aantikken.  Je zorgt best ook voor lichtere  uitvoeringen  van beelden zodat die snel laden over het mobiele netwerk. Zorg voor video’s op zijn minst voor een formaat dat smartphones kunnen  afspelen (geen flash dus).

De mobiele versie van een  website moet ook helemaal herdacht worden in functie van de situatie en context waarin  de consument, die de site  bezoekt, zich bevindt. Ga daarvoor op zoek naar de meest voorkomende gebruiken  van je mobiele  site,  in vakterminologie  ook wel  use-cases  genoemd.

Meer  informatie over websiteoptimalisatie voor mobiele  toestellen  vind je ook bij Google.9

Een responsieve site is  duidelijk de meest moderne manier om een site  klaar te  maken voor mobiele surfers. Maar dat  heeft ook zo zijn gevolgen.  Enerzijds is het behoorlijk complex om  een goede responsieve site te  maken. De technologie bestaat en wordt vlot  toegepast op relatief eenvoudige corporate sites of blogs. Maar een  complexe commerciële site bouwen zodat die zich aanpast aan  elk toestel  en schermgrootte, is een oefening die zowel technisch als  conceptueel een grote investering  zal  vragen. Je bouwt eigenlijk  drie websites (computer, tablet, smartphone) met elk nog een  aantal varianten  in functie  van de schermgrootte. Daarnaast moet je  er ook  in slagen om aan de noden van  de surfer in elke context perfect te voldoen. Je  wilt dat iemand die  met een smartphone op een responsieve site terechtkomt een  vergelijkbare ervaring heeft als op de website voor een groot  scherm.

Je kan het beste  denken vanuit een ‘mobile first’  filosofie. Ga ervan uit dat jouw  bezoekers je  site bezoeken op  een  smartphone en ontwerp  dus je schermen ideaal  voor de  smartphone. Vervolgens  schaal  je die beelden op naar grotere schermen.

Een applicatie  of app

Je kan ook kiezen voor een applicatie. Dat is  echter  niet aan te bevelen als standaardoplossing voor  een  website.  Het downloaden en installeren van een applicatie door een  consument mag dan al heel eenvoudig zijn, het vraagt  toch wat tijd en  moeite. Gebruikers doen  die investering enkel  voor een applicatie die ze regelmatig plannen te gebruiken en voor  de  meeste websites is  dat  niet het geval.  Meer over apps  lees je  in het hoofdstuk  over mobiele marketing.
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WAT JE MOET WETEN OVER  EEN GOEDE  WEBSITE

Er zijn een aantal basisvoorwaarden  die voor  elke website – hoe klein ook –  van toepassing  zijn. Laten we beginnen met de basis: ‘Wat wil je bereiken met  je website?’

DOELSTELLINGEN  EN KPI’S10

Vertaal wat je wil bereiken met  je website nu  in concrete objectieven. Baseer je daarvoor op  de  positie  van jouw  merk of  bedrijf  op  de  weg van de consument en op  de vraag  of het om latente  dan wel actieve noden gaat.

Bij  case nummer 4 uit het  vorige hoofdstuk hadden  we een  situatie waarin de website belangrijk was. Daar omschreven we dat wat we willen bereiken,  als volgt:

Als  autoconstructeur  wil ik er alles aan doen om mensen  bij  mijn merk te houden voor de aankoop van  hun volgende auto.

Dit leidmotief  kunnen we vertalen naar drie concrete objectieven  voor de website:

1  Alle nieuwe klanten moeten zich in twee klikken kunnen inschrijven op  de  website.

2  80  procent van de ingeschreven klanten  moet minstens één keer per  kwartaal naar de site komen.

3  Elk  bezoek aan  de  website moet het gevoel versterken van  tot een exclusieve groep  te behoren.

Dat soort concrete  doelstellingen vormen het  perfecte startpunt van  een  brainstorm over de inhoud en  vorm van een  website. In een latere  fase kunnen daar dan ook concrete KPI’s aan  gekoppeld worden, bijvoorbeeld:

1  Het  aantal nieuwe inschrijvingen  op de site  ten  opzichte van  het percentage  van de nieuwe klanten.

2  Het  aantal klanten dat minstens één  keer  per  kwartaal  langs de site  komt als percentage van het totaal aantal ingeschrevenen.

3  De merktrouw van  ingeschrevenen in vergelijking met  de nietingeschrevenen op  de  website (gemeten aan  de hand van enquêtes).

EEN WEBADRES

We gaven al eerder  aan dat je webadres het  startpunt is van je website.  Kies een eenvoudig adres  dat  consumenten  gemakkelijk  kunnen onthouden en hou het vooral kort. Laat je niet verleiden tot  een extra lang  (www.jansenenjansensonline.nl) of omschrijvend webadres (www.delekkerstekaas.nl). De meeste mensen  onthouden  sowieso het adres  niet en  moeten het  dus  opschrijven of in  elk geval op  een later  moment  opnieuw  intikken. Als je straks gaat zwoegen om  bezoekers binnen  de drie klikken op  hun bestemming binnen je website te krijgen,  dan  begrijp je  dat elke extra  toetsaanslag er één te  veel is.

We  merken  ook dat mensen vandaag meer en meer de ‘www’  voor een webadres  weglaten.  Het is daarom  van belang dat je webadres  zowel met als zonder ‘www’ ervoor  werkt. Dat is een kleine ingreep,  maar ze moet  wel correct gebeuren door  je webbouwer  of hosting partner.


‘Je kiest  je webadres één  keer en verandert dat best  nooit meer. Het  is  even belangrijk  of zelfs nog belangrijker dan de naam van je bedrijf of merk.’



Je kiest je webadres één keer  en verandert dat best nooit meer. Het is even  belangrijk of  zelfs nog  belangrijker dan de naam van  je bedrijf of  merk. Een  webadres is iets waar je minstens even goed over  moet  nadenken als over een bedrijfs- of merknaam.

Heel  veel  van je reputatie wordt gekoppeld aan dat  adres,  niet alleen  in de hoofden van consumenten. Google bijvoorbeeld zal  aan jouw  webadres allerhande indicatoren koppelen die aangeven of dat  een goede plek is om surfers  naartoe te sturen. Dit zijn  een paar  voorbeelden:

1  Hoeveel andere sites leggen er  een  link naar dit adres?

2  Wordt de  inhoud  op dit adres regelmatig geüpdatet?

3  Is  de website  op  dit adres technisch  gezond  (geen virussen of technische fouten)?

4  Hoeveel  mensen geven dit adres  een ‘+1’  op Google+?

5  Wordt  er soms  spam verstuurd vanaf dit  adres?

6  Is dit adres gekoppeld  aan een fysiek adres?

Meer  over  die onderwerpen lees je verder in  de hoofdstukken over Google en zoekmachineoptimalisatie.

Een gezond webadres is  het start- en eindpunt van al  jouw digitale marketingactiviteiten.

HET ONTWERP


‘Design  is not just what it looks like and feels like. Design is how  it works.’

STEVE JOBS



We leven in een steeds complexere wereld en  goed design kan  duidelijkheid brengen in die  chaos.  Dat is van groot  belang voor je  website en voor al je digitale uitingen,  van  een Facebookpagina  tot een app.  Je boodschap  duidelijk communiceren dankzij design, zal een combinatie van elementen omvatten. Het gaat dus niet enkel  om  mooie  kleuren of schattige iconen, maar wel om een geïntegreerde oefening waarin  informatiearchitectuur, gebruiksvriendelijkheid  en esthetiek  samenkomen  om een ervaring voor  de  consument te creëren.

Het is  belangrijk te beseffen dat  je in een digitale omgeving je boodschap  op  een andere manier moet brengen dan  bijvoorbeeld  in een brochure. In veel gevallen vertrekt  men  bij  het ontwerpen  van een website vanuit bestaand (offline) materiaal. Dat mag  echter niet meer zijn dan  een inspiratie. Een consument die online surft, verwacht:

1  dat hij of zij snel  en efficiënt  kan navigeren door de  site (intro-schermen  waar je voorbij  moet klikken om op de homepagina te komen, zijn dus uit den boze);

2  dat er  gemakkelijk  gezocht kan  worden in de site;

3  dat je bij een  website die is opgebouwd uit een aantal lagen, meer  informatie vindt  naarmate je dieper graaft.

Bij het ontwikkelen van een website moet  het adagium ‘form follows function’ meer  dan ooit hoog in het vaandel gevoerd worden. Een mooie site  is  belangrijk,  maar een duidelijke site is nog belangrijker.

Werken aan design en met designers  is niet eenvoudig. De  reden daarvoor is dat er weinig vastgelegde processen bestaan  voor het  uitwerken van een digitale  ervaring. Elke architect  die een huis  ontwerpt,  volgt ongeveer  dezelfde stappen en klanten kennen en begrijpen die methode.  Voor het ontwerp van een  website ligt  dat  minder vast. Een goed  stappenplan kan  er als volgt uit zien:

1  Concept

Deel de  identiteit van je  bedrijf  of merk met  het designteam en bespreek met hen wat je als  doel  wil bereiken met  je site. Het is tevens belangrijk om  je  doelgroep heel duidelijk te  definiëren. Daaruit kunnen zij een communicatieconcept distilleren.

2  Creatief

Vervolgens  kan je ontwerper  een stijl bepalen.  Idealiter krijg je de keuze  uit twee tot drie voorstellen. Het gaat hier om een stijloefening die kan vertrekken vanuit  een webpagina  (bijvoorbeeld  de homepagina). Als  input geef je  hier zeker je huisstijl  mee zodanig  dat die consistent blijft met de rest van de  communicatie.

Spreken over  design doe je  nog het best zonder woorden,  maar met beelden. Een moodboard waarover  je kan  discussiëren met je designer,  is daarbij zeer zinvol. Daardoor  kan hij of zij de fijne nuances in taal  letterlijk tonen. Werk altijd  aan  de hand van  voorbeelden  voor het medium waarvoor je  aan het werken bent. Selecteer bijvoorbeeld een aantal  websites  waarvan jij vindt  dat  ze jouw  merkboodschap  goed weerspiegelen en leg ze  voor aan je  designer.

3  Declinatie

Vervolgens gaan we de  verschillende pagina’s  van je site vormgeven. Daarbij moeten we  een middenweg vinden tussen de ideale situatie,  waarbij je elke individuele pagina onder handen neemt, en  een  website waarbij je  op  basis van  een paar sjablonen (templates in  vakterminologie) alle pagina’s aanmaakt.  Die  middenweg bestaat  er  in onze ervaring  uit  dat je vijf tot zeven sjablonen laat ontwerpen en dat  je die  creatief aanwendt om de volledige site  vorm te geven.

4  Preproductie

Ten slotte gaan we  ons  ontwerp technisch voorbereiden. Dat betekent dat je de ontwerpen,  die typisch in  Photoshop gemaakt worden, gaat  ombouwen naar technisch  bruikbaar materiaal. Daarbij gaat de  ontwerper de  beelden  die je tot nu  toe  van  de  site gezien hebt, opknippen in losse  elementen zodat de technische mensen ermee  aan de  slag  kunnen  om  html-pagina’s  te bouwen.

Je job als marketeer  is in deze te vergelijken met een bouwpromotor  die  een volledig  project  op  poten moet  zetten. In de digitale wereld noemen we die  al  eens  producers. Nodig een designer uit  die jouw merk begrijpt en  een stijl neerzet die dezelfde  waarden  ademt. Hij of zij moet denken vanuit de bouwstenen van de inhoud van je digitale aanwezigheid: tekst, beeld en geluid.  Dat kan dan vertaald  worden naar de  verschillende media,  zoals je website, nieuwsbrief  of  Facebookpagina.

Over kleur  en  smaak  is  het moeilijk discussiëren, maar je  kan  wel een  vormgever  selecteren  met de juiste talenten. Een  handige  leidraad daarin  is het onderstaande schema.  Voor  het  ontwerpen van een website heb je iemand  nodig die vooral  sterk is in grafisch  design, interactiedesign en, afhankelijk van je doelstellingen, ook  branding.
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HET ‘DESIGN WHEEL’ WEERSPIEGELT WELKE SKILLS  HET  BELANGRIJKST ZIJN VOOR WEBDESIGN

(IDEE: VALENTIJN  DESTOOP - LITTLEMISSROBOT.COM). ILLUSTRATIE PIETER HEYTENS - MONKEYSHOT.BE

GEBRUIKSGEMAK

Een website  is  een exponent van  de  digitale wereld.  Consumenten worden dagelijks onbewust  getraind in het filteren  van hoofdzaak en bijzaak. Daarom moet de site een eenduidige informatiearchitectuur hebben en extreem  duidelijk zijn.  Een goede informatiearchitectuur  betekent dat  je bewust hebt nagedacht over de manier  waarop  je de informatie in voor de consument logische verzamelingen opdeelt. Een site moet ook  voldoen aan de gangbare normen op het vlak van gebruiksvriendelijkheid. Een  gemiddelde surfer bezoekt per maand meer dan honderd verschillende websites.  Daardoor ontstaat er een soort gewenning  aan  de meest voorkomende standaarden in webdesign.  Websites die origineel willen zijn  en dat soort conventies niet respecteren,  verliezen vaak gebruiksgemak  en dat wordt  in veel gevallen  niet gecompenseerd door  dat extra beetje  originaliteit.

Deze lijst kan  een leidraad zijn:

•  je logo  staat bovenaan, liefst links;

•  het logo linkt naar  de homepagina van  je site;

•  links zijn onderstreept en hebben  een andere  kleur dan  de rest van  de  tekst;

•  links die  je reeds aangeklikt  hebt,  hebben nog  een andere kleur;

•  het  navigatiemenu is duidelijk herkenbaar  en consistent over  de  hele  site;

•  er is  een zoekfunctie aanwezig, het liefst  rechtsboven;

•  als iets eruitziet als een knop, dan moet  die ook die functie hebben.

Anderzijds is webdesign  natuurlijk  geen  religie. Het is steeds  aan de marketeer om  prioriteiten te  stellen. Zo kan een hyperlink  op  de  website van een architect omwille  van esthetische redenen enkel een  andere grijstint krijgen en zullen gevolgde links  niet van kleur veranderen. En dat hoeft geen  probleem te zijn. Maak telkens  de  afweging  tussen  efficiëntie in het overbrengen van je merkboodschap  en de puurheid van die boodschap.

BEREIKBAARHEID

Consumenten bezoeken een website met een specifiek doel, een doel dat ze zo snel mogelijk willen bereiken. Daarom  is de kleinste  hinderpaal die ze  ontmoeten een reden  om  weg te klikken of af  te haken.

In  die  context zijn er  naast  een mooie en eenvoudig te  begrijpen website nog  een  aantal cruciale elementen:

1  Snelheid van de site

Amazon.com, de grootste online winkel ter wereld, schat dat een vertraging van honderd milliseconden  op hun  websites leidt  tot 1 procent daling in de  verkoop.11 We zijn met ons  allen verwend sinds  breedbandverbindingen  gemeengoed zijn geworden.  Maar hoewel een voldoende snelle website  in theorie geen enkel probleem vormt, merken  we in de praktijk dat geavanceerde  systemen  om  websites te  bouwen, en  ook opties zoals personalisatie van  de site  volgens  het profiel van de bezoeker, zorgen voor een  vertraagde werking  van de site. Het is dan ook belangrijk om de nodige aandacht te hebben voor de snelheid van  je website.

Er  bestaan tal  van websites die  gratis  de snelheid van jouw  site  testen (zoek in  Google  op  ‘website  speed test’). Ook  met Google Analytics,  de analysetool van Google,  kan je die  snelheid  in detail opvolgen.

2  Compatibiliteit  met alle browsers en platformen

Een  website lijkt een document  dat  ergens op een computer  (server) staat en dat je door  een  browservenster bekijkt. Maar niets is minder waar.  In de praktijk wordt elke pagina die je  bekijkt,  opgebouwd door de browser op je eigen computer en dat  op  basis van een programmeercode en beelden die van de server worden gedownload.

Spijtig  genoeg doen  verschillende browsers (Internet Explorer, Chrome,  Firefox,  Safari  …)  dat telkens lichtjes anders. Er  kan ook een verschil zijn als je  een site bekijkt van op een Apple computer of een Windows pc,  en die browsers werken  opnieuw  anders  op een  tablet of  smartphone.  Bij  het  testen van je site  moet je  dus  nagaan  of alles werkt  op alle combinaties en  ook in oudere versies van browsers die in sommige grote (trage) bedrijven gebruikt  worden.

DRAAGBAARHEID  (SHAREABILITY)

Je wil mensen ertoe aanzetten om  positieve informatie over en van je bedrijf te verspreiden. Daarom moet  de  site ook inhoud hebben die gemakkelijk gedeeld  kan worden op  het internet.  Zo kan je een video  gemakkelijk draagbaar of  deelbaar maken door die eerst  op  YouTube te plaatsen en vervolgens  in te sluiten  (embedden) op je website. Naast het draagbaar maken van de content  van  de website, moet  er ook voorzien worden  in de integratie van sociale  media via bijvoorbeeld de bekende ‘vind-ik-leuk-buttons’ voor  Facebook,  ‘share on Twitter’ of vergelijkbare knoppen  voor ander sociale  platformen.

Er is ook  een heel eenvoudig actiepunt om ervoor  te zorgen dat je website draagbaar is. Zorg ervoor dat  alle belangrijke  teksten gemakkelijk geknipt  en  geplakt kunnen worden. Je adres  zet je dus niet  in een leuk beeldje, maar  wel een tekst die de  bezoeker kan knippen en  bijvoorbeeld in  zijn  of  haar digitale agenda plakken. Op dezelfde manier  wordt  een telefoonnummer ook  direct aanklikbaar van op een smartphone.

Het gebruik  van tekst in plaats van beelden heeft daarnaast nog  andere voordelen, zoals de  vindbaarheid  in zoekmachines en de  leesbaarheid door  slechtzienden die de grootte van  het lettertype kunnen aanpassen.

VINDBAARHEID

De  site moet gemakkelijk terug te  vinden zijn via  zoekmotoren. Daarom moet de site optimaal gebouwd worden voor zoekmachines. In vaktermen  spreekt men  van ‘SEO’, een acroniem voor  Search Engine  Optimisation. Dat heeft te maken met  techniek, maar  ook met de structuur en de content van  de  site en de  manier waarop de  site van buitenaf  gepromoot  wordt  (bijvoorbeeld via  sociale media).  We zullen  daar  dieper op ingaan in het volgende hoofdstuk, dat volledig aan dit  onderwerp gewijd is.
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WAT MOET ER OP EEN WEBSITE KOMEN?

Je website is geen  brochure  en al helemaal geen poster of advertentie.  De waarde  van  je website  hangt samen met de  inhoud  van je site.  Als er  niets interessants  te lezen of te bekijken valt  op  je site, dan  hebben consumenten ook geen  enkele reden om er naartoe te  komen. En  het zal moeilijk zijn  om bezoekers  naar je website te trekken  want ook zoekmachines  zijn  op zoek naar relevante content. Vandaar de opkomst van  contentmarketing  of het  gebruik  van content (inhoud) om een  marke-tingboodschap over  te brengen.

Welke content je  precies op je website gaat zetten, hangt  ook samen met de rol die de website heeft voor je bedrijf en hoe die een  plaats vindt in de  weg van de  consument. Ligt de  focus op de  exploratiefase dan zal  je eerder inspirerende content  brengen. Is de  gebruiksfase belangrijker, dan wil  je  waarschijnlijk mensen eerder uitleggen hoe ze je  product best gebruiken.

We delen de inhoud van een  website  op in drie types:

1  FUNDAMENTEN: de essentiële informatie,

2  ZAADJES: korte,  draagbare stukjes  inhoud,

3  KEIEN: de bouwstenen van je contentmarketingstrategie.
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JE HOMEPAGINA IS DE ETALAGE VAN  JE WEBSITE EN TOONT ELEMENTEN  VAN DE VERSCHILLENDE SOORTEN INHOUD.

ILLUSTRATIE PIETER HEYTENS - MONKEYSHOT.BE

DE FUNDAMENTEN

Elke website moet  basisinformatie bevatten waarnaar mensen op  zoek  zijn.  We  denken daarbij aan naam,  adres, e-mailadres  en  telefoonnummer. Het  is verbazingwekkend hoeveel bedrijven hun contactgegevens zo ver mogelijk wegstoppen. Als je niet aangesproken wil worden, hoe kan je dan  iets verkopen?

Andere  basisinformatie die van  belang kan zijn:

1  btw-nummer (dat bespaart je telefoontjes van leveranciers),

2  informatie over de personen achter het bedrijf en de geschiedenis  ervan.

3  concrete informatie over de  plaats waar men  het  bedrijf en de producten kan vinden,

4  wettelijke vermeldingen,  voor zover  die  relevant zijn.

DE  ZAADJES

Met de zaadjes  bedoelen  we de  typische  draagbare inhoud:  korte  berichten,  die mensen  kunnen  overnemen op sociale media. Zulke stukjes inhoud zijn snel  geschreven en gemakkelijk verspreidbaar.

Hou wel rekening  met volgende  zaken:

1  mik  op  korte berichten, liefst  minder dan 140  tekens  zodat  ze in een twitterbericht  passen;

2  vertel iets  relevants,  maar probeer  meteen ook interesse te wekken om  meer te lezen;

3  link  naar meer uitgebreide informatie ergens anders op  je  site;

4  werk met  beelden (een  snelle foto of schets  vertellen soms meer dan  woorden).

DE KEIEN

Dat zijn uitgebreidere werkstukken waarin  je de  nodige tijd  en energie zal steken. Een  uitgebreid artikel, een video of  een mooi  vormgegeven infografiek. Met dat  soort  inhoud kan je de  aandacht trekken van de  echt geïnteresseerde  mensen  en  van zoekmachines. Die  kunnen ook een aanleiding zijn voor iemand  anders  om een  link te leggen  naar je website.

Deze ‘keien’ kan je op  hun  beurt hiërarchisch  opbouwen. Een potentiële klant  die vluchtig aan het rondkijken is, wil snel iets kunnen lezen om een idee te vormen over het  product dat wordt aangeboden,  de  noden die het  oplost, enzovoort. Dat  vraagt dus om een  korte inleiding of samenvatting met de  essentie  erin. Als dat voldoet aan de interesses, probeer je die persoon de  volledige ‘kei’ te laten  lezen.

Zorg  voor een goede mix  van die drie soorten inhoud  voor  je website. Wat exact de  verhouding  zal zijn, hangt opnieuw af van elke  specifieke situatie en de inzichten die je  verworven hebt in  de eerste hoofdstukken  van dit boek.  Maar weet  dat elk van de onderdelen  belangrijk is.  Ze  moeten alle  drie  aanwezig zijn.

Op de homepagina van  je  website  zal je die drie elementen ook steeds terugvinden, alsof het een etalage is. De fundamenten moeten  snel bereikbaar  zijn, de  zaadjes zorgen voor activiteit en dynamiek  op je site en  ze kunnen verwijzen naar de keien die wat dieper in  de site zitten.
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CONTENTMARKETING  OF MARKETING VIA INHOUD

Dit onderdeel werd samen geschreven met Zoé De Veseleer en het team van Invisible Puppy.

Wat we in de vorige paragraaf beschreven als ‘keien’, zal straks ook een belangrijk onderdeel blijken te zijn van  onze marketingaanpak. Daarom gaan we hier  wat dieper op in.  Bij  contentmarketing wordt  het  marketingplan geïntegreerd in het communicatieplan. Concreet gaat het om de publicatie van content die voor je bestaande en potentiële klanten niet alleen  geloofwaardig en relevant is, maar ook  inspeelt op een behoefte aan  informatie. Dat kan zowel geschreven informatie  zijn als  grafieken  (ook  al eens infografieken  genoemd) en  natuurlijk  ook foto- of videomateriaal. Zelfs  een spelletje of een test kan je opnemen in je content plan.

WAAROM CONTENTMARKETING?

We doen  dat in de eerste plaats  om  de klant  voor ons te winnen. Consumenten  worden met steeds meer reclameboodschappen geconfronteerd en tegelijk  krijgen ze de mogelijkheid om de boodschappen te negeren, bijvoorbeeld door  weg te klikken. We moeten  er dus naar streven dat  mensen dat wat ons  bedrijf  vertelt, zo interessant vinden  dat ze het spontaan gaan opzoeken. Elke digitale marketeer wordt dus  een  beetje uitgever op die manier.

Als  we willen  dat  onze content gevonden  wordt, zal onze contentmarketingaanpak ook hand in  hand  moeten gaan  met  zoekmachineoptimalisatie.

CONTENTMARKETING:  HOE  BEGIN JE ERAAN?

Om je klanten te bereiken moet je  eerst een  paar essentiële elementen onderzoeken. Zo moet het duidelijk  zijn  met  wie je  spreekt,  waarover je het zal hebben en welke kanalen je  zal gebruiken.  Wie  zijn je klanten? Waarnaar zijn ze  op zoek?  Wat  willen ze weten over jouw product?  Welke informatie is interessant genoeg zodat je klant spontaan bij  jou terechtkomt  wanneer die zich wil informeren over  jouw product?

Personas

We starten met de vraag wie je klanten zijn. Om een  goed beeld te krijgen  van  de  interesses en gedragingen  van die klanten werk je best  een aantal personas uit.  Tony Zambito, de specialist in dat onderwerp, omschrijft het als volgt: ‘Buyer persona’s zijn op onderzoek gebaseerde  archetypische (gemodelleerde) voorstellingen van  wie de koper  is, wat  hij probeert te bereiken, welke doelen  zijn gedrag bepalen, hoe hij denkt, hoe hij koopt, en  waarom hij besluit  te  kopen.’ Later voegde  Zambito er ook nog  ‘waar  ze kopen’ en ‘wanneer ze  beslissen te kopen’ aan  toe. Bekijk je  potentiële klanten nauwkeurig  en maak voor  elke relevante groep zo’n archetype. Je  vindt talloze voorbeelden op  het  internet,  meestal in  de  vorm van  een soort identiteitsfiche van een fictief persoon die  representatief  is voor een groep potentiële klanten. Het is belangrijk hier vooral te kijken  naar het  gedrag en motivatie van een groep (weinig tijd, koopt  online, hecht belang  aan  design, is op zoek naar ontspanning, etc.) eerder dan de klassieke segmentatiecriteria zoals geslacht,  leeftijd en  inkomen. Die laatste zijn in een  aantal gevallen natuurlijk ook relevant maar ze zijn  niet het vertrekpunt van je persona.

Kanalen op de weg van  de  klant

Je  wil  die personas natuurlijk bereiken met je  content, want weinig  mensen komen spontaan  naar jouw website.  Daartoe kies je de juiste kanalen, betaalde media  of verdiende  media.  Op basis van je analyse van de  weg  van de klant ben je  normaal op  een aantal kanalen uitgekomen die passen bij  de  door  jou gestelde  prioriteiten. Hieronder  vind je een aantal  soorten  content  die we  kunnen  inzetten in de verschillende stappen van de weg van  de consument.

1  Amuseer

Ligt  je focus  op het  aantrekken van  nieuwe klanten die misschien nog  niet op de hoogte zijn van  wat je  te bieden hebt? Moet je je  merk nog opbouwen?  Dan zal je alles uit de kast moeten halen om je doelgroep te amuseren. Denk aan wedstrijden, knappe of net grappige  films, spelletjes  of  quizzen. Het zijn allemaal vormen van licht amusement die hun  weg kunnen vinden op het internet. Dit is meteen het soort content dat ook bestaande klanten zal aanspreken.

2  Inspireer  of breng mensen iets bij

Afhankelijk van het soort  product dat je aan de man brengt en de  waarden en  identiteit van  je  merk,  zal je in een volgende fase  kiezen voor  het inspireren  van  mensen (voor een meer emotionele  aanpak) of je zal  proberen je  doelgroep  iets  te leren  (voor een  meer rationele aanpak). Bij ‘inspireren’ denken  we  dan aan getuigenissen  van bestaande klanten of mooie  fotografie en videobeelden. Je doelgroep iets bijbrengen  kan  aan de hand van bijvoorbeeld  infographics, trendrapporten of stap voor  stap handleidingen.

Een deel  van die content  kan gemaakt  worden door of in samenwerking met klanten die  zich in de gebruiksfase bevinden.

3  Overtuig

Eens  de consument dicht  bij  de beslissingsfase  komt, kiezen we  voor een  strategie van overtuiging  door  content. Denk daarbij aan  checklists, demonstratievideo’s of  modules die investering  en opbrengst met  elkaar vergelijken. Je draagt  in essentie op een zo  creatief  en geloofwaardig mogelijke manier  alle argumenten  aan waarom  een klant  voor jou  zou kiezen.

WELKE CONTENT?

Elke organisatie moet  in de eerste  plaats vertrekken van onderwerpen waarover  ze geloofwaardige content kan publiceren.  Je  moet dus  op zoek naar  wat jouw (potentiële) klanten bezighoudt en dan bekijk je  over welke van die  onderwerpen jouw bedrijf expertise bezit.

Welke onderwerpen zijn  nu  relevant voor  jouw klanten? Het antwoord op  die vraag vind je  natuurlijk bij die mensen  zelf, een enquête kan hier een  goed vertrekpunt zijn.  Met de resultaten  van de  enquête kan je aan de  slag om aan de hand  van een aantal vragen de weg te volgen die een klant aflegt met  jouw  bedrijf of merk.  In elke stap  komen weer andere  onderwerpen aan bod, gaande van  heel algemeen en inspirerend tot heel gedetailleerd  en  technisch:

1  Wat zijn de onderwerpen (problemen, doelstellingen, ambities) waar je doelgroep mee geconfronteerd wordt? (Rendabiliteit, regelgeving, economische situatie, stress,  …)

2  Welke gebeurtenissen activeren die mensen om een  oplossing  te  zoeken voor  een probleem?  (Opmaken van  een  jaarrekening, verandering in regelgeving, het weer, …)

3  Wat zijn zaken  die hen tegenhouden  om voor een oplossing te kiezen? (Kostprijs, implementatietijd,  ruimte  in huis, …) Bij elk van deze  elementen hoort meteen ook  een  antwoord van  het  bedrijf, een soort  bewijs dat die  gepercipieerde  barrière ongegrond is voor jouw oplossing.

4  Welke zijn de criteria die je potentiële klant hanteert bij  het  kiezen voor een oplossing?  Deze vormen meteen een  perfecte  lijst termen voor je zoekmachineoptimalisatie  of zoekmachineadvertentie straks.

Met  deze vragen kan je vlot een halve dag brainstormen en  tot een lijst van relevante thema’s  komen waarover je  content gaat produceren. Bepaal voor elk van die thema’s duidelijk in  welke fase van de weg van de  consument ze thuishoren. Dat  heb je nodig om de  prioriteiten in  je  contentplan te bepalen.

Draag  er zorg  voor niet alleen de juiste informatie over je product te communiceren, maar ook je doelgroep te inspireren met content gebaseerd  op  jouw product. Je zal dus niet alleen productgerelateerde  content  produceren, maar je  moet  het  ook  — en  vooral  — hebben  over de  onderwerpen  die aansluiten bij  jouw product.  Een goede vuistregel is 80 procent inspirerende content, 20  procent  productcontent.

Zo geeft een  keukenproducent bijvoorbeeld niet alleen  toelichting  over  de kwaliteit van scharnieren en  deuren.  Onze keukenproducent heeft een veel  groter publiek wanneer  hij ook verhalen over  design en lekker koken in die  topkeuken publiceert. Daarbij  is het  zaak om niet té ver  van  je onderwerp af te wijken.  Hou altijd het doel (in dit  geval: meer keukens verkopen) voor ogen  én  je doelgroep. Hou  je content dus  relevant,  gericht én geloofwaardig.

Daarbij is ook de juiste taal zeer belangrijk. Hoe komt je boodschap over? Dat bepaalt de tone  of voice  van je bedrijf. Ben je dus formeel in je  communicatie  met je klanten, dan  moet je die taal doortrekken naar alle vormen  van communicatie die binnen  je bedrijf (in het kader van marketing) worden gepubliceerd.  Hoe formeel of  informeel  je taalgebruik ook  is, slordig mag het nooit zijn. Woordspelingen zijn alleen maar  grappig  wanneer ze doelbewust  worden  gebruikt  en gelden  niet als  excuus voor een spellingfout.

HET  BOS EN HOE JE DE BOMEN NOG KAN ZIEN

Hoe  behoud je  het overzicht over al die content?  Hoe  ga je ervoor zorgen  dat de juiste content aan het juiste publiek wordt getoond,  en hoe zorg je voor een evenwichtige spreiding van de  publicatie?

Content  marketeers passen  daarvoor  de manier van werken van uitgevers  toe. Tijdens  redactiemeetings worden de onderwerpen  en thema’s besproken, waarna een  contentkalender wordt opgesteld.  Zo  behoud je een overzicht waarbinnen  niet alleen de thema’s evenwichtig  gespreid worden,  maar waarin  ook deadlines  duidelijk zijn  opgenomen  en waarin ruimte voorzien wordt voor  de eindredactie.

Zo’n  kalender kan allerhande vormen aannemen. Je  kan  in de standaard agendasoftware van je bedrijf een afzonderlijke entiteit aanmaken, maar dan mis je  toch  een aantal mogelijkheden. Aan het andere einde van het spectrum zijn er dan weer  geavanceerde marketingautomationtools die een  contentkalender integreren met andere  functionaliteiten. Verder zijn er ook online kalenders die specifiek voor dit doel gemaakt  zijn zoals bijvoorbeeld marketing.ai.  Een pragmatische oplossing  waar je  al een heel  eind mee komt, is een gedeelde spreadsheet  waar je per dag één  of meerdere rijen  aanmaakt en in de kolommen  informatie  zet zoals:

•  Titel

•  Onderwerp en/of  thema

•  Stadium  in de  customer journey waarvoor deze content  relevant is

•  Een  kolom per kanaal om  aan  te geven welke je gaat gebruiken

•  Persona voor  wie  dit relevant is

•  Wie  deze content  gaat  leveren

•  Wie er verantwoordelijk is voor publicatie

•  Relevante pagina op je eigen site

•  Te gebruiken tags

Kan je  door die manier van werken nog  wel spontaan content  creëeren naar  aanleiding  van nieuws waarover je snel wil communiceren? Dat kan  zeker, want  door een kader te scheppen waarbinnen de  content  gepland  is en per thema gerangschikt  staat,  krijgt je organisatie  de  ademruimte  om juist die content te creëren  waarvoor anders geen tijd of context beschikbaar  is.

Stel: er loopt  een leuk  nieuwtje binnen  over  een prijs  waarvoor  je organisatie genomineerd is.  Voor de creatie van je contentmarketingplan zou  je in zeven  haasten een nieuwsbrief uitsturen, eventueel een postje op sociale media plaatsen en in het beste geval een blogpost schrijven. Je zendt de nieuwsbrief gemakkelijkheidshalve naar je volledige klantenbestand, zonder  erbij stil te staan dat  een bepaalde  doelgroep van je klantenbestand helemaal geen  baat bij of  interesse heeft in het feit dat jouw bedrijf genomineerd is voor een prijs.  Geen  goed plan dus.

Dankzij je contentmarketingplan  weet je  perfect hoe je best  over dat leuke nieuwtje communiceert, welke tags je  gebruikt op je blog zodat  meer  bezoekers hun weg naar jouw  verhaal  vinden en naar welke pagina je op je  website kan verwijzen om de  nominatie voor  dat product toe te lichten.

DOE VAN HANS EN  GRIETJE

Contentmarketing is niet beperkt tot het geschreven woord, dat blijkt duidelijk uit de  voorbeelden. Daarom moet contentmarketing multimediaal zijn. Dat wil zeggen  dat alle vormen van informatieverspreiding aan bod kunnen komen. Daarvoor komt het contentplan, dat  uiteraard gelijkloopt met het marketingplan,  goed van pas. Het kan  ervoor zorgen  dat  alle  kanalen efficiënt  gebruikt worden om  de juiste boodschap te communiceren.

Let er bij het  gebruik van die  verschillende  kanalen  op dat  de  betaalde en verdiende media de bezoeker uiteindelijk  steeds naar de content op  je eigen media leiden. Zo zal  je een interessante video op YouTube plaatsen om die gemakkelijk  te kunnen delen. Het is echter geen goed idee om  de rechtstreekse link  naar die video op  YouTube te gaan  delen op sociale media. Het  is beter een pagina op je website aan te  maken waar  je  de video insluit (met  eventueel nog wat extra tekstmateriaal en afbeeldingen) en  vervolgens die  pagina dan  te promoten via bijvoorbeeld Facebook of Twitter.

Een degelijk contentmarketingplan  staat of valt met de resultaten. Het is essentieel om je  contentplan, wat de meting betreft, heel objectief aan te pakken. Leg de  focus op wat  leidt  tot  bezoeken en  conversie op je website.

Het  is dus niet  alleen  belangrijk om  de lezers  naar je website  te leiden,  maar ze moeten ook  de weg terugvinden naar  je site. En het is belangrijk te meten welke weg de bezoeker precies  volgt. Hans en Grietje  goes  digital.

Je leest meer over het  meten van de prestaties  van je website  in het volgende  punt.
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METEN

We hebben het in het begin van dit hoofdstuk gehad over KPI’s of sleutelcijfers. Die  willen  we natuurlijk  van dichtbij gaan opvolgen en dat  kan ook. Alles wat een bezoeker aan  acties onderneemt op je website,  kan geregistreerd worden en we kunnen ook steeds zien  waar een klik  vandaan komt. Op die  manier  kan je dus perfect volgen  hoe bezoekers op  je site  terechtkomen  (van op  welke andere site  bijvoorbeeld) en welk pad ze dan volgen.

Er zijn een aantal  basisgegevens  waarnaar we  allemaal spontaan nieuwsgierig  zijn,  zoals het aantal bezoekers, hoeveel tijd  ze  op de site doorbrengen, welke pagina’s het meest  bezocht worden … Maar er kan zoveel  gemeten worden  dat je gemakkelijk uren kan  doorbrengen  met het grasduinen  door cijfers, zonder dat  dat  ook  tot concrete  acties leidt.

Alvorens je  dus in de  cijfers  te storten, doe  je er goed aan  na  te denken  wat je precies wil opvolgen. Het vastleggen  van de juiste KPI’s  is in deze cruciaal en ze hebben het best de volgende eigenschappen:

1  Activerend

Ze moeten  aanzetten tot  actie. Bekijk de cijfers  altijd in functie van de actie die je zou kunnen  ondernemen om  ze te verbeteren. Als het  aantal  bezoekers op je site belangrijk is en je kiest ervoor om te gaan werken  aan  je populariteit  in zoekmotoren, dan is  het belangrijk om  het percentage aan bezoekers dat  via  een  zoekmotor op  de  site komt  op te volgen.

2  Relatief

Werk met percentages eerder dan  met absolute cijfers. De juiste percentages vertellen  veel meer  dan een los cijfer. Zo zal je zeker opvolgen hoeveel nieuwe inschrijvingen je krijgt op je nieuwsbrief. Maar als dat percentage stijgt,  heeft dat dan te maken  met een beter formulier  of komt dat doordat er  meer bezoekers op je site  komen? Je kan  dan  bijvoorbeeld beter het aantal  nieuwe inschrijvingen op de nieuwsbrief bekijken in verhouding tot  het  aantal bezoekers op die  site of op de inschrijvingspagina.

3  Tijdsgebonden

Vergelijk verschillende periodes. Het is  heel  moeilijk om je website te vergelijken met die van een  ander. Meestal beschik  je niet over de  cijfers van je concurrenten en  marktgemiddelden zijn ook maar gemiddelden. Elk bedrijf  en  elk  merk is anders. Daarom  vergelijk je het best in  de tijd met je eigen prestaties van bijvoorbeeld de vorige maand  of  dezelfde maand  vorig jaar.

Een tweede insteek om de bezoekerscijfers van je site te  analyseren,  is te denken in termen  van paden.  Welke  weg legt de bezoeker af?  Waar komt  hij of  zij vandaan? Worden  de voor  jou  belangrijke paden aangedaan?  En waar beslist de bezoeker dat het  tijd is om de  site te verlaten?  Elk van  die  drie  punten  (instroom, doelpagina’s en uitstroom)  vertellen  iets  over de manier waarop een bezoeker  omgaat met je site.

Neem  bij die analyse de weg van  de consument opnieuw bij de hand. Als je focus  ligt op het  informeren van de consument in de exploratiefase,  dan zal een vlotte instroom vanuit  zoekmachines  belangrijk zijn. Maar je wil misschien  ook dat consumenten lang op je website blijven en verschillende  informatieve pagina’s (de keien uit het vorig hoofdstuk) bezoeken. De uitstroom analyseren  is  een stuk moeilijker omdat je nooit weet  of iemand je site verlaat omdat hij of zij  al het nodige  gevonden heeft of  omdat de site niet goed is. Maar mensen die enkel de homepagina bekijken of midden  in een inschrijvingsformulier terug vertrekken,  zijn  voorbeelden van uitstroommomenten die je wil vermijden.

METEN,  MAAR WAARMEE?

Er  bestaan verschillende  diensten die toelaten  om het  bezoek  op je site  te meten. Het internet zal  je alweer raad  brengen als  je wil  gaan kiezen  uit  verschillende  opties zoals Webtrends of Coremetrics. Veruit  de meest  gebruikte oplossing is echter Google Analytics. Je  wil in elk  geval een oplossing kiezen die  als software  as a service  (SaaS) wordt  aangeboden. Dat betekent dat de oplossing die je gebruikt, gehuurd wordt en ergens op het  internet  staat zodat je er met  een  paswoord van overal aan  kan.

Laat ons wat dieper  ingaan op Google Analytics. Om  te beginnen is het gratis,  maar  de gegevens over  je  sitebezoek  kunnen wel  door Google in de statistieken gebruikt worden om  betere zoekresultaten af te leveren. Dus je betaalt met je informatie.  Als je daarmee geen probleem hebt of geen juridische bezwaren hebt tegen  het  feit dat die  gegevens  misschien op een computer in de Verenigde  Staten worden opgeslagen, dan is Google  Analytics waarschijnlijk  een zeer goede  oplossing voor  jou.

Het principe van  SaaS-analytics-diensten  is heel eenvoudig. Op elke  pagina van je website wordt een klein stukje programmeercode gezet  die de bewegingen van  de bezoekers aan je site opslaat. Vervolgens kan  je via een afgesloten website  die informatie consulteren en analyseren  op allerhande manieren.

Weet  dat de meeste webbouwsystemen de  functionaliteit  van Google Analytics  standaard voorzien. Je  moet enkel de code die  je  kreeg bij het  registreren van  je site  bij  Google Analytics, intikken en je bent vertrokken. Enkel voor wie een  site  heeft die volledig op Flash gebouwd is, is de  zaak  complexer. Dan zal je webbouwer een pak extra werk  hebben om waardevolle statistieken te genereren.

Ten slotte nog dit aandachtspunt bij het opzetten van een  account in Google Analytics. Zoals al werd aangegeven, doe je dat op  de bijbehorende  website  (https://www.google.com/analytics). Daar schrijf  je je in en geef je aan voor  welk webadres je statistieken  wil bijhouden. Je krijgt een  stukje code  die  je manueel of via  je  content management systeem ingeeft. Enkele uren  later  zullen de eerste gegevens binnenrollen.  Nu kan het ook  zinvol zijn om meerdere mensen toegang te geven tot die informatie:  collega’s, je webbouwer, contentmarketingleverancier of je  social-media-agentschap. De verleiding is  groot om één generieke gebruikersnaam en paswoord  te  gebruiken  en die vervolgens door te geven.  Wij adviseren ten stelligste om dat niet te doen.  Je kan in je analytics  tool beter een afzonderlijke toegang  voor elke  gebruiker voorzien. Op die  manier is het mogelijk om voor  elk van  die  personen  te kiezen wat ze precies  kunnen doen of zien  en als er iemand vertrekt of van functie  verandert, kan je die persoon eenvoudig verwijderen uit de lijst.
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‘HEB IK  NOG WEL EEN WEBSITE NODIG?’ SAMENGEVAT

1  Ja, je website is belangrijk. Hoeveel je exact investeert, hangt af van de  prioriteiten  die  je gedefinieerd hebt op de weg  van de consument.

2  Een website bouwen  is  een onderneming zoals  een huis bouwen.  Je moet dus rekening houden met een hele reeks  aspecten:

•  je objectieven

•  het  webadres

•  het ontwerp

•  het gebruiksgemak

•  de  bereikbaarheid

•  de draagbaarheid

    van je  site op  het internet

3  De inhoud  van je website moet relevant en gebalanceerd zijn.

4  Begin  vanaf  dag één het succes van je site te meten.

Bij elke  verandering aan je website zal SEO  belangrijk zijn,  dus lees verder tot aan  het einde van het volgende hoofdstuk vooraleer  in actie te  schieten.
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ZOEKMACHINES  ZIJN ER OM CONSUMENTEN TE HELPEN

 

Mark  is  marketingverantwoordelijke van  een incassobureau.  Schuldbewaking en  alles  wat  erbij komt  kijken, is een ingewikkelde materie. De zaken gaan goed.  Het  bedrijf heeft een mooie klantenbasis opgebouwd  en  pakt het zeer persoonlijk  aan, met  brochures  en boekjes  die hen  ondersteunen bij het uitleggen van hun  diensten. Sinds kort staat die  informatie ook  op de  website. Maar  als je  ‘schuldbewaking’ intikt in  Google, verschijnen vooral de websites  van  de concurrenten eerst. En  succes in  zoekmachines  is  belangrijk voor  het merk. De  collega’s in  het directiecomité laten het  niet na  dat te benadrukken. Zelf hebben Mark noch  zijn bedrijf  de technische kennis  in huis om de  website verder  te laten groeien. Hij wil op zoek  naar iemand die hem echt vooruit kan helpen, maar Mark voelt zich te  zeer een leek in digitale  marketing  om  een  degelijk gesprek aan te gaan met zo’n zoekmachinespecialist.

Dit hoofdstuk werd samen geschreven met Mathieu Lanssens van  Invisible Puppy en Dries Bultynck  van Wijs.

 

De term search engine optimisation (SEO) is in het vorige hoofdstuk al verschillende keren gevallen, en terecht. Googelen is een  werkwoord geworden voor  het opzoeken  van  informatie  op  het  internet, net  omdat het bij de  digitale consument een  reflex geworden is om  bij elk probleem dat  zich  stelt even te checken of er ergens op  het web  een oplossing  te vinden  is. En dat  zoeken doet men meestal via  Google. Er mogen  dan wel goede alternatieven zijn zoals  Bing  (de zoekmotor van  Microsoft),  toch  blijft Google de onbetwiste marktleider  van  de zoekmotoren met meer  dan 90  procent  marktaandeel (90  procent in Nederland en 95 procent  in België).12 We  zullen  ons dan ook voor de rest van dit hoofdstuk focussen op Google, mede omdat een website die goed  scoort  in die zoekmotor,  ook goed zal  werken  in andere zoekmotoren.

Waarom zoekmotoren, en Google in  het  bijzonder, zo  populair zijn, heeft natuurlijk alles te  maken met de hoeveelheid aan informatie die  vandaag  op het web te vinden is.  Om het met de woorden van Eric Schmidt (toen  CEO van  Google) te zeggen:


‘We create as  much information  in two  days now as  we  did from  the dawn of man  through 2003.’



Met dat soort hoeveelheden informatie kan een consument  de  weg  op het web  enkel  vinden  dankzij krachtige zoekmotoren.

We zullen  het in dit hoofdstuk  enkel hebben over de zogenaamde natuurlijke of organische  zoekresultaten.  Dat betekent  dat consumenten geklikt hebben op de echte zoekresultaten, die je  centraal  vindt op het zoekresultatenscherm. Over  adverteren op  Google  zullen  we  het hebben in hoofdstuk vijf.
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BETAALDE ZOEKRESULTATEN KRIJGEN DE BESTE PLAATS, MAAR WORDEN  OOK  AANGEDUID ALS ADVERTENTIE.

ILLUSTRATIE  PIETER HEYTENS  - MONKEYSHOT.BE
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IS  SEO VOOR  MIJN  BEDRIJF BELANGRIJK?

HET NULMOMENT VAN DE WAARHEID,  LATENT OF ACTIEF?

Op de weg  van de consument  speelt Google een cruciale rol in  de exploratiefase. Het is  niet voor  niets  dat deze internetgigant een  e-book gewijd heeft aan het fenomeen  dat zij  de  Zero Moment Of Truth noemen.  Met dat nulmoment  van  de waarheid bedoelen  ze  de fase die voor het echte moment  van de waarheid  komt  en dat valt  dan  wanneer een consument een  aankoop doet. Je  kan bijna alles wat  Google vandaag doet, situeren  in een inspanning om de consument te dienen op het nulmoment van  de waarheid of in  wat wij  de exploratiefase noemen. Dus als jouw digitale  marketingstrategie inzet  op  die fase, dan zal het optimaliseren van je zoekmachineprestaties cruciaal zijn.

Succesvol  omgaan met zoekmachines  wordt nog  belangrijker  als  je een product, dienst of  merk hebt waarnaar  consumenten actief op zoek  gaan.  Wil je eerder een latente nood opwekken, dan kan je zijdelings een paar  successen  boeken met SEO, maar  het zal niet de  eerste prioriteit van je  strategie zijn.

Hoewel we de nadruk  leggen  op de exploratiefase,  is een  website die  goed scoort in  Google op  het moment van  de beslissing  en tijdens  het gebruik ook  niet onbelangrijk. Omwille van de intussen diepgewortelde gewoonte  van consumenten  om Google  te beschouwen als de  bijbel van het moderne leven, is het op  elk  moment belangrijk om snel en  efficiënt  teruggevonden te  worden via  zoekmotoren.

Als voorbeeld uit de inleiding kunnen  we hier het  best teruggrijpen  naar de verkoper van  warmtepompen, die zijn omzet wil verhogen  door marktaandeel  weg  te halen bij zijn  concurrenten. We overlopen één voor  één zijn strategische vragen:

1  Wie willen we aanspreken?

De  typische klant voor onze  verkoper van warmtepompen  is iemand die  bezig  is  met  een nieuwbouw of verbouwing. Iemand  die  niet  bezig is met bouwen  of verbouwen,  heeft zeer waarschijnlijk geen interesse in  informatie over warmtepompen. Het  is dus duidelijk  geen impulsieve beslissing, maar  een weloverwogen proces van zoeken,  wikken  en wegen. Onze  klant  zal  zich uitgebreid informeren op het internet, bij familie en  vrienden.

2  Welke fases zijn dan  van belang  in onze digitale strategie?

a.  Nood

Je  kan  de nood  aan  een  warmtepomp moeilijk als individuele  ondernemer en via digitale media gaan opwekken. Ofwel is je consument in een (ver)bouwfase en  heeft  hij interesse ofwel is hij dat  niet en dan overtuig je iemand niet zomaar om een paar duizend euro te investeren. Enkel als je via digitale media heel gericht potentiële (ver)bouwers  zou kunnen aanspreken,  heeft een aanpak gebaseerd op de noodfase zin.

b.  De  exploratiefase

Dat spreekt voor zich. Als die potentiële kopers op zoek zijn naar  informatie over een dermate  belangrijke investering, dan zullen ze vrijwel zeker  een beroep doen  op Google als  zoekmotor. Daar scoren, zal de kern moeten  worden van de  digitale strategie van deze  ondernemer.

Het gaat hier  duidelijk om een  product  dat beantwoordt  aan een actieve nood:  mensen laten  zich niet leiden door  een impuls, maar  door een  gedocumenteerde overweging.

c.  Beslissing

Wanneer de consument alle informatie heeft  verzameld en finaal gaat  beslissen, kan  zoekmachineoptimalisatie helpen. Maar om  zeker  te spelen zet je hier waarschijnlijk beter in op advertenties in zoekmachines.  Daarover meer in hoofdstuk vijf.

d.  Gebruiksfase

Zoekmachineresultaten  kunnen ook van dienst zijn in de gebruiksfase. Denk maar aan  een consument die hopeloos op zoek  is naar de handleiding van zijn of haar  warmtepomp. Wat  is er handiger  dan even het merk en model intikken in Google en vervolgens de volledige handleiding in één klik online raadplegen?

SEO IS EEN LANGETERMIJNVERHAAL

Hoewel we  in dit  hoofdstuk het belang van zoekmachineoptimalisatie sterk benadrukken,  moeten we ook een kanttekening plaatsen. Je  kan pas echt goed scoren in zoekmachines door er  gedurende maanden aan  te bouwen. Meer zelfs, door jarenlang bewust om te  gaan met SEO krijg je een voorsprong op concurrenten die  ze nog moeilijk kunnen inhalen. Je kan  ook  op  kortere termijn scoren in zoekmachines, maar  alles hangt natuurlijk af  van de tijd  die je erin stopt en  de beschikbare middelen (grote impact kan je al  bereiken na drie tot vier  maanden, mits je er  heel wat tijd in  stopt).

Tegelijk betekent  dat dat  SEO van minder belang is voor initiatieven op korte termijn. Ben  je  bezig  met de bouw van een promotionele website om gedurende drie maanden  deelnemers aan een wedstrijd aan te trekken?  Dan zal je weinig of geen zoekverkeer aantrekken.  En dat hoeft ook niet  noodzakelijk. Denk maar aan een consumentenmerk dat de  URL van een wedstrijd op elke  verpakking staan heeft.  Dan zal dat  de  bron van het  meeste  verkeer  zijn.

Wil je  toch op lange termijn werk maken van SEO voor dat soort initiatieven,  integreer  die dan in je  bestaande  website als een  tijdelijk (of regelmatig terugkerend) onderdeel. In de periodes  zonder wedstrijd  is  er  nog  altijd de  rest van  de website die door zoekmotoren wordt opgepikt en als er  een  wedstrijd is, dan maak je toch  kans dat  die  al na enkele weken of dagen in  de zoekresultaten  verschijnt.


‘Je kan pas  echt  goed  scoren in  zoekmachines door er  gedurende maanden aan te bouwen.’
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WAT JE  MOET WETEN  OVER ZOEKMACHINEOPTIMALISATIE

Je website optimaal maken voor  zoekmachines, doe je  in een aantal  stappen. Er zijn eerder  technische elementen waar je  door moet waardoor je website goed  leesbaar wordt voor zoekmachines. Vervolgens komt  het belangrijkste:  de  inhoud.  Ten slotte kan je gaan werken  aan  interne en externe links en als kers op de  taart kan  je  via sociale media ook nog je performantie  verbeteren.
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OPTIMALISEER JE WEBSITE VOOR ZOEKMACHINES VOLGENS  DE STAPPEN IN  DE SEO-PIRAMIDE.

ILLUSTRATIE  PIETER HEYTENS - MONKEYSHOT.BE

LEESBAAR VOOR GOOGLE

Als je  wilt opgenomen  worden in de zoekindexen,  dan  moet je  in  de  eerste plaats ervoor zorgen dat zoekmotoren jouw  site  vlot kunnen  vinden en lezen. Een overzichtelijke websitestructuur en  duidelijke navigatie zal de  gebruikerservaring verhogen en zo de leesbaarheid voor zoekmachines verbeteren. Sterker nog, Google  hecht veel belang aan de  gebruiksvriendelijkheid van jouw website en is  dus een belangrijke  indexatiefactor.

Merkt Google dat jouw website een  grote bounce  rate  heeft – dat houdt  in dat mensen snel weer je website verlaten  nadat ze op de link in  Google hebben  geklikt – dan  gaat Google ervan uit dat jouw website niet  voldoende waarde biedt aan  bezoekers.  Jouw website zal dan ook een  lagere ranking krijgen in de zoekresultaten.

In wat volgt vind je  de  belangrijkste  technische elementen waar je rekening mee  moet  houden  bij  het optimaliseren van jouw website voor zoekmachines.

1  Je  site heeft een robots.txt. Dit  is een klein  tekstbestandje dat je toelaat om bepaalde delen  van jouw website te  weren voor  zoekrobots. Je  geeft met andere woorden  instructies aan zoekmachines om bepaalde  delen van jouw websites niet (of juist  wel)  te indexeren. Check dat  bij je  webbouwer  of bekijk  zelf dat bestand op  je website en vergelijk het  met  voorbeelden die je  gemakkelijk online vindt. Je vindt de robots.txt op het adres: www.{mijnwebsite.be}/ robots.txt.

2  Je  webadres zonder  ‘www’ ervoor verwijst  permanent door naar de versie  met ‘www’ (via een  301  redirect).

3  Je website is opgebouwd in html, een leesbare taal voor  zoekmotoren, en dus  beter niet in Flash.

4  Alle teksten op  jouw website  zijn  ook echt tekst en geen afbeeldingen van tekst (dat geldt ook voor knoppen of banners).

5  Je website  is voldoende snel. Dat  heeft een onrechtstreeks effect  op je plaatsing  in de  zoekindexen.

6  Je gebruikt Google Search  Console. Met dit hulpprogramma  analyseer  je hoe Google  naar jouw  website kijkt en  welke verbeteringen  je kan doorvoeren (https://www.google.com/webmasters/tools).

Voor de  bouw van je website adviseren wij te kiezen  voor een modern contentmanagementsysteem dat voldoet aan de SEO-standaarden. Zonder één specifiek systeem te willen bevoordelen, denken  we  hierbij aan wereldwijd gebruikte systemen zoals Squarespace, Wordpress, Drupal of Sitecore. Let  er vooral op dat je webbouwer niet met  een  zelf  in elkaar gestoken  contentmanagementsysteem  aankomt. Check  op  het  internet de  details van het  systeem en ga  na welke andere sites ermee werken.

Ten slotte zijn er een  paar  eenvoudige  manieren om Google verder te  helpen in het  interpreteren  van je site.

1  Voorzie je webpagina’s van goede en unieke metadata. Metadata krijg  je te zien als je  een zoekopdracht  ingeeft in Google. De bovenste (blauwe)  regel  is de  meta title, de omschrijving eronder (in het zwart) is de meta description. Zorg  dat deze  metadata kort  en krachtig  zijn, dat ze de juiste informatie  geven over de pagina en stimuleren om op de link te  klikken. Voer je  geen metadata in dan neemt  Google zelf informatie over  van je pagina en loop je het  risico dat de meta description  zal bestaan uit  een opsomming van  woorden of  afgebroken  zinnen.  Niet bepaald  uitnodigend om door te  klikken naar jouw website.

2  Zorg voor beschrijvende pagina-adressen.  Elke pagina van je site heeft een webadres (URL) dat  je  bovenaan je browser ziet. Als  dat adres  duidelijk aangeeft waar je  je in  de  site bevindt en wat er te  vinden is, dan heeft Google snel een  duidelijk  zicht op je site. Elk goed  content managementsysteem  heeft dat ingebouwd, er zou daarvoor dus  geen of  nauwelijks  een  meerkost  mogen zijn.  Dus: niet: www.digitaalmarketingplan.be/?pageid=2430985  wel: digitaalmarketingplan.be/zoekmachinesleesbaar-voor-google

3  Google kan op dit moment  nog geen beelden interpreteren. De zoekmachine  ziet voorlopig nog geen verschil tussen  een foto van je CEO  op het golfterrein en een  beeld van de nieuwste  realisatie van je bouwbedrijf. Het is daarom  belangrijk om de bestandsnamen van de beelden die je gebruikt ook beschrijvend te maken,  dus  niet:  DSC_00002344.jpg

      wel:  digitalemarketing-seo-infografiek.jpg

GOEDE EN GOED GESTRUCTUREERDE INHOUD

Nu Google je site vlot kan lezen, moet er ook  iets relevants te lezen vallen.  Neem bij het opstellen van een contentplan voor je website de logica  over die  we  in het hoofdstuk over de website beschreven: hanteer een goede mix  van fundamenten,  zaadjes en keien.

Wat je schrijft, moet ook duidelijk  gestructureerd zijn  en hoe recenter  de informatie, hoe beter.

De juiste  dingen

Denk  goed na over welke inhoud je op je website plaatst.  Neem daarbij je  potentiële klant als  referentiepunt. Wat zouden de intenties  van  de  zoeker kunnen zijn?  Welke zoektermen zal die  gebruiken? Het eerlijke antwoord op  die vraag kan  soms vervelend uitdraaien.

Neem het voorbeeld van  een kantoor  voor accountants en belastingconsulenten. Welke woorden zou jij intikken om er zo een te vinden? De  kans dat het woord ‘boekhouder’ daar bij zit, is groot. Maar het professionele  accountantskantoor dat  jij zoekt, zou  die  term  nooit gebruiken  op zijn website. Om  succesvol te zijn in  Google, zullen ze  dat  woord minstens een  paar keer moeten doen verschijnen. Niet altijd leuk, maar creativiteit lost veel op. Zo kunnen  ze in een stukje over de geschiedenis van het  bedrijf de wat minder moderne terminologie bijvoorbeeld verwerken.

Gebruik dus de juiste sleutelwoorden en zorg dat die  bij  voorkeur al  op de homepagina van je website meerdere keren voorkomen.

Naast de juiste zoekwoorden is het ook zinvol  om populaire zinsneden op te nemen. Aarzel niet om  een vervelende vraag zoals  ‘mijn product xyz werkt niet, wat moet ik doen?’  op  te nemen in  de serviceafdeling van  je site. Als iemand die in Google intikt, komt die dan snel op jouw site  terecht en  kan  hij of  zij  daar  de  oplossing vinden. Het  is  een  manier om snel antwoord te  bieden op vragen  van consumenten, vooraleer ze die vraag  of klacht op  Facebook gooien.

Naast  je eigen kennis van je klanten en de markt bestaan er nog een aantal  technieken  om te achterhalen welke  de meest interessante woorden  zijn om mensen naar je website te leiden.

1  Via het advertentieprogramma van Google

Door te  experimenteren met zoekwoorden in Google  Adwords (waarover later meer),  kan  je te weten komen waar mensen op zoeken  en meteen of dat  ook woorden  zijn  die mensen aantrekken die je product willen kopen. Binnen Google Adwords is de  Zoekwoordplanner  een goed instrument om lange  lijsten mogelijke  woorden te verzamelen.

2  Google Search Console (vroeger Webmaster Tools)

Het webmasterprogramma van Google biedt  ook een overzicht van de  meest gebruikte zoektermen die  naar jouw website leiden en kan je vertellen of mensen  dan ook op jouw site doorklikken.

3  Google Trends

Op de  website Google Trends kan je nagaan  welke woorden er veel  ingetikt worden in Google.  Daarmee kan je inspelen  op wat momenteel  populair is op  het  internet.

4  Externe  research tools

Er zijn  een reeks  websites die voor  jou  de meest gebruikte  woorden op  websites van  je concurrenten gaan opzoeken,  bijvoorbeeld SEM-Rush, Keyword Discovery  of Wordtracker.

De  juiste structuur en vorm

De  teksten op je site  moeten ook  zo opgebouwd zijn dat  Google  begrijpt wat belangrijk is en wat  minder belangrijk.  In deze is het gebruik van zogenaamde headings belangrijk. Dat betekent dat  je centraal op  je site definieert hoe hoofdtitels (H1), subtitels (H2), sub-subtitels  (H3) … eruitzien (lettergrootte, vet, cursief ) en dat  je vervolgens  in de  tekst  aangeeft wat  de  hiërarchie van een  titel is. Google verwacht op elke pagina  één H1, enkele  H2’s en H3’s beklemtonen bijvoorbeeld een paragraaf. Een tweede manier om  duidelijk te maken dat een stuk  tekst van belang is, zijn zogenaamde text anchors. Je zal  op je site dan  verwijzen naar  andere pagina’s en dat  doe je  het best door je  hyperlink op een relevant stuk tekst te  plaatsen, dus

niet: ‘Klik  hier om meer te lezen’

wel:  ‘Klik hier voor  de technische gegevens van product  xyz’

Hoe  recenter, hoe beter

Google gaat steeds  op zoek  naar de  recentste  informatie. Vandaar  dat  het belangrijk is om regelmatig nieuwe inhoud op je  site te plaatsen. Dat heeft een dubbel effect.

De zoekrobot van Google  komt een eerste keer  bij  jouw site langs en  indexeert die. Drie weken later komt die opnieuw langs en  kijkt  of  er iets veranderd is. Is dat  niet het geval,  dan komt  die  pas  vier weken later terug,  en zo verder. Is er wel  iets veranderd, dan komt die zoekrobot een weekje sneller terug, en nog een weekje, en  nog een  dag, en zo verder tot je site meerdere  keren  per  dag bezocht wordt. Het  resultaat is dat Google steeds de  meest  recente informatie over  jouw producten in  zijn database  klaar heeft zitten.

Anderzijds is het zo dat recentere artikels door Google hoger  in de zoekresultaten geplaatst  worden dan oudere informatie, indien de inhoud relevanter is voor de bezoeker. Wie dus regelmatig nieuwe inhoud toevoegt, komt hoger in de resultatenlijst te staan.  Vandaar het succes  van blogs op Google,  want die  zijn net gemaakt  om  regelmatig  nieuwe berichten te  plaatsen. Het is  dan ook een  goed  idee om  een  actieve blog op je  website te onderhouden als je  wil scoren in  zoekmotoren.

Een bijkomend  positief effect van een  blog zijn  de commentaren.  Als  mensen reacties nalaten op  je blog, dan betekent dat voor Google dat er nieuwe informatie  is toegevoegd.  Op die manier wordt  je  site ‘vers’ gehouden door  je bezoekers.

INTERNE  EN EXTERNE LINKS

Zoekrobotten vinden hun  weg naar  de verschillende pagina’s op je website via hyperlinks.  Het zijn de levensaders van het internet. En  Google  gebruikt die  links  als belangrijke informatie  over de pagina’s  waar ze naartoe linken. We  onderscheiden twee  types links.

Links binnen  je website

Om de weg te  vinden binnen  je site, zal de  zoekrobot passeren langs links.  Het is  daarom belangrijk om naast de voor de hand liggende links in je menustructuur ook  te  linken tussen  pagina’s. Dus  naast het hiërarchisch naar  beneden en  terug naar boven linken voorzie je  ook best ‘diepe  links’ van op  je homepagina rechtstreeks naar belangrijke onderliggende  pagina’s en  ook ‘horizontale links’ naar relevante  onderwerpen  in  een ander deel van de website.

Links van buiten je website

Een van de belangrijkste, zo niet het  belangrijkste element  in je SEO-strategie,  is  het verkrijgen van links  van buiten je website. Je wil  dat  mensen die  iets  interessant te vertellen hebben over jouw product,  merk  of dienst, een link plaatsen naar jouw website. Het type (soort  bron) en  het aantal inkomende links van een soort bron is voor Google een belangrijke graadmeter van relevantie.

Het is  beter  om links  te krijgen van websites  die zelf populair  zijn bij  Google. En  het kunnen best links  zijn  van  op sites die  goed scoren op de sleutelwoorden waar  jij  zelf hoog mee  wil eindigen in  zoekmotoren. Dus een link van  op een heel  populaire blog  over verbouwen,  is veel relevanter voor  een  bouwbedrijf dan een  link  in een  weinig geüpdatete lijst met bedrijven in de regio.

ZOEKMACHINEOPTIMALISATIE VIA SOCIALE MEDIA

We zagen daarnet al  dat blogs  een positieve  invloed  hebben  op je resultaten in  zoekmachines. Hetzelfde geldt  voor  andere  sociale  media. Door een  actieve  conversatie op gang te brengen en te ondersteunen op  de verschillende sociale  kanalen zoals bijvoorbeeld Facebook,  Twitter en Google+, ontstaan er her en der  links op  het web naar jouw website. En  we hebben net gezien dat  dat een belangrijke factor  is in je  zoekmachinepopulariteit.

Zonder  voorop te lopen  op het hoofdstuk  over  sociale  media,  is dit toch het  moment om te  wijzen op een  evolutie die  zich  voordoet op het  web. De grootte en het nog  voortdurend groeien  van het  web (zie ook de  uitspraak van Eric Schmidt aan het  begin van dit hoofdstuk) maken dat zelfs topzoekmachines niet meer  voldoende zijn  om de  meest  relevante inhoud voor een persoon  naar boven te halen. Daarom zijn  internetgiganten  zoals Google en Facebook druk bezig met  het combineren van zoektechnologie met menselijke relaties. Anders gezegd: als ik op  zoek ben naar een accountant, dan heb ik  meer aan een zoekresultaat dat  iemand uit mijn kennissenkring  ook al relevant vond, dan een resultaat van iemand aan de andere kant van het land met wie ik geen relatie heb.

Dat  maakt dat het belangrijk is  als bedrijf  of merk  om actief te  zijn op  sociale media. Merken met veel  vrienden of volgers  zullen beter scoren  in Google  dan  merken die  door niemand  als  ‘leuk’ gemarkeerd worden.

WAT MOET JE  NIET  DOEN?

Laat je  niet verleiden  door mooipraters. Iemand  die beweert dat  hij jouw website gegarandeerd op de eerste plaats in Google krijgt, is niet de  persoon met wie  je  wil werken. Het is namelijk onmogelijk om dat te garanderen aangezien niemand de zoekalgoritmes van Google honderd  procent kent en  omdat het web elke seconde  verandert. Wie wel  beweert dat  te kunnen,  gebruikt waarschijnlijk ongeoorloofde  praktijken die misschien op korte  termijn succes garanderen  maar op  lange  termijn schadelijk zijn  voor je reputatie  bij  Google.

Eén zo’n bedenkelijke praktijk  is het  kopen van links. Je  kan op verschillende manieren links laten  plaatsen, bijvoorbeeld in  reacties  op  blogposts van populaire blogs. Die praktijk wordt echter snel ontdekt door Google, die dat dan automatisch  afstraft, met  langdurige  schade  aan je  zoekmachinepopulariteit tot gevolg.

Samengevat komt  het  erop neer dat je  de zoekmachines op lange termijn  niet  kan misleiden.  Probeer daarom niet om  slimmer te zijn door te  ‘foefelen’  en  bijvoorbeeld bepaalde sleutelwoorden eindeloos te herhalen. Focus  eerder op een  zo transparant en  duidelijk mogelijke  site met veel en  regelmatig veranderende  inhoud waarvan  in de eerste plaats je potentiële klant  blij wordt. Je populariteit op zoekmachines zal automatisch volgen.
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Er bestaan  een  aantal  manieren om je populariteit bij  zoekmachines  te  meten en  om te zetten in  één cijfer.  Maar  voor wie meer wil doen dan pronken met  een mooi cijfer  en  concrete actie wil ondernemen, is  zo’n  cijfer van weinig nut.  Daarom  adviseren wij te focussen op  een paar zinvolle sleutelcijfers.

WAAR VIND  JE  DE JUISTE CIJFERS?

Laat ons  eerst  eens kijken waar je je cijfers vandaan kan  halen. Ook  hier is Google Analytics  een dankbare bron  voor een pak cijfermateriaal. In de  linkerkolom van je Analytics-scherm vind je een menu met  de  bronnen waar  je bezoekers vandaan  komen. Hierbij worden de bezoekers  die vanaf zoekmotoren  komen (Google, Bing,  Yahoo en andere) gescheiden van  de rest. En binnen  de  zoekmotoren kan  je de  organische zoekresultaten onderscheiden van de betaalde resultaten.  Het zijn de bezoekers die organisch via  zoekmotoren op  onze site  komen, die ons hier interesseren.

Naast de door Google  aangeboden tools wijzen we ook graag nog even op Woorank (www.woorank.com). Via die site kan je een geautomatiseerde  analyse laten uitvoeren van hoe zoekmachinevriendelijk jouw site is. Het is  gratis en de perfecte basisvoorbereiding om met je  webbouwer of SEO-consultant  rond de tafel te gaan zitten.

MEET DE JUISTE  PARAMETERS

We  kunnen nu  meten, maar wat gaan we precies  meten? Geen algemene cijfers dus, maar wel  sleutelcijfers  waarmee we iets kunnen aanvangen. Neem er zeker de basisvoorwaarden  voor een goede KPI bij die  we eerder als  volgt omschreven:

•  activerend: aanzetten tot actie,

•  relatief:  werk met percentages eerder dan  met  absolute cijfers,

•  tijdsgebonden: vergelijk  verschillende  periodes.

Voor SEO adviseren  we de volgende basiscijfers in rekening te  brengen:

•  Hoeveel organisch  zoekverkeer krijg je  binnen?

•  Hoeveel organisch verkeer komt terecht op pagina’s die over je merk gaan?

•  Hoeveel organisch  verkeer komt terecht op pagina’s die eerder  over andere onderwerpen  gaan?

Analyseer hoeveel  organisch zoekverkeer je binnenkrijgt in vergelijking met het totaal aantal bezoekers op je  website. Ga na hoeveel direct verkeer er is (mensen die je webadres rechtstreeks intikken) en  wat  het resultaat is van  eventueel betalende campagnes (zie hoofdstuk vijf). Noteer die cijfers in  een  persoonlijk dashboard  en vergelijk de evolutie in de tijd.

Er  is een  belangrijk verschil tussen  bezoekers die in  een  zoekmotor waarschijnlijk de naam van je  bedrijf of een merk dat je  aanbiedt intikken en zij die op zoek  zijn naar een product of dienst.  De eerste  categorie  is al veel verder gevorderd in  de exploratiefase  en is misschien al een trouwe klant.  De tweede groep is nog breed aan  het zoeken naar een  oplossing. Wil je die impact van een merk- of imagocampagne nagaan,  dan  kan je  dat  voor een  deel  meten  door de evolutie van het aantal merkgerelateerde zoekopdrachten  op te  volgen.

Als  je  doel is om  totaal nieuwe klanten aan te trekken en zo je merkbe-kendheid of omzet  te laten  groeien, dan is het zeer belangrijk om goed te scoren  met niet-merkgerelateerde  pagina’s. Dan leg  je de  nadruk op die termen waarmee  je wilde  scoren bij het opbouwen van je website. Als we  even  terugdenken aan onze  accountant  van  daarnet, dan zal  die  moeten scoren  op woorden zoals: boekhouder,  boekhouding, btw-aangifte, belastingen, belastingaangifte,  minder belasting  betalen  …
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VOORBIJ HET KLASSIEKE ZOEKSCHERM

Bij zoekmachines denken  we vandaag spontaan aan  het witte scherm met een  Googlelogo en invulvakje in het midden. Maar er is meer. De  meest gebruikte zoekmachine na  Google  zelf  is  YouTube. En wie op zoek is naar een restaurant in de buurt, die zal  eerder op een kaart willen  zoeken. We  moeten  dus  een stapje  verder denken  dan enkel de zoekresultaten  van onze  website.

VIDEOSITES

De  tweede grootste  zoekmotor op  het  internet  is  dus  YouTube en  dat hoeft niet  te verbazen. Wil je weten hoe het  nieuwste model van je  favoriete automerk eruitziet?  Wat is  er dan beter dan een stukje video om een goed beeld te  krijgen. Of wil je  een  moeilijk  begrip liever  uitgelegd krijgen dan  het  te lezen, dan kan dat ook op  YouTube. Daarom kan  het relevant zijn om een kanaal op YouTube  of Vimeo  uit te bouwen met  interessante informatie uit jouw vakgebied. Van op dat  kanaal en vanuit de omschrijving bij je video’s link je dan  natuurlijk door naar je  website.

MAPS

Als een  consument  iets zoekt  dat hij of zij  het liefst  direct in de buurt kan vinden, dan  is  een kaart  natuurlijk het handigste. Dankzij de opkomst  van  het mobiel  internet en gsm-toestellen met  ingebouwde gps kan je nu snel en efficiënt zoeken naar  bedrijven rondom jou.

Als bedrijf is het daarom belangrijk om ervoor  te zorgen  dat  ook jouw product, dienst of merk daar  verschijnt. De handigste  manier om  dat te bekomen,  is  er  opnieuw voor  te zorgen  dat Google de juiste informatie heeft over jouw bedrijf  en  weet welke website  daaraan te koppelen. Dat kan je doen op de website van  Google:  http://www.google.com/business/.

Door de fysieke locatie  van je  bedrijf  te linken met je website geef je  zoekmotoren alweer  een  extra argument om jouw website  als relevant en betrouwbaar te evalueren en die dus  hoger in de  zoekresultaten te  plaatsen.

Een bijkomend voordeel is dat  consumenten jouw bedrijf  dan via het sociaal  netwerk van Google  (Google+) kunnen terugvinden en  er ook  commentaren bij kunnen achterlaten.

[image: ]

‘ZOEKMACHINES ZIJN ER OM CONSUMENTEN  TE HELPEN’  SAMENGEVAT

1  Je  website wordt in de eerste plaats gevonden  via  zoekmachines, daarin scoren zal dus cruciaal  zijn.

2  Een goede zoekmachineaanpak is een  verhaal  van lange termijn.

3  Er  bestaan geen wonderrecepten om hoog  te scoren  in zoekmachines,  maar de SEO-piramide  is een goede leidraad:

•  zorg  dat je website  leesbaar is voor zoekmachines,

•  de  inhoud van  je  website  is het  allerbelangrijkste,

•  links  zijn de levensaders  van zoekmachines, verzorg ze goed,

•  sociale media helpen  om succesvol  te zijn in zoekmachines.

4  Meet de juiste dingen.

5  Kijk ook eens voorbij de  klassieke  Googlepagina.
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WEEK  4

Week 4: Evalueer je  website  en stuur  bij

Je hebt  nu  alles  in handen  om  de performantie van  je website te beoordelen. Baseer  je in de eerste plaats op  de  cijfers uit je analytics  software en beslis dan wat er  moet gebeuren. Dat alles  natuurlijk in  functie van hoe belangrijk dit hoofdstuk  voor jou is.

Als  de  aanpassingen beperkt  zijn, dan kan een korte briefing aan  je webteam of leverancier  waarschijnlijk volstaan.  Maar  het kan ook zijn dat  je een volledig nieuwe site  moet  gaan bouwen.  Dan ben  je nu  vertrokken voor  een  project van  een aantal  maanden. Initialiseer  dat  nu  en leg de eerste  deadline over twee  maanden.  Dan ben je klaar op het moment dat je de rest van  je digitaal  marketingplan opgebouwd hebt.
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week 4

HEEFT  MIJN MARKETING WEL SOCIALE MEDIA  NODIG?

 

Jan  staat  in voor de  marketingcommunicatie van een grote verzekeraar.  Bovenop zijn gebruikelijke taken heeft  hij er van zijn baas nu ook  de verantwoordelijkheid voor alle digitale communicatie bijgekregen. Dat is  geen geringe opdracht, want de directie  heeft net beslist om een flinke investering te doen in een  nieuwe website.

In het kader van  die  stap naar  meer  digitale communicatie heeft de top van het bedrijf zich ook laten inspireren  door een social media  goeroe en die heeft hun  het modewoord ‘Solomo’  in de oren geblazen.  Jan heeft de opdracht gekregen om de trend zeker mee te nemen in het digitaal marketingplan dat hij gaat opstellen.  Een kleine webzoektocht leert  hem dat SoLoMo staat voor  Social,  Local en Mobile.

Vooral  het begrip  social baart  Jan nogal wat zorgen, want hij is zelf al  niet zo’n Facebookfan  en hij kan zich ook niet  inbeelden  dat iemand ‘vriend wordt’  van  zijn  werkgever  … of is sociale media  toch iets meer?

Dit hoofdstuk  werd  geschreven met input van Geerlinde  Pevenage.
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SOCIALE MEDIA:  EEN BLIJVER

Over de zin en het belang  van  sociale media zijn er  ondertussen al  een pak boeken  verschenen. Sociale  media zorgden ervoor dat mensen fundamenteel anders met elkaar gingen communiceren. Aanvankelijk  was het onnatuurlijk voor merken  om aanwezig te zijn op een platform gemaakt voor  mens-menscommunicatie. Maar merken werden uiteindelijk  toch  ‘toegelaten’  op voorwaarde dat  ze  op een  andere  manier met de consument  gingen praten. En  daarmee moet elke marketeer rekening houden. Maar dat betekent  niet dat  iedereen  nu  plots  de focus alleen maar  op sociale media moet  leggen.  Misschien  heeft jouw  marketing zelfs geen sociale media  nodig  …


‘Misschien heeft  jouw marketing zelfs  geen  sociale media nodig.’



Maar tegelijk mogen we  de kracht van deze media  niet  onderschatten. Uit de grafiek hieronder leren  we dat meer dan de helft van  de  Belgen een profiel  heeft  aangemaakt op Facebook (ongeveer 6,2 miljoen Belgen). Daarnaast blijkt uit  een studie  van de VRT van begin 2014 het volgende:

‘Facebook  is niet  langer  een  plek waar alleen tieners, twintigers en dertigers zich thuis voelen. Steeds  meer 50- en 60-plussers vinden hun weg naar de sociaalnetwerksite. Zo heeft 55 procent  van de  65-plussers  tegenwoordig een Facebookprofiel. Dat blijkt  uit een  onderzoek  van de VRT-studiedienst. In totaal heeft  72  procent van de Vlamingen een profiel. Het onderzoek levert nog enkele andere opvallende  gegevens op.’13

We mogen dus gerust zeggen  dat de  overgrote meerderheid van de actieve beroepsbevolking aanwezig  is  op sociale media.  Als we er het Nationale Sociale  Media Onderzoek14  in  Nederland bijnemen,  dan zien we dat  de cijfers  in dezelfde lijn liggen.
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SCHATTING SOCIALE MEDIA IN BELGIË OP  BASIS VAN DE CIJFERS VAN  BRUNO PEETERS (WWW.BVLG.BE).

ILLUSTRATIE PIETER HEYTENS  -  MONKEYSHOT.BE

Tegelijk leren we uit deze grafiek  dat  Facebook het absoluut  dominante kanaal is. Opmerkelijk is het  relatief  beperkte  aandeel van Twitter, wat in  schril  contrast  staat met de  media-aandacht die  dat platform  krijgt. Er  zijn geen eenduidige cijfers  over het  aantal Twitterprofielen  in België,  maar een gefundeerde schatting  geeft  ongeveer een miljoen Belgische profielen in 2016.  De reden waarom Twitter een pak  meer aandacht krijgt in de pers,  is het fundamentele onderscheid  tussen Facebook en Twitter. Facebook is  per definitie een  gesloten  omgeving waarin je in de  eerste plaats  berichten plaatst voor een  selectie van bekenden. Twitter daarentegen is  een  open,  micro-blogging platform dat mensen toelaat  zich te abonneren op jouw berichten. En op Twitter zijn die berichten  standaard publiek toegankelijk.  Het  open karakter van Twitter maakt dat er daar meer algemene en informatieve/zakelijke communicatie plaatsvindt, wat het meteen ook zo  populair maakt bij  journalisten,  politici en beroemdheden.

De spontane dynamiek  die  sociale media op  gang gebracht hebben, is nog  de belangrijkste indicator dat ze niet  meer weg te  denken zijn uit  onze digitale  maatschappij.  Ze zijn een  integraal deel geworden van onze communicatie en worden  overal geïntegreerd.  Sociale media  zullen blijven bestaan, net  zoals tv en radio nog steeds  populair  zijn. Of het over vijf of  tien  jaar nog steeds dezelfde platformen  zullen zijn die de dienst uitmaken,  is een andere  vraag. Ongetwijfeld zullen er nog  veel nieuwe  spelers  opstaan en verdwijnen en zullen de groten van  nu morgen  misschien  niet meer bestaan. Wat we  daar vooral moeten uit onthouden, is dat we ons eerst  de  juiste  ingesteldheid moeten aanmeten om te communiceren  via sociale  media en dan de  gepaste kanalen moeten  kiezen.

Dat laatste is  niet  zo eenvoudig en verschilt ook voor  elke organisatie. Het zal, zoals vaak  in marketing, een subjectieve inschatting  vragen.  Je kan wel de  volgende twee objectieve  parameters gebruiken  om  alvast  een voorselectie te maken tussen de verschillende sociale kanalen.

1  Relevantie

Worden de  onderwerpen  waarover  jij  als organisatie relevant kan communiceren op dit kanaal besproken?  Mode, design  en architectuur zijn bijvoorbeeld veelbesproken (of in dit geval bekeken) onderwerpen op Pinterest.

2  Bereik

Is jouw doelgroep actief op dit kanaal? Zo is kunst een populair onderwerp  op  Tumblr, maar als jouw  doelgroep de ietwat oudere koper van  klassieke kunst  is,  dan zal  je die via Tumblr niet bereiken.

SOCIALE MEDIA OP DE WEG  VAN DE  KLANT

Sociale media spelen een  bijzonder brede rol als  we naar de weg van de consument kijken.  Afhankelijk van je communicatiedoelstellingen  kunnen  sociale media in elk van de fasen een belangrijke rol hebben.  Maar we zullen zien dat er een fundamenteel verschil is tussen  de manier waarop je sociale media aanpakt voor producten die een actieve nood lenigen en die  waarbij een  latente nood  aangewakkerd  moet  worden.

We zagen eerder al dat je  in de eerste fase  enkel een latente  nood kan  opwekken. Dat betekent  dat je jouw  product, dienst of merk voor  de ogen van de consument  moet krijgen zonder dat die daar  spontaan  naar  op zoek is. Principieel staat dat  haaks op de ‘op-aanvraag-cultuur’  waarop het succes van sociale  media gebouwd is. Geplaagd door te veel irrelevante  reclameboodschappen  op de  klassieke media, gaat de  consument op zoek naar een  omgeving waarin de  informatie die hij of zij binnenkrijgt zo relevant mogelijk is. En die relevantie wordt op sociale  media geboden door communicatie te filteren  op basis  van wat  men in de  vakliteratuur de social graph noemt.  Dat is  het netwerk van  mensen  met wie consumenten via sociale  media verbonden  zijn. Op  de sociale media  krijgt  de consument enkel  berichten van mensen of  organisaties  waarmee hij of zij bewust gelinkt is.  Dat kan een vakantiefoto van een vriendin zijn, maar ook  een  video van een automerk die zijn of haar  broer leuk  vindt of een artikel op het internet  dat  een zakenrelatie aanbeveelt.

Wie  met sociale media wil scoren  in de noodfase, moet bijvoorbeeld in de stroom van Facebookberichten geraken.  Daartoe kan je enerzijds  mensen proberen te  overtuigen om fan te  worden  van  je pagina en  anderzijds zorgen  voor  interessante  inhoud op je pagina zodat jouw  fans die ook  gaan ‘leuk vinden’,  gaan reageren en zelfs  delen met  anderen. Zo ontstaat er  een  digitale  conversatie tussen consumenten met jouw  bericht (content) als  onderwerp … de ideale vorm  van  communicatie. Op Facebook bestaan er  ook  mogelijkheden om  te adverteren, daar gaan we verder in  dit boek dieper op in.


‘Wie met sociale media wil scoren in de noodfase, zal  in de  conversatie moeten geraken.’



De  exploratiefase is waar de twee  belangrijkste digitale trends met elkaar in de clinch gaan of  elkaar  vinden, het is maar  hoe je het bekijkt. In het  vorige  hoofdstuk werd  het duidelijk dat die exploratiefase het moment  is  waarop mensen vooral op zoek gaan  naar informatie over producten, diensten  of merken waaraan ze een actieve nood  hebben.  Een consument kan de  nodige documentatie vinden door zoekrobotten te gebruiken,  maar dankzij sociale media  kan hij of zij  nu  heel  eenvoudig doen wat eigenlijk  altijd al de favoriete manier van informatie zoeken geweest is: het aan een vriend vragen.  Via sociale media kan men honderden vrienden, buren, bekenden of familieleden  een  vraag stellen  met  een minimum aan moeite. En dat is  natuurlijk  ook niet ontsnapt  aan de aandacht  van  internetgiganten zoals Google  en Facebook. Vandaar dat Google bijzonder  veel moeite deed om het  sociaalnetwerkinitiatief Google+  te  lanceren, zonder  veel succes. Anderzijds zien we dat Facebook de zoekbalk  centraal bovenaan het scherm gezet heeft en dat Twitter zich profileert  als een menselijke zoekmachine. Dat alles  om duidelijk te maken dat  wie kiest voor een focus op  de exploratiefase, ook werk zal moeten  maken van  een  goede aanwezigheid in de sociale  media. Maar vergeet niet dat  je eerst je eigen website  in orde  moet  hebben en van daaruit verder te  bouwen aan een aanwezigheid in sociale media.

Sociale media intensief  gebruiken op het moment  van  de  beslissing  is zeker  een mogelijkheid, maar wat ons  betreft,  hoort  dat thuis  bij een digitale  marketingstrategie  voor gevorderden. Zo experimenteerde C&A in  Brazilië  met kapstokken in  de winkel  waarop je kan zien  hoeveel mensen dat product al ‘leuk vinden’  op Facebook  en in  een  online winkel kan je commentaren van consumenten op Twitter of  Facebook integreren in de productpagina. Maar dat is pas zinvol nadat je een sterke  aanwezigheid en conversatie op sociale media hebt  uitgebouwd. Je moet er anderzijds wel rekening mee houden dat  consumenten zelf zullen beslissen om sociale media te gaan gebruiken bij het nemen  van beslissingen op de  winkelvloer. De meerderheid  van  de  consumenten gaat  in de winkel nog op zoek naar  online recensies bij  het kiezen van  een product. Je bent in  deze als marketeer dus afhankelijk van  wat de consument gaat zoeken op sociale media en  wat hij  of zij daar vindt. Daarom is het  van groot  belang om alles  wat over jou verteld wordt, van nabij te volgen en  indien nodig te reageren.

Eens  een  klant met jouw product of dienst aan de slag is, ontstaan  er op de  sociale media  een aantal opportuniteiten.

Is  de klant niet  helemaal  tevreden of  heeft hij  of zij  vragen bij  het gebruik, dan kan je  daarop inspelen met  service  na  verkoop via sociale  media. We  zullen zien dat  ‘luisteren’ de hoeksteen van  een goede  socialemedia-aanpak is. Dus als  we  online een vraag  ‘horen’  in verband met ons  product,  dan zal je daarop moeten  reageren. Dat vraagt deels  een investering in  mensen en  systemen, maar je kan  ook rekenen op bestaande  klanten  die elkaar helpen. Het  is  net het zogenaamde peer-to-peer-idee15 dat sociale media zo krachtig maakt. In die context  bedoelen we met  peer-to-peer het uitwisselen  van kennis tussen consumenten. Op die manier maak je optimaal gebruik van  de mogelijkheden van sociale media en genereer je  positieve gesprekken  over je merk.

Is je klant helemaal in de  wolken  met zijn  of haar  aankoop,  dan is  het belangrijk om dat enthousiasme  te capteren en  de conversatie te stimuleren.  Een tevreden klant is jouw ambassadeur  die  positieve berichten het  web opstuurt, die door mensen in eerdere  fases dan weer  opgepikt kunnen worden.

DOELSTELLINGEN

Uit het  bovenstaande blijkt duidelijk dat  je sociale  media op verschillende manieren  kan gebruiken. Wat je gaat doen, zal  dan  ook afhangen  van wat je precies wil bereiken. Ter  illustratie halen we onze  vier voorbeelden  uit het begin van  het  boek  er nog eens bij.

1  Ik breng een nieuwe en unieke dienst  op de markt en  wil  die lanceren  bij  een  breed  publiek.

De  focus zal hier  liggen  op het zo snel  mogelijk  verzamelen van een stevige basis aan fans. Dat doe je in de  eerste  plaats door interessante content te publiceren op je pagina.  Om je  Facebook-aanwezigheid op korte termijn te laten groeien kan je creatieve acties en wedstrijden organiseren en adverteren op sociale  media  (zie verder). Vervolgens wil je  conversatie (buzz) op gang brengen om via je fans op  de  Facebookpagina van potentiële klanten terecht  te komen en zo een  latente nood wakker te maken.

2  Ik verkoop warmtepompen en wil mijn omzet verhogen  door  marktaandeel weg te  halen bij mijn concurrenten.

Eens je website en zoekmachinestrategie goed  draaien, is  het relevant om actief  te  worden op  sociale  media.  Bekijk  hoe je  met een  aanwezigheidsstrategie  (zie verder) nog meer  op de radar van zoekende consumenten kan terechtkomen.  Voor een dergelijke investering zal ook een uitgebouwde klantendienst via sociale media  relevant  zijn en wil je  tevreden klanten stimuleren om hun ervaringen (en besparingen) online te delen.

3  Ik wil een kwalitatief hoogstaand  product aan de man brengen en wil meer  verkopen door op het verkooppunt meer  mensen  over de  streep te trekken.

Verkoop je online,  dan moet je absoluut sociale media integreren op je productpagina’s  zodat de commentaren  van tevreden  klanten  de laatste twijfel  wegnemen. Op een fysiek verkooppunt  kan  je  denken  aan het  combineren  van sociale media met een mobiele marketingstrategie. Daarover later meer.

4  Als autoconstructeur wil ik er  alles aan doen om mensen bij mijn  merk te  houden  voor  de aankoop van hun  volgende auto.

Sociale media kunnen een  dubbel effect genereren. Door bestaande  klanten actief te stimuleren om online  met elkaar in dialoog te gaan, vorm  je een community (gemeenschap)  rond je  merk  of product. Gelijkgestemden  vinden  elkaar en stimuleren merktrouw. Tegelijk voed je  een groep ambassadeurs  die inhoud  creëren en die toekomstige klanten over de streep kunnen trekken. Een  mooi  voorbeeld daarvan is de GS-club Vlaanderen, die een eigen Facebook community (https://www.facebook.com/groups/gs.club.vlaanderen/) heeft opgericht  rond één specifiek type  bmw-motor. De samenhorigheid die  daar  rond een  merk en product  ontstaat,  is een stimulans om bij vervanging opnieuw voor een ‘bmw gs’ te kiezen. Dat  zijn het  soort beïnvloeders die het  meeste impact hebben op  jouw digitale marketing.

HET BELANG VAN INVLOED EN REPUTATIE

Niet  alle mensen zijn even  actief op sociale media en niet iedereen heeft evenveel  vrienden en kennissen.  Net  zoals in het echte leven zijn sommigen meer bezig met  het uitbouwen van een netwerk dan anderen. En  dezelfde analogie  gaat  op  voor wat  mensen vertellen. Eén persoon heeft altijd  wel een goed  verhaal of interessante  insteek, de andere luistert  vooral en draagt  weinig bij tot de conversatie.  Mensen  die een groot netwerk  combineren met  interessante  inhoud  die verband houdt  met jouw product,  dienst of  merk,  zijn  daarom belangrijk voor  jouw communicatiestrategie. Zij zijn een nieuw soort journalisten, die je  wil koesteren. Maar eigenlijk zijn  het hele gewone consumenten die vooral vanuit  hun eigen  ervaringen  vertrekken  en zich meer dan de gemiddelde consument willen  blootgeven. In functie van de grootte  van  iemand zijn netwerk,  het  aantal  merken waarover  hij  af en  toe  zijn zeg  doet en de frequentie  waarmee  hij  dat doet, schat men die groep  op  ‘iets tussen  de 10  en 20 procent’.

Hoe  vind je nu die personen?

Door er overal en altijd mee bezig te  zijn. Dat  is het kortste en meest juiste  antwoord.

In het kader van een boek over digitale  planning betekent dat dat je in de eerste  plaats zelf actief moet worden op sociale media en  daar goed moet  rondkijken.  Door de natuur van socialenetwerksites komen die beïnvloeders vroeg of laat op je  radar. Twitter  is  een goed startpunt  omwille van  het open karakter  van de site, waardoor  je gemakkelijk  kan zoeken  in alle tweets.  Maar op Twitter zit nog niet zoveel  volk als iedereen wel denkt. Zoek dus  ook maar op Facebook, blogs, commentaarpagina’s op portals en sites als Tripadvisor  of andere productreview  sites.

Er bestaan  ook websites  die op basis van algoritmes een score  toekennen aan personen  om aan te geven hoe invloedrijk ze  online zijn. De meest bekende is Klout.  Dat soort score kan een goed vertrekpunt  zijn om interessante  maar vooral ‘online hyperactieve’ mensen op  te  sporen. Het belang daarvan  mag echter niet overschat worden.  Tools zoals Klout combineren de  grootte van iemands netwerk met de activiteitsgraad.  Dat betekent  dat wie veel berichten post, veel invloed zou hebben. Maar als die persoon  enkel over bijvoorbeeld voetbal  schrijft, dan is  dat voor  onze autoconstructeur  bijvoorbeeld  weinig relevant … behalve  als hij omwille  van die hoge score een  week mag proefrijden met een nieuw  model en daar zo in de wolken van is, dat hij er weken aan één stuk over tweet.

Overigens mogen we  in deze  nooit  vergeten  dat nog steeds meer dan 90 procent van de aanbevelingen  offline gebeuren, tussen  pot en pint, in bed, na het sporten of op kantoor. Zij die online superactief zijn,  zijn offline misschien lang niet zo actief  bezig, of  omgekeerd.

Daarbij  willen  we een  belangrijke kanttekening maken.  Beïnvloeders die relevant zijn in jouw branche, kunnen relevant  zijn,  maar  uiteindelijk zijn het vooral tevreden klanten die  het belangrijkste zijn.  De  eersten hebben dan wel een groot bereik, ze hebben  veel  minder echte invloed  dan  een  klant die vanuit een positieve  ervaring  over  je  merk praat. Die  merkambassadeurs zullen  jouw stoottroepen zijn in de markt,  terwijl de  beïnvloeders  eerder verkenners zijn die contacten leggen  voorbij de linies. Als je begint met het  opbouwen van een database van beïnvloeders, zoek  dan permanent  in je eigen  database naar  die  klanten die hun mond willen  opendoen  en aangeven dat  ze je merk aanraden. Onderschat  ook  de waarde niet van  het werken met de meer neutralen of met de  mensen die  niet echt tevreden zijn.  Die van koers doen veranderen,  kan ervoor zorgen dat er een stuk negatieve mond-tot-mondreclame uit de ether  gehaald wordt.

Overigens is niet iedereen die positieve of  negatieve dingen  schrijft een ‘bewuste  beïnvloeder’.  De zoekende consument beslist  ook zelf, tijdens zijn zoekproces, door welke  bronnen hij zich laat  beïnvloeden. Hij leest en luistert naar veel bronnen, filtert eruit  wat voor hem  relevant  is en beslist wat hij ermee doet.

Jan Van den Bergh  omschrijft het in zijn boek over  aanraders als volgt:

‘Aanraders  zijn een zeer grote groep doodgewone mensen die collectief hun hoogstpersoonlijke ervaring met een  product  of een  dienst in een gigantische database dumpen  en op  diverse platformen delen met andere consumenten. De essentie is niet dat de aanraders u wat proberen aan  te smeren.

De essentie is  wat  ze  met z’n  allen opzoekbaar maken, wat ze op  een blog, in een portal,  op  een reviewsite klaarleggen  voor de  consument die  met  zijn Google-robot  op zoek is naar een antwoord  op de  vragen: Wat moet ik nu kiezen? Wat  moet ik  nu kopen? Die 15 procent aanraders  lijkt  een kleine groep,  maar ze nemen wel  70 tot 85  procent van de merkenbabbels voor hun rekening.

En die hebben  ook meer  invloed dan  u voorlopig  denkt.’

(Ik ben  een  aanrader - 2012)
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DE RELEVANTE KANALEN

Welke zijn nu  de belangrijkste socialemediakanalen en hoe kunnen we die inzetten in ons digitaal  marketingplan. We onderscheiden twee types. Enerzijds zijn  er de brede  kanalen,  die  heel  veel mensen aanspreken en zich niet  focussen op één specifieke toepassing. Aan de andere kant zijn er  een  aantal succesvolle netwerken  met  een  zeer specifieke functie. We zullen ons  vooral  toespitsen op de  eerste  categorie omdat  daar de  meeste  opportuniteiten liggen  om een goede  basis te leggen  voor je digitaal marketingplan en omdat die ook de meeste kans maken om er  over een paar jaar nog te zijn.

Hou bij het  kiezen van je kanalen niet enkel  rekening met het  bereik  of met  de  vraag  hoeveel mensen daar wel actief zijn. Een tweede en misschien  nog  belangrijkere parameter is  het  deelgedrag  van de gebruikers van dat kanaal. Zo  zien we dat consumenten gemakkelijker zaken  delen  via Twitter  dan  via  Facebook. Hoewel Twitter  in aantal gebruikers veel kleiner  is dan Facebook, zijn beide  kanalen  aan elkaar gewaagd als het op het  aantal deelmomenten (sharing)  aankomt.16 Opmerkelijk daarbij is dat  de absolute kampioen  van het  delen in de  Verenigde  Staten  Pinterest is, een fenomeen dat in Europa  voorlopig  nog niet in dezelfde  mate is doorgebroken.

FACEBOOK

Met meer dan 1,59  miljard gebruikers wereldwijd is Facebook het grootste  en  ook  invloedrijkste  socialemediaplatform. Iedereen die Facebook wil gebruiken, moet daartoe  een  eigen  profiel aanmaken, waarbij dan een pagina  hoort met zijn of  haar  persoonlijke gegevens  en de  berichten die  die persoon op Facebook plaatst. De  gebruiker kan zich linken met (vriend worden van) andere gebruikers, waardoor hun berichten  op zijn of  haar  persoonlijke homepagina of Facebook wall verzameld  worden.

Vanuit een persoonlijk profiel kan je dan weer  groepen en pagina’s  aanmaken. Groepen zijn bedoeld om een  aantal mensen die  elkaar  kennen te verzamelen rond een onderwerp. Die  worden vooral  gebruikt door particulieren, bijvoorbeeld de leden van een club of een  groepje  vrienden. Groepen kan je nuttig inzetten in  marketing als je een heel dichte relatie hebt met  je  klanten en dagelijks een  conversatie  levend kan houden. Dat is echter eerder  uitzonderlijk.  Voor intern gebruik zijn groepen dan weer wel ideaal. Elk bedrijf  zou een groep moeten hebben voor  personeelsleden. Het is een handige  manier om de  interne communicatie te  bevorderen.

Voor externe communicatie zet  je als  bedrijf  of  merk  best  een Facebookpagina  op.  Dat  is een  soort  profielpagina  maar dan voor een bedrijf, instelling, merk, product  …  Zo’n pagina is  snel opgezet, maar het  vraagt  toch de nodige aandacht en ervaring  om die  goed te  beheren. Let alvast op de  onderstaande  aandachtspunten en raadpleeg een professional als je wil verdergaan.

De basis van een goede Facebookpagina is de volgende.

1    Kies een aantrekkelijke profielfoto.  Meestal  gebruikt men het logo van  het bedrijf, maar  zorg  vooral dat  het  een herkenbaar beeld is dat ook  op  klein formaat goed overkomt.

2    Wees creatief  met je  omslagfoto,  dat is  het grote beeld  dat  je  bovenaan  je pagina  kan zetten. Adverteren mag je daar niet,  maar  creativiteit  is wel toegestaan. Maak  gebruik van dat  stuk van je pagina om je merkboodschap in de  verf te zetten. Dat is  de voordeur  van je Facebookpagina, zorg dus dat die er verzorgd en aantrekkelijk uitziet.

3    Vul je profiel zo volledig mogelijk in zodat bezoekers  goed begrijpen waar jouw bedrijf of  merk voor staat en zorg dat  ze ook je  telefoonnummer en  e-mailadres kunnen terugvinden.

4    Maak  werk van zogenaamde  mijlpalen  in je geschiedenis. Maak berichtjes aan  voor de oprichting van je  bedrijf en andere  belangrijke  gebeurtenissen in het  verleden (met de correcte  datum), zo  geef  je een stukje DNA van  je bedrijf of  merk mee.

5    Je bezoekers geven  er  de voorkeur  aan om in één taal  te  communiceren. Is je doelgroep  verdeeld  over meerdere talen, geef dan bij elke nieuwe post  de juiste taalparameter mee zodat je fans kunnen kiezen  in welke  taal  ze jou  willen  volgen.

6    Denk na over de toon waarmee je wil communiceren. Facebook is  per  definitie een  informele omgeving, dus maak  het zo persoonlijk mogelijk.

7    Post regelmatig  nieuwe berichten, het liefst elke dag. Daardoor stijgt  jouw populariteit bij Facebook en  wordt  jouw informatie sneller  getoond op de pagina’s van  je volgers.

8    Nodig je publiek ook uit om te reageren, stel  regelmatig een vraag en organiseer  al eens een  wedstrijdje.

9    Organiseer je een evenement of promotie, zorg dan ook voor een evenement op je Facebookpagina.

10  Post niet alleen teksten  of  links maar  upload ook foto’s en video’s. Die worden prominenter afgebeeld door  Facebook en  bevorderen  je populariteit. Weet  dat foto’s of  video’s die  je in Facebook zelf oplaadt, groter afgebeeld worden dan wanneer je linkt naar een andere site.  Ideaal is om de beide te  doen: een foto opladen  en linken naar je eigen  website.

11  Gebruik #tags (hashtags).  Die tags zijn  een eenvoudige techniek om  de conversatie rond een  topic te verzamelen. Initieel  kon je #tags enkel  gebruiken op Twitter. In navolging van  het succes daar hebben Instagram, Facebook en Pinterest  dit  concept overgenomen. Het is zinvol een of  meerdere  relevante tags toe te voegen aan je  posts, maar overdrijf  niet. Gebruik vooral woorden die online al  populair zijn.

Maar maak je  geen illusies: consumenten komen  zelden spontaan naar  jouw  Facebookpagina, net zoals ze meestal niet  zonder reden op je website komen. Het is daarom  belangrijk om via  een creatieve actie of  advertenties een  basis  aan relevante volgers op te bouwen  en  dan aan  een natuurlijke groei te werken. En  die  komt  dan weer  doordat jouw Facebookposts niet alleen  op je eigen pagina  verschijnen, maar ook op de homepagina van je fans. Als je vervolgens  interessante inhoud verspreidt via  je pagina, gaan consumenten die delen  met  hun vrienden  en zo  bouw  je verder een publiek  op. Verschijnen op de homepagina  van je Facebookfans  zal vooral belangrijk zijn als je een product of dienst aanbiedt  die een  latente nood aanspreekt.

Weet ook dat  niet elke post  die je op  je  Facebookpagina  doet, automatisch ook verschijnt bij  al jouw fans.  Gemiddeld krijgt slechts een tiental  procent  van je volgers  je  post te  zien. Wie dat zijn,  bepaalt Facebook  aan de  hand van een complex algoritme.17 Aan de basis houdt die  formule  vooral  rekening  met drie  elementen:

•  Affiniteit: Hoe  dicht  is de relatie tussen de gebruiker en  de inhoud  of bron?

•  Gewicht:  Welke soort actie werd genomen  op de inhoud (leuk vinden, delen  …)?

•  Tijd: Hoe recent is de inhoud?

Het klinkt  eenvoudig,  maar  goede posts bedenken die  mensen leuk vinden en delen  met vrienden, vraagt een flinke dosis creativiteit.  Volg daarbij consequent de tips hierboven,  want er is nog een tweede kaap die we  moeten omzeilen. Jouw  posts  verschijnen niet  noodzakelijk altijd bij je  fans. Om een  zo  relevant mogelijke homepagina aan te bieden  aan elke Facebookgebruiker filtert  het netwerk er enkel de  voor  de  gebruiker interessante  posts uit. Hoe interessant of relevant die zijn, wordt berekend op basis van het aantal interacties dat een gebruiker met  jouw posts  heeft  gehad. Met andere woorden: als iemand nooit op  een post van jou reageert, doorklikt, die ‘leuk vindt’ of deelt, zullen  je berichten niet meer  verschijnen  op zijn of haar homepagina. Het zal  dus cruciaal zijn om een interessante  flow aan berichten  op te bouwen.

In een voortdurende zoektocht  naar meer interactie, en bouwend aan de grotere verspreiding van mobiel internet,  voegde Facebook nu ook de  mogelijkheid  toe om live video te streamen op je  pagina. Ideaal om je  fans  getuige te  laten zijn  van belangrijke momenten  voor je  bedrijf.

TWITTER

Hoewel  Facebook  voor een aantal opties de mosterd gaan halen is  bij Twitter, hebben de beide  platformen een fundamenteel verschillende dynamiek. Dat verschil in dynamiek komt  vooral door  het publieke karakter van Twitter, zoals  we al eerder aangaven. Maar ook  de manier  waarop Twitter  omgaat met het delen (retweeten) van  Twitterberichten (tweets),  maakt dat  er  een andere soort informatie rondgaat en tegen  een ander  tempo.


‘Hoewel Facebook voor een aantal opties  de mosterd gaan halen is bij Twitter,  hebben  de  beide platformen een  fundament verschillende  dynamiek.’



Over de werking van  Twitter valt weinig uit  te  leggen: de site verzamelt en organiseert berichten van  gebruikers in lijsten en  dat is het zowat. Die lijsten zijn voor  het overgrote  deel volledig publiek; je  hoeft dus zelfs  geen profiel aan te maken om Twitter te exploreren. Om  deel te nemen  in de conversatie, maakt  een gebruiker wel  een profiel aan. Dat start met het samenstellen  van  de belangrijkste lijst,  namelijk  die  van  de  Twitterprofielen  die de persoon in  kwestie wil volgen. Daarin verschijnen straks  alle tweets (berichten) van die  accounts in  chronologische volgorde. Twitter doet bij  het  opmaken van een profiel zelf  een aantal  suggesties op  basis van de kwaliteit  van het profiel (volledig ingevuld of niet), de activiteitsgraad en een  menselijke  controle. Als  merk  of bedrijf wil je  natuurlijk graag in  die lijst terechtkomen, maar dat kan vandaag enkel door zelf een voorbeeldig en interessant Twitterprofiel op te bouwen of door te adverteren (zie hoofdstuk over adverteren).

Andere  lijsten waaruit  Twitter bestaat, zijn bijvoorbeeld  jouw eigen  tweets: tweets op  basis van een  groep die je  zelf samenstelt, tweets die bepaalde woorden bevatten, tweets  die jouw account vermelden …

In tegenstelling  tot Facebook is Twitter een asynchroon medium.  Dat betekent dat iemand  jouw tweets kan volgen, maar daarom  hoef  jij die niet terug te  volgen. Het concept ‘vriendschap’  op Facebook wordt hier  dus vervangen door een  soort abonnement.

Omdat Twitter dermate eenvoudig is in  haar werking, ligt  de  nadruk hier nog meer dan bij  Facebook op  de conversatie. Wie  interessante  dingen vertelt,  wordt overgenomen door anderen (geretweet) of  wordt vermeld in tweets en krijgt daardoor meer abonnees  (volgers).  En  hoe meer volgers je hebt, hoe groter de kans  dat  jouw tweets gelezen worden.

Tips voor  succes  op Twitter:

1  Besteed de nodige aandacht aan je profiel.  Mensen beslissen op  basis van de summiere gegevens in  je profiel om je al dan niet  te gaan volgen. Iemand zonder profielfoto  (een ‘ei’)  maakt weinig kans. Omschrijf  kort  en krachtig wie je bent en over welke topics je  Twittert. Voeg  zeker ook  een link  toe naar  je website. Dat  is trouwens ook de informatie die mensen die  jij gaat  volgen,  in  hun mailbox krijgen.

2  Wat  je Twittert,  is het tweede criterium om jou te  gaan volgen.  Zorg voor  een  goede  mix van eigen bedenkingen, retweets  en  reacties.  Iemand die enkel zijn eigen Swarm  check-ins tweet, zal weinig volgers krijgen.

3  De Twitter tijdslijn wordt  ook  steeds visueler. Werk  dus ook regelmatig met  afbeeldingen en  video.  Eens je dat onder de  knie  hebt,  onderzoek  je  de mogelijkheden van Twitter  cards.18

4  Twitter gaat over  conversatie.  Vermeld  dus ook anderen in je  tweets.  Spreek ze aan of reageer op  hun  tweets. Zo word je deel van de gemeenschap.

5  Hashtags  zijn ontstaan op  Twitter en dat is  ook de  plek waar ze het beste werken. Niet elke  tweet heeft een #tag nodig, maar je kan ze  best regelmatig gebruiken. Onderzoek ook welke specifieke tags er bij jouw doelgroep  gebruikt worden. Naast  #tags die een welbepaald  onderwerp aanduiden, zijn er  ook een  aantal  veelgebruikte die  een sentiment meegeven zoals #fail of #TGIF (Thank God It’s  Friday). Wees voorzichtig bij het gebruik van die laatste.

GOOGLE+

Google+ staat voor Google  plus  jijzelf. Dat initiatief van Google vraagt een extra woordje  uitleg. Op het eerste gezicht  lijkt het  een  wat  modernere versie  van  Facebook. En als  je met die  ogen kijkt, dan moet je vaststellen dat Google+ nog geen succes is. Hoewel de  gebruikerservaring door de meesten als beter beoordeeld  wordt  dan die van concurrent Facebook, is Google+ veel minder populair. Meer  nog, het voortbestaan van Google+ is twijfelachtig en  we  zien dat  Google een  aantal van de  meer succesvolle features van het platform afzonderlijk aanbiedt. Denk bijvoorbeeld aan  ‘Hangouts’, het videoconference-platform dat Skype het vuur aan de  schenen legt.

LINKEDIN

Op LinkedIn houden mensen vooral  hun carrièrepad  bij, aangevuld  met de mensen die ze in een  professionele context  ontmoet hebben. Daarom is LinkedIn vooral  interessant om je eigen netwerk te beheren en als je aan business-to-businessmarketing doet. Maar dat valt buiten het bestek van  dit boek.

Daarnaast  is LinkedIn ook relevant als kanaal  voor rekrutering. Verzorg daarom het bedrijfsprofiel van je organisatie goed. Vervolgens  kan  je gebruikmaken van  de rekruteringstools die  LinkedIn  aanbiedt om de juiste profielen rechtstreeks  aan te spreken met een jobaanbod.

De structuur en organisatie  van LinkedIn  is zeer vergelijkbaar met  die van Facebook. Vrienden maken is hier ‘linken’, pagina’s  zijn  bedrijfsprofielen,  en  je  kan ook  groepen aanmaken over  specifieke onderwerpen. In  dit  geval zijn dat dan  groepen  rond  zakelijke onderwerpen. Ze bieden opportuniteiten om  in contact te  komen met  potentiële klanten, ga dus zeker  na  of er voor jouw sector LinkedIngroepen  zijn.

ANDERE VERMELDENSWAARDIGE KANALEN

Er bestaan naast  de bovenvermelde  platformen nog honderden, zo  niet duizenden initiatieven die de dynamiek van sociale netwerken vertalen naar een bepaald specialisme. Je kan  het best  voor  jouw sector nagaan of die er  zijn  en daarmee experimenteren.  Dit zijn alvast  enkele interessante  voorbeelden:

1.  Pinterest

Op  Pinterest maken gebruikers een aantal digitale prikborden  aan waarop ze  hun favoriete  beelden verzamelen. Dat eenvoudig idee haalde na minder dan twee jaar de  kaap van tien miljoen  bezoekers per  maand, een historisch record! En sinds  2012 is de site een  grotere bron van  bezoekers aan e-commerce  sites dan bijvoorbeeld Twitter. Reden genoeg om de  creatieve mogelijkheden van  dat  platform eens te exploreren. Nog een weetje:  Pinterest is het  enige platform  dat een  meerderheid aan vrouwen aantrekt, vandaar  het succes van recepten, decoratie en huwelijksplanning erop.

Een paar tips om  succesvol  om te gaan  met dat  medium:

a.  Doe aan  zoekmachineoptimalisatie binnen  Pinterest. Zorg voor een tekstje van tweehonderd tot driehonderd karakters bij  elke pin.  En kies  ook  zoekvriendelijke namen  voor  je  boards.

b. Maak  verschillende  types boards, bijvoorbeeld lifestyleboards die tonen  hoe je  producten in  het echte leven  gebruikt  worden of oplossingsboards waarop je met beelden uitlegt  hoe een probleem  opgelost  kan worden.

c. Bedenk een call-to-action-pin, eigenlijk  een soort banner met een exclusief aanbod of promotie. Schuif die tussen je normale  pins door, maar wees  er spaarzaam  mee.

2  Instagram

Deze populaire fotoapplicatie won nog aan  belang sinds  ze in het voorjaar  van 2012 werd overgenomen door Facebook. Het is een mooi voorbeeld  van hoe  een schijnbaar eenvoudige  fotoapplicatie kan  uitgroeien tot  een sociaal netwerk. De gebruiksvriendelijke werking  en  de  typerende  filters vormen een  interessante cocktail die  mensen  samenbrengt  rond mooie beelden. Voor  organisaties en merken voor wie beelden,  esthetiek  en design belangrijk zijn, is  Instagram een  must. Hou er wel  rekening mee dat een  Instagramprofiel gekoppeld is aan één  smartphone.

3  Tumblr

Tumblr is een mooi voorbeeld van een  netwerk  dat aanslaat bij groepen die Facebook te gewoontjes  vinden, denk aan fotografen,  hippe jongeren  of  kunstenaars. Wie weet is er rond  jouw  merk  of product wel een bloeiende  conversatie aan de gang op  Tumblr. Neem zeker  een kijkje, maar pas op.  Dat is  het  soort communities waar  je op  kousenvoeten moet  binnengaan. Alle  beleefdheidsregels van de sociale media  gelden  hier  in het kwadraat.

4  Foursquare/Swarm

Deze applicatie laat je toe om ‘in te  checken’ op  de plek  waar je bent.  Het  gebruik ervan is  tweeledig.  Enerzijds  vinden consumenten het leuk om vast te leggen en te communiceren waar ze zijn. Daarvoor gebruiken ze Swarm. Dat kan  zijn omwille van  prestige (bijvoorbeeld in een sterrenrestaurant), documentatie (bijvoorbeeld  plekken in een  vreemde stad),  verzamelwoede, sociale motieven  (inchecken samen met anderen) of gewoon verveling. Bij  het inchecken worden  mensen uitgenodigd om  tips  achter  te laten  over die locatie.

Op die manier bouwt de organisatie  een database op  van alle interessante  plekken ter wereld. Dat is  dan meteen de voedingsbodem voor een toepassing  die meteen ook geld opbrengt: namelijk een manier om  nieuwe plekken te ontdekken. Hiervoor gebruik je  dan  de applicatie Foursquare. Het mag  duidelijk zijn dat iedereen die in de horeca, evenementen-  of toeristische sector werkt,  met Swarm en Foursquare aan de slag moet. Zeker  als  je weet dat grote internetspelers zoals bijvoorbeeld Apple gebruik maken van diezelfde database voor  hun toepassingen.

5  WhatsApp, Viber en  andere berichten apps

In een soort tegenbeweging tegen  Facebook, de gigant van de sociale netwerken, zien  we  bepaalde functies afgescheiden  worden in  afzonderlijke  applicaties. Op  die manier kan je met  WhatsApp berichten versturen en chatten, maar dan  los  van  Facebook. Hoewel  WhatsApp  ondertussen voor een recordbedrag  werd  overgenomen  door  Facebook. Tegelijk speelt die laatste handig in  op die evolutie door zelf  een losstaande berichtenapplicatie  aan te bieden:  Messenger. Chattoepassingen  zijn voor bedrijven echter extra moeilijke kanalen omdat je die  applicatie  moeilijk of niet  kan integreren in een professioneel  callcenter. Voorlopig  blijven  die  kanalen vooral beperkt tot de communicatie tussen consumenten, alhoewel de  verspreiding van WhatsApp maakt dat het relevant kan  zijn voor een  bedrijf om dat kanaal ook aan te  bieden.

6  Snapchat

Een  andere  toepassing die inspeelt op  het  ongenoegen van  gebruikers over sommige aspecten  van de  werking  van Facebook, is Snapchat. Wat  bijzonder is  aan die applicatie, is  dat  je foto’s  en video’s  kan rondsturen naar vrienden, maar die verdwijnen automatisch  na korte tijd. Op  die manier wordt vermeden dat foto’s  voor eeuwig  op  het internet blijven rondhangen. Als marketeer opent dat opportuniteiten voor speltechnieken zoals bijvoorbeeld het geven van  hints  bij een  zoektocht of het wekken van nieuwsgierigheid bij het lanceren van een  nieuw product.

Snapchat  is immens  populair bij een jonger publiek,  het is uitgegroeid tot een waar entertainmentkanaal waar vooral grappige  doordeweekse dingen worden gedeeld. Dat zijn  zelden intellectuele  hoogstandjes  maar in veel gevallen  des te grappiger. De funfactor  wordt mee gepusht door de soms hilarische filters die Snapchat aanbiedt.
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JOUW ACTIEPLAN  VOOR  SOCIALE  MEDIA

Een goed  actieplan voor sociale media  volgt drie stappen.  Eerst ga  je luisteren naar wat  er  over jouw bedrijf of  merk verteld wordt, al snel kan je meepraten en je consument online ontmoeten om uiteindelijk zelf een actieve rol op te nemen.
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ELK  SOCIAALMEDIAPLAN BEGINT BJJ LUISTEREN.
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LUISTER NAAR DE  CONVERSATIE

Actief worden op  sociale media  begint  in  de eerste plaats met luisteren. Daarom  is het  belangrijk  om de  nodige  infrastructuur en organisatie  te  voorzien om  te  monitoren wat er  in sociale media over je  bedrijf of merk en  de  producten  of  diensten  die je aanbiedt,  verteld wordt.

Alle socialemediaplatformen bieden  een  kwalitatieve zoekfunctionaliteit,  maar ook met een eenvoudige  Google zoekopdracht kom je al een  heel eind. Begin met het zoeken naar je  eigen  merk en producten of  diensten, kijk dan wat  er aan conversatie aan  de gang is  over je  concurrenten en exploreer vervolgens jouw categorie. Gebruik daarvoor opnieuw  de sleutelwoorden die je voor je website en zoekmachineoptimalisatie vastlegde. Dat  is  meteen  een perfecte opportuniteit om je werk van de vorige hoofdstukken te toetsen aan de realiteit. Want als er niemand online over  jouw sleutelwoorden spreekt, dan zijn die  misschien niet goed gekozen. Met wat je op sociale media leert, kan je  weer aan de  slag  bij de  volgende update van je website.

Luisteren doe  je het best op een permanente basis. Elke dag  een paar zoektermen  in Google intikken, is daarvoor geen goede  oplossing. Gebruik maken van Google Alerts  (http://www.google.com/alerts) kan een  oplossing zijn voor mensen voor wie sociale media niet zo cruciaal zijn. Wil je op permanente basis op de hoogte blijven en  je  deelname aan  de  conversatie  organiseren, dan  bestaan  er een  pak  andere  online oplossingen  die je daarbij helpen. Een voorbeeld is engagor.com, een Belgisch product dat een stevige basis  vormt voor je socialemediastrategie.

ONTMOET JE  PUBLIEK

Bij het luisteren zal je  al snel merken dat mensen ook vragen stellen en  antwoorden verwachten.  Om ervoor  te zorgen dat  ze met  die  vragen  of opmerkingen goed  terechtkomen, moet je als bedrijf of  merk  aanwezig zijn op  de diverse sociale  netwerken. Aanwezigheid zal  je  eerste stap zijn. We  moeten ook antwoorden op vragen of proactief inspelen op opmerkingen  die  online gemaakt worden. De vraag  die zich  daarbij  stelt, is wie  dat  gaat  doen, wie daar tijd voor  heeft.  Het  antwoord is simpel: wij, met ons allen.

Aanwezigheid

Het is essentieel  om op elk van de relevante socialenetwerksites een basisaanwezigheid te hebben en dat om verschillende  redenen. Consumenten verwachten dat  je aanspreekbaar  bent op sociale media. Net zoals ze verwachten  dat je  de telefoon aanneemt, willen ze je ook een  vraag  kunnen  stellen via Facebook,  Twitter of een ander platform. Als je als bedrijf of merk niet  aanwezig  bent op  die platformen,  dan wordt de vraag in  het ijle gesteld  en pikt er misschien een  concurrent op in  of geeft  iemand  foutieve informatie. Een eigen  aanwezigheid  is de beste manier  om  de  communicatie rond jouw merk of categorie  te  kanaliseren. Je zal niet alles naar je kunnen toetrekken, maar op zijn minst kunnen consumenten die  op zoek  zijn naar een concreet antwoord rond jouw  bedrijf of merk dat aangeven, bijvoorbeeld  door op jouw  Facebookpagina  een  vraag  te  stellen  of door  jouw Twitternaam  te vermelden in een  tweet.

Naarmate consumenten ontdekken  dat  je als bedrijf ook  aanspreekbaar  bent via sociale  media, zal de conversatie ook gestaag toenemen. En  dat levert  je dan weer goede punten op bij  Facebook  en Google, waardoor je sneller naar boven komt in zoekresultaten en op de  Facebookpagina’s van je fans.

Start dus vandaag  nog jouw Facebookpagina, een Twitteraccount en een aanwezigheid  op Google+. Maak jouw  activiteit op sociale  media ook bekend op  dezelfde manier waarop  je je website promoot. Vermeld op zijn minst Facebook op al je  publicaties, in e-mailhandtekeningen en op  je  eigen  website. Wie op  zoek gaat naar je bedrijf of merk, moet  onmiddellijk zien dat je ook  via sociale kanalen  bereikbaar bent.

Zorg er ook voor dat je meteen georganiseerd  bent om reacties op  te vangen. Dat zullen er niet zo veel  zijn, maar  als iemand een vraag stelt,  verwacht die wel snel  een  antwoord. Binnen een paar  uur is oké voor Facebook, op Twitter reageer je het best binnen het  half uur.

Mensen

En  wie gaat dat  allemaal doen? Het  is  een vraag  die veel  gesteld wordt. Er is geen  ontkomen aan: je  zal moeten investeren in  tijd  om de conversatie in die  sociale media  op  te volgen. Maar er is ook goed nieuws:  het hoeft  niet het werk te zijn van  één persoon. Je kan natuurlijk het  best  één verantwoordelijke  aanstellen,  maar omgaan met sociale  media  is iets wat je met het hele bedrijf doet. Het  is belangrijk de  hele  organisatie te betrekken  in het gegeven  sociale media. Dat kan enkel met de  nodige  begeleiding in de vorm van workshops  en opleidingen.

In die sessies  zal je  merken dat  het niveau van de  kennis van sociale media uiteenloopt  van ‘ik wil er niets  mee te maken hebben’ tot  ‘ik check elk  uur  mijn  Facebook-  en Twitteraccount’. Het zal er dus  op aankomen een goede mix aan te bieden  van bewustwording, het aantonen van de  zin van  sociale media voor iedere functie  en  praktische  tips voor elke dag.

Iedereen  in je bedrijf is ambassadeur van je merk, ook op  sociale media. Maak daar positief  gebruik van.

Policy

Actief worden in sociale media is niet  zonder  risico. Daarom adviseren wij om goede afspraken  te maken binnen  de organisatie.  Je kan  daartoe een  social media  policy  opstellen die voor alle  medewerkers en  eventuele  partners  duidelijk maakt waarvoor je  bedrijf staat  op sociale media en wat  wel en niet kan  gezegd worden  over of in naam  van  je bedrijf op sociale media.  Je vindt  online massa’s voorbeelden van zulke social media policies.19

SPEEL MEE

In deze stap gaan we  proactief  naar  ons publiek toe en starten we conversaties.

Trek een publiek  aan

In  de vorige stappen  heb je,  als het goed  is, al  een basispubliek  opgebouwd. Maar  we willen meer  mensen bereiken dan een harde kern van fans  of  mensen  met vragen. Een publiek kan je  op drie manieren opbouwen:

1  Door goede conversatie met relevante inhoud waardoor mensen dat  gaan delen  met hun vrienden. Dat is niet de  snelste maar wel de  duurzaamste  manier om  een  band op te bouwen met je  consumenten.

2  Door creatieve acties die  een tijdelijke boost geven  aan het aantal mensen dat jou volgt. Maar  het  is belangrijk om die  nieuw gewonnen fans ook blijvend geïnteresseerd  te houden voor je bedrijf  of merk. Investeer daarom niet in  een  creatieve actie als je niet weet  wat je daarna gaat doen.

3  Door  gebruik te maken van een  performant advertentiesysteem zoals dat  van  Facebook,  waarmee  je heel gericht kan communiceren met jouw doelgroep.

Zorg voor een goed verhaal

Je  kan geen conversatie  met je consument  aangaan als  je niets te vertellen  hebt. Een sterke socialemediastrategie  gaat  daarom  hand in hand  met zogenaamde contentmarketing.  Elk bedrijf heeft een verhaal te  vertellen dat  mensen kan boeien. Ga  op zoek naar die verhalen en bouw  er een langetermijnstrategie rond. Voor een winkelketen in  voedingswaren kan  dat over recepten gaan, een autoconstructeur kan  iets vertellen  over design  of technologie en een bouwbedrijf kan inhoud brengen over ecologisch  wonen.  De kampioen van  de contentmarketing is Red Bull. Aan  de  basis heeft  dat merk niet veel te vertellen, maar  toch  slagen ze erin om de conversatie rond  spectaculaire sporten en evenementen te domineren. De  verantwoordelijke voor de sociale media  bij Red Bull heeft geen gebrek aan materiaal  en inspiratie  om de  conversatie over het  merk te laten  leven.

Conversatie, conversatie,  conversatie

We kunnen niet  genoeg benadrukken  dat een goede  aanpak van marketing via  sociale media altijd  zal  neerkomen op het verstandig  managen  van de conversatie.  Zorg dat jouw bedrijf of merk interessant is  om te  volgen  en  online een  praatje mee te slaan.  Zoek een evenwicht tussen achtergrondinformatie, commerciële boodschappen  en een vleugje humor.

Om  al die  conversaties vlot te  beheren, bestaan  er opnieuw een aantal  online  tools. Die zijn  er in alle maten en gewichten  en  soms gecombineerd met analytics.  Een  goed startpunt  zijn Hootsuite (hootsuite.com) en Buffer  (buffer.com), waarmee je vanuit één plek op verschillende sociale netwerken kan posten, posts kan  plannen in de  toekomst  en via  Hootsuite ook  meldingen op Facebook, Twitter of Google+ kan opvolgen.  Een  groot voordeel  van deze tools is dat ze ook  toelaten om in  teams te werken.
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METEN

Hoewel  sociale media zich per definitie op het  internet situeren en  alles dus  gemeten kan worden, is het op basis van statistieken niet zo eenvoudig om een goed beeld  te krijgen van hoe succesvol  je bent.

HOE SOCIALE MEDIA METEN

In tegenstelling  tot je eigen website  kan je wat op sociale media gebeurt, niet zelf meten.  Je hebt geen  toegang tot de servers van  Facebook  of  Twitter, dus ben  je  afhankelijk van  wat er publiek verschijnt, van wat de platformen  zelf aanbieden en  van indirecte  informatie.

Publieke  conversaties

Een belangrijk deel van de conversaties op sociale  media  zijn  publiek. Zo goed  als alles wat op Twitter  verschijnt, is  voor  iedereen te  lezen  en  je  kan  zelf ook perfect volgen wat mensen op jouw Facebookpagina  plaatsen. Door die conversaties  te  volgen aan de hand van systemen zoals het reeds  eerder vermelde engagor.com  krijg je  een beeld  van hoeveel en  door  wie er over jouw bedrijf of merk gesproken wordt.  Een aantal  van dat soort producten biedt  zelfs een geautomatiseerde analyse van  het sentiment.  De  computer bepaalt of een post positief, neutraal of  negatief is. In  de  praktijk  en vooral  in het Nederlands is  de  betrouwbaarheid van die zogenaamde  sentiment tracking echter niet groot.

Statistieken van de  socialemediaplatformen

Vandaag biedt enkel Facebook uitgebreide en interessante  statistieken  over wat er gebeurt op  jouw merkpagina. Je vindt  er informatie  over de interacties met  je berichten en  publiek met informatie  zoals  geslacht, taal, herkomst  en nog veel  meer.

Ook Twitter werkt aan  uitgebreide statistieken20 maar die  zijn op dit  moment beperkt beschikbaar voor mensen die Twitter cards geïmplementeerd hebben of voor  adverteerders.

Indirect informatie

Een laatste bron van  informatie vinden we indirect terug op onze eigen website. Via bijvoorbeeld  Google Analytics kan je achterhalen waar bezoekers  vandaan  komen. Op die  manier kan  je analyseren hoe  je activiteiten op  sociale media  impact  hebben op  het bezoek  aan  je website.

RELEVANTE  KPI’S  VOOR  SOCIALE MEDIA

Vertrek bij het bepalen  van je  sleutelcijfers opnieuw vanuit de fases van  de weg van de  consument en de manier waarop  je  sociale media wil inzetten in die stappen.  Bepaal dan je  doelstellingen  voor sociale media,  zoals we  dat illustreerden in het begin van dit hoofdstuk.

Vervolgens gaan  we  vier dingen meten:

1  Heeft de  consument  onze boodschap gezien?

Op Facebook zijn dat zogenaamde views, op andere platformen  is  dat  moeilijker of niet meetbaar.

2  Heeft  hij of zij daar op de een  of  andere manier  iets  mee  gedaan? Elk platform  heeft een  of  meerdere manieren  om aan gebruikers aan te geven dat ze  een bericht appreciëren. Bij Facebook is dat  ‘vind ik  leuk’ of  een reactie,  op Twitter zijn dat dan weer  favorites of antwoorden.

3  Werd  er doorgeklikt?

Indien er  doorgeklikt kan worden naar je  eigen  website, kan je die klik daar meten via Google  Analytics of  een ander systeem.

4  Heeft hij of zij  de moeite genomen om onze boodschap door te  geven?

Het is het  summum van succes in  sociale media als je consumenten jouw bericht doorgeven aan hun vrienden. Hier  meten we  dan op  Facebook bijvoorbeeld het  aantal keer dat  je boodschap  gedeeld werd of dat je pagina vermeld  werd,  op Twitter  zijn dat dan weer retweets of vermeldingen.

Het voordeel  van die cijfers is dat je  ze kan  vergelijken met andere media. Zo kan je  views  vergelijken met ‘impressies’ in klassieke  bannercampagnes  of zelfs GRP’s21 in  de  klassieke media. Doorkliks kan je dan bijvoorbeeld  vergelijken met andere campagnes die leads moeten  genereren.
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‘HEEFT MIJN MARKETING WEL SOCIALE MEDIA  NODIG?’  SAMENGEVAT

1  Sociale media  zijn  net  zoals het  internet zelf iets wat  zich in elk  aspect van je communicatie komt nestelen.

2  Mede door de  ontwikkeling van sociale media wordt  de stem van  je klant steeds  belangrijker.

3  Kies  je  kanalen met  zorg. De hoofdspelers zijn Facebook, Twitter,  Google+ en  LinkedIn, maar kijk  ook  naar kanalen  die specifiek voor  jouw bedrijf of  merk relevant  zijn.

4  Een sociaalmediaplan begint altijd met  luisteren, vervolgens  ga je  mensen online ontmoeten  om pas daarna actief  mee  te spelen.

5  Kies KPI’s die  je kan vergelijken met andere  (digitale) media.
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WEEK 5

Week 5: Maak werk van je aanwezigheid in  de sociale media

Stel  je nog even de vraag hoe belangrijk  sociale  media voor  jouw  marketing zijn. Je  zal er zeer waarschijnlijk niet rond kunnen, maar onderschat de kost van een ambitieuze socialemedia-aanpak niet. En  je kan niet  starten en je  halfweg bedenken.

Dan is het nu het  moment  om  je aanwezigheid op die  sociale  media op poten te zetten. Kies de relevante kanalen en  organiseer die op een professionele  manier. Zorg ook dat je in  de organisatie klaar bent om je aanwezigheid levend te houden en  te reageren. Vergeet daarbij  niet iedereen op  z’n minst te briefen over wat kan  en niet kan.

Stel  een planning op van wat  je  dagelijks  (of  een  paar keer per week) op je socialemediakanalen gaat  publiceren.
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week 5

MEETBAAR ADVERTEREN

 

Frank is  actief in de  bouwsector en was  tot  voor kort  best blij  met de prestaties van zijn  website in zoekmachines. Nieuwe klanten vonden  vlot hun  weg naar zijn site. Nu is hij  echter recent gestart met een nieuwe dienst en die  verschijnt  helemaal niet  in Google, waardoor  de vlotte toestroom van klanten  uitblijft. Hij zal  dus op zoek moeten gaan  naar manieren om proactief klanten aan  te trekken.  Adverteren lijkt  daar wel het antwoord te zijn.

De  vraag is nu  welke kanalen hij hiervoor zal gebruiken.  Veel  van zijn particuliere  klanten zitten op Facebook, dus daar is  zeker wel iets te doen. Maar wat  met  architecten  en bouwpromotoren die grote contracten kunnen aanbrengen? Bereik je die ook  best via Facebook, of is LinkedIn hier  de  juiste  keuze? En dan  zijn er nog die  creatieve kanalen  die blijkbaar steeds meer  gebruikt worden door  jonge mensen, kijk  maar naar Instagram en Snapchat.  Beide zijn extreem populair, maar hoe hij daar een  verwarmingsinstallatie kan verkopen, is voor Frank een totaal mysterie.

Het zal erop aankomen na te gaan op welke kanalen zijn potentiële klanten actief zijn en  dan op een  systematische manier te bouwen aan  een advertentiemix die zo efficiënt mogelijk potentiële klanten naar  zijn site brengt. Een  taak die hij  zelf kan aanpakken,  maar waarvoor het ook verstandig is om op het  juiste moment een specialist in te  schakelen.

Dit hoofdstuk  werd samen  geschreven  met Béate  Vervaecke  van e-Zen en Dries De Kimpe van  Invisible Puppy.
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NIEUWE MODELLEN VOOR ADVERTEREN

De reclamewereld is vanaf de dag dat  die  het internet ontdekte, op zoek geweest  naar  modellen om de consument ook via een digitale weg te bereiken. Gelukkig,  want het is  dankzij  de advertentie-inkomsten  van banners dat er winstgevende modellen ontstaan zijn om het internet  te  laten groeien. Maar tegelijk is  er  veel kapotgemaakt  in  die periode  door  het  inzetten van al te storende advertenties, denken we maar aan de uiterst irritante  pop-ups. Gelukkig  ligt  die  tijd achter ons en laat technologie toe om  niet langer  te schieten met hagel in de  hoop  iets te raken, maar doelgericht in te  spelen  op wat we  weten over de surfer.

DOELGERICHT ADVERTEREN

De eerste vormen van online adverteren waren kopieën van de analoge advertenties in  tijdschriften.  Daarom  beperkte mediaplanning zich  in  het  begin tot het kiezen van die website  waarvan de bezoekers het best  overeenstemden met  je doelpubliek. Vandaag kan dat echter beter. Websites proberen steeds meer  over hun bezoekers te weten  te komen om  adverteerders op die  manier toe te laten hun pijlen  enkel  te richten op hun doelgroep.

De absolute top in die techniek  is  natuurlijk Facebook. Wie actief is op Facebook, is  ook ingelogd  en heeft een gedetailleerd profiel van  zichzelf ingevuld, vertelt dagelijks  waarmee hij of  zij bezig is en  heeft waarschijnlijk een aantal andere websites  aan zijn  of haar profiel gekoppeld. Op  die manier weet Facebook  bijvoorbeeld ook wat de favoriete muziek  is  van wie via Spotify naar  muziek luistert.  We zullen dan ook zien dat  de modernste vormen  van adverteren ons toelaten  om heel gericht te werken.

Een  tweede vorm om  een specifieke doelgroep aan te spreken, is het  contextgevoelig maken van  je advertenties. Daarmee bedoelen we bijvoorbeeld advertenties die verschijnen als je een  bepaald woord intikt  als zoekopdracht. Hier  is Google de grote marktleider  met Google AdWords.

De andere vorm van doelgericht adverteren  is de zogenaamde remarketing (soms ook retargeting genoemd). Dat is een techniek waarbij consumenten  met koopintenties als het ware  achtervolgd  worden door gerichte advertenties. Wanneer een consument op zoek gaat naar  een  specifiek product  op je  website,  dan krijgt die een cookie in  de browser  waarin die  koopintentie geregistreerd is. Wanneer de  surfer vervolgens op een andere website terechtkomt met remarketing-advertenties worden er automatisch advertenties getoond voor het product dat aangegeven is in de  cookie. De consument krijgt dus een aangepaste advertentie  te zien op  basis van een  bepaalde webpagina  die hij of zij eerder  heeft bezocht.

Een recente trend is  adverteren met inhoud in plaats van met commerciële banners. Je schrijft  met  andere woorden een  artikel en je betaalt  websites  of  advertentienetwerken  om  dit artikel  te publiceren. Bedoeling is  dat  mensen via het artikel doorklikken naar je site, en zo  met je  merk in contact komen.

De hipste term  in online adverteren op  dit  moment is  programmatic advertising. Je  adverteert op  basis van doelgroepen, maar je bent  niet  beperkt tot  Facebook. Een site of een  advertentienetwerk  met  advertentieruimte  kan  zich aansluiten  bij  zo’n online marktplaats. Een software-programma leert  dan welke  doelgroepen  actief zijn op  de  site en  kan zo  gericht advertentieruimte  matchen met de vraag naar deze doelgroepen.

ONLINE ADVERTEREN OP DE  WEG VAN DE KLANT

Online  adverteren of gebruikmaken  van zogenaamde  betaalde media, is  vooral relevant in de noodfase  voor een product  of dienst waarvoor een latente nood aangewakkerd moet worden. Daarnaast kan je ook adverteren om tactische redenen: om  een actie op gang te  trekken of bijvoorbeeld een Facebookpagina snel naar  een  aanvaardbaar niveau  van  volgers te  helpen. De relevantste reden  om  online te adverteren is het genereren van directe  verkoop of kwalitatieve  leads.

Het  is belangrijk te beseffen dat het soort engagement dat je krijgt van een consument  die op  een  advertentie klikt, anders is dan dat van iemand die spontaan je website heeft opgezocht. De interesse is eerder zwak en van korte duur.

Wanneer we dus  gaan adverteren, zullen we  mikken op een  snelle  conversie, zeker als  je  met een beperkt budget  werkt. Wie klikt,  moet zo  snel  mogelijk doen  wat  de advertentie vraagt: iets kopen, een  pagina  leuk vinden, informatie van je website bekijken of welke doelstelling  je  ook  gedefinieerd  mag  hebben voor je campagne.

Online adverteren om  je  merk bekend te maken, heeft vooral zin als er na de klik een interactiemoment volgt, bijvoorbeeld als je iets  kan doen  met het merk of iets  kan winnen. Een  aantal  merken kiest  ervoor om aan  pure branding  te doen via  online advertenties. Dat  kan enkel  als  je  voldoende grote  budgetten kan investeren.


‘Wanneer we online adverteren, zullen we mikken op een snelle conversie.’



Naast het opwekken van een  nood laten de  nieuwste technieken in  online adverteren ook toe om consumenten in de beslissingsfase te  overtuigen en dat  door middel van  de  eerder vernoemde remarketing. Door een twijfelende consument te  blijven volgen  met advertenties, kan  je die misschien  alsnog overtuigen om tot  een aankoop over te gaan. Op die  manier kan  je als adverteerder een consument in de beslissingsfase  finaal over  de  streep trekken. Je  moet er  als  adverteerder wel  voor  opletten om de fijne lijn tussen het ‘volgen’ en ‘stalken’ van je consument niet te overschrijden.

Doelstellingen

Het doel van  online adverteren moet altijd  zijn om de klikker iets  te  laten doen, om hem een  actie te laten  ondernemen. We noemen dat  in  het vakjargon ‘conversie’,  een  term die voortkomt  uit de idee  dat we  de  consument converteren  van prospect  naar klant.  Maar conversie hoeft niet  per se te betekenen  dat  iemand iets koopt.

Zo kan je doel ook  zijn dat mensen zich inschrijven voor een nieuwsbrief, fan worden  van je  Facebookpagina, een  video bekijken, een pdf downloaden, de  openingsuren bekijken, een dealer in de buurt opzoeken … We spreken van  microconversies,  omdat  er geen  onmiddellijke omzet aan gerelateerd  kan worden. Die interactie kan  in een latere fase echter wel  tot  omzet leiden.

De vraag  die je je  nu moet stellen, is hoeveel die microconversie voor jou  waard is. Als  een inschrijving op  een nieuwsbrief voor jou vijf euro waard  is omdat je weet dat x procent van je lezers ook iets kopen,  dan kan dat perfect een  doel  zijn. Maar het doel  zal altijd  gerelateerd zijn aan een  conversiemoment.

Conversie kan  ook  offline gebeuren als  iemand na  het  klikken op een advertentie  bijvoorbeeld beslist om naar de winkel te stappen. Het ligt  voor de hand dat het meten van dat  soort  conversie minder eenvoudig is.  Dat  kan door gebruik te maken van bijvoorbeeld coupons. Maar  dat kan ook door gebruik te maken  van  een  app  die bijhoudt wanneer je in het verkooppunt bent. Het klinkt simpel, maar het koppelen van offline conversies aan  online gedrag is één van de uitdagingen in het  meetbaar adverteren.

Je zal dus  advertenties inzetten om directe conversie te realiseren. In dat geval kan je je doelstellingen heel  objectief  formuleren en meten. Als  je weet hoeveel  conversies  je kan verwachten per klik, weet  je  meteen  ook hoeveel  kliks  je moet kopen  om je doelstellingen  te halen. Op die manier kan je je advertentiecampagne bijna wetenschappelijk sturen  en optimaliseren. We  zullen daar dieper op  ingaan in het deel over  meten.
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VERSCHILLENDE  VORMEN VAN ONLINE ADVERTEREN

Voor we  wat dieper ingaan op een aantal vormen van online adverteren, is het belangrijk een aantal vaktermen  uit te leggen. We  onderscheiden drie belangrijke  stappen: impressie  > klik > conversie. Het vergoedingsmodel  van online adverteren  is daarop gebaseerd.
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KOOP EEN IMPRESSIE  EN/OF  EEN KLIK EN CONVERTEER  DIE OP JE EIGEN WEBSITE.

ILLUSTRATIE PIETER HEYTENS  - MONKESHOT.BE

1  Impressie of vertoningen

We  spreken van  een impressie als een advertentie  op een  website getoond is  aan  een consument. Dus van zodra de consument op een pagina komt met advertenties, wordt er voor elk van die banners of tekstadvertenties een ‘impressie’ geteld. Dat  betekent dus niet  noodzakelijk  dat men  jouw advertentie ook effectief gezien heeft: we zijn enerzijds wat blind geworden voor banners, en  anderzijds zijn  een aantal banners  niet  zichtbaar  omdat ze  ‘onder de vouw’ staan: je ziet ze  alleen wanneer je  scrolt. Ondertussen rekenen heel  wat netwerken alleen  een impressie als  de banner ook effectief zichtbaar  is zonder  te scrollen.

De prijs  van  een impressie  wordt  uitgedrukt in CPM of  cost per mille, dat is de  prijs  die je betaalt om je advertentie  duizend keer te  laten verschijnen.

2  Klik

Zodra een  consument op een  advertentie klikt,  wordt dat vastgelegd. In dat geval  weet  je dat  de  consument  jouw  advertentie gezien heeft  en er bewust  op geklikt heeft, tenzij het een toevallige klik was.  De prijs van een klik  wordt uitgedrukt in  CPC of cost per click,  dus  de prijs die je betaalt als iemand op je advertentie klikt. Google AdWords  is  zo gestart:  je betaalt enkel  wanneer  er geklikt wordt.

3  Conversie

Wanneer een consument die  geklikt heeft, ook  overgaat tot  de gewenste actie  (bijvoorbeeld inschrijven op  een nieuwsbrief, een aankoop doen  …) dan  spreken we van een conversie. De conversie gebeurt meestal op jouw eigen website  en kan dus ook gemeten worden. Door het gebruik van cookietechnologie  kan die  conversie  ook gekoppeld worden  aan  de klik die eraan voorafging. Zo  kan je perfect  de effectiviteit van  een bannercampagne evalueren.

De prijs van een  conversie wordt uitgedrukt  in CPA of cost per action, dat is de prijs  die  je betaalt  voor  een consument die op je banner klikte en  vervolgens ook tot actie overging op  je site.

De  kostprijs van  een impressie, klik  of conversie verschilt heel sterk  van  geval tot geval. Een impressie van een splash  page (een pagina die je moet  passeren voor je op de eigenlijke  site  komt)  is  veel duurder dan  die van één van de tien  banners op een homepagina. In een kost-per-klik- of conversiemodel hangt  het  dan  weer sterk af van hoeveel de  adverteerder  kan  verdienen aan een conversie. Een  verzekeringsmaatschappij  zal veel  meer kunnen betalen voor een klik dan iemand die oude  autotijdschriften  verkoopt, maar ze gebruiken misschien wel  dezelfde zoekwoorden.


‘Een verzekeringsmaatschappij  zal veel  meer kunnen betalen voor  een klik  dan een iemand die oude autotijdschriften verkoopt,  maar ze gebruiken misschien  wel dezelfde  zoekwoorden.’



KLASSIEKE BANNERADVERTENTIES

We gaven  al aan dat klassieke banneradvertenties de digitale  erfgenamen zijn van  gedrukte  advertenties.  De logica  waarmee je die inzet, is dan ook  voor een groot  deel dezelfde:  je kiest een medium  (website) waarop jouw  doelgroep  terechtkomt, maakt een stel  goede banners  en hoopt dat er  geklikt wordt. Het klinkt eenvoudig,  maar dat is het niet. Om een  acceptabel aantal kliks te  krijgen, moet  de keuze van de websites waarop je  gaat adverteren  met zorg gebeuren, maar tegelijk moeten het sites  zijn  waar veel  volk passeert. Meer  dan  99  procent van de  bezoekers klikt namelijk niet op jouw  banner, dus  op een site  adverteren met slechts duizend bezoekers per  dag, zet niet veel zoden aan de  dijk. Daarnaast  wil je  ook professioneel gemaakte banners die tegelijk  de aandacht weten te trekken en kliks genereren.

Dat alles maakt  dat bannering  ingezet wordt  als een breedspectrum-medium dat  vooral heel veel mensen wil aanspreken.  Daarom  hoort het ook eerder  thuis in de  klassieke  mediaplanning en zullen  we er hier niet dieper op ingaan.

Klassieke banneradvertenties worden  meestal verkocht in een  CPM-model, waarbij je dus een  aantal impressies koopt op een website.  Daarnaast bieden sommige websites  ook speciale formules aan die op CPC of CPA werken. Die  zijn  meestal geïnspireerd op één van de modellen die we hierna bespreken.

PROGRAMMATIC

Deze vorm van adverteren  is enkel weggelegd voor stevige budgetten. Hoe werkt  het? Je bepaalt welke doelgroep je wilt aanspreken,  maakt  banners, videomateriaal of  artikels aan, en geeft op  één centrale  online markt in  hoeveel je wilt betalen per Impressie,  Klik of Actie. Je  kan er zelfs e-mailadressen of cookies van  bezoekers  van je  website opgeven  om te remarketen, en  om  vergelijkbare  doelgroepen te vinden.

Sites met beschikbare advertentieruimtes zijn ook  op die centrale online markt  aanwezig. Software  leert  welke de  doelgroepen  zijn die op de  verschillende sites komen,  en  kijkt of dit overeenstemt met  wat je als  adverteerder  zoekt. Wanneer er overeenstemming is, en je biedt het hoogst, verschijnt je  advertentie  op  hun  site.  Dit  spel van vraag en aanbod  voltrekt zich in microseconden.  Google  is met Doubleclick een belangrijke speler in dit veld.

AFFILIATE MARKETING

Om een effectieve  campagne  op te  zetten moet je met banners  een groot aantal  mensen bereiken. Maar wat als een belangrijk deel  van  jouw klanten  op kleinere websites en blogs vertoeft? Je wil je banners als autoconstructeur maar  wat graag op  de site van een oldtimerclub van jouw merk  plaatsen of  op een blog van  een autofan.  Om  dat praktisch  haalbaar te maken, zijn er een aantal  aanbieders van  wat  men affiliate marketing noemt. Die affiliate marketing-netwerken groeperen eigenaars  van websites die een aantal plaatsen  op hun  site ter  beschikking stellen van bedrijven die willen adverteren.  De affiliate  marketing-netwerken richten op hun website een volautomatische marktplaats  in waarop je als merk jouw aanbod doet en eigenaars van websites beslissen welke banners ze kiezen. Je  moet als  adverteerder als het ware je eigen advertenties verkopen op  de markt. Op die  manier kan je  als  adverteerder efficiënt adverteren en krijgt een zeer gerichte website of blog toegang tot grote adverteerders.

Affiliate marketing  wordt  meestal verkocht in CPA of CPC.  Dat  betekent dat  je pas betaalt als er een  conversie  is of  toch op  zijn minst een klik. Op  die  manier hoef je  je  als  adverteerder minder druk  te maken over wie  jouw advertenties te zien krijgt, als er maar een resultaat  uitkomt.  Affiliate marketing vraagt  wel een aparte manier van het  beheren van  je budget. Vermits  de adverteerder zijn  eigen  advertenties moet ‘verkopen’  aan  geïnteresseerde websites, betekent dat dus ook dat je  goed  moet  nadenken over hoeveel je wil  betalen per klik of conversie  en  dat  je succesvolle websites moet  belonen met bonussen en  extraatjes.

Elke  aanbieder van affiliate marketing  heeft een eigen insteek  en sterke  kanten.  Als je denkt dat dat een relevant kanaal kan zijn  voor  jou, bekijk dan zeker het aanbod van tradetracker.com en tradedoubler.com. Verder  bieden het Microsoft netwerk en  Google  Display Netwerk (via AdWords) onder andere dezelfde services aan die je ook zonder tussenpersoon kan  beheren.

GOOGLE ADWORDS

Waarom?

We legden er  al  eerder de nadruk op dat online  adverteren  in  essentie een zoektocht is naar snelle conversie en  dat heeft  Google  goed begrepen.  Alles in het  AdWords-programma is erop  gericht  om  zo efficiënt mogelijk  in te spelen  op een vraag van een consument.  Het centrale punt  van  elke campagne is de  klik. Kliks zijn het  scharnierpunt  tussen de nood  van  een consument en de conversie die er daarna  hopelijk op volgt. Omdat je betaalt  per  klik (CPC) is de klik ook  de kraan die je meer of minder openzet om op die manier je budget  nauwkeurig te beheren.

De AdWords-filosofie  is  volledig rond de moderne  internetcultuur gebouwd. Eerder  dan uitvoerig je  mediaplan  voor te  bereiden en weken te werken  aan de (hopelijk) ideale  banner,  zal je bij Google advertenties  snel starten (binnen het  uur)  en dan voortdurend bijsturen op basis van de resultaten van je woordkeuze en advertenties. Dat  bijsturen doe  je regelmatig, zo je wil zelfs  dagelijks.

Hoe  werkt  het?

Alvorens over te gaan tot  een  concreet  actieplan leggen  we nog  even  uit hoe Google  AdWords  werkt.

Daarvoor stellen we ons even in  de plaats van  onze consument. Die heeft  een  vraag en  tikt,  op zoek naar een  antwoord, een paar sleutelwoorden in bij Google. De zoekmachine spuwt  een lange lijst  resultaten  uit, maar omringt  die  met betaalde resultaten.  Dat zijn advertenties bovenaan en onderaan op het scherm, voorafgegaan door een  gekleurde button met ‘Adv.’ in.

Die advertenties staan  daar  omdat  een adverteerder beslist heeft om op het woord te verschijnen  (= ze bieden op dat woord) wanneer een consument  dat intikt. We zullen  die woorden  verder ‘zoekwoorden’ noemen. Beslist de  consument  om op jouw advertentie te klikken, dan betaal je voor die klik een bepaald  bedrag.

Natuurlijk heeft de eerste advertentie de meeste kans om  aangeklikt te  worden  en naarmate  je dieper op de pagina zakt  of zelfs naar de volgende pagina’s verschuift, verkleint de kans op  een klik steeds meer.

Alle adverteerders die  op  dat woord ‘bieden’, komen in een veiling terecht, waarbij Google  beslist  wie er getoond wordt en in welke  volgorde. Die veiling gebeurt in een fractie van een seconde,  daarom  dat  dit type van advertentiesysteem ook wel Real Time Bidding  genoemd wordt (net zoals bv. programmatic adverteren  dat ook is, idem voor Facebook, LinkedIn  en nog tal van andere netwerken).

Google  bepaalt  de volgorde  van verschijnen op basis van  twee elementen:

1  de prijs die je bereid  bent  te betalen  voor een klik,

2  de kwaliteit van je advertentie en  van de  pagina  van je site waarop de consument na de klik  landt.

Bedenk dat Google altijd zoekt  naar een evenwicht tussen zijn portefeuille op korte termijn (maximumprijs per klik) en relevante advertenties  voor de consument zodat die de volgende keer naar  Google terugkomt om iets te googelen (kwaliteit).

Elke adverteerder bepaalt hoeveel  hij maximaal wil  betalen voor een  klik. Bij een klik  betaal je  die prijs  niet  effectief, maar wel de maximale CPC  die de volgende concurrent  bereid is  te betalen  plus  één  cent.  Daarom  is bij  AdWords het cijfer van de  gemiddelde  CPC  minstens even belangrijk als je maximum CPC. Dit geeft aan wat  je gemiddeld per klik betaald hebt tijdens de  voorbije periode. Vermenigvuldig dat getal  met het aantal kliks  dat je kocht en  je weet wat je  betaalt.

Als we geen rekening zouden  houden met de kwaliteit van  je advertentie en bestemmingspagina, dan zou  de meest biedende dus het hoogste  staan.

Klein  probleempje:  Google  houdt wel degelijk rekening met  de kwaliteit, en kent aan elk zoekwoord waar je op biedt een kwaliteitsscore  toe. Hoe  beter je  kwaliteitsscore (op een schaal van 10), hoe makkelijker  je een toppositie  inneemt, en hoe minder je betaalt per klik. Wat  je effectief  betaalt, houdt rekening  met zowel jouw  maximum CPC en kwaliteitsscore, als die van  je concurrenten in de  veiling.

Hoe die score precies berekend wordt,  is een goed bewaard  geheim, maar het  komt erop neer dat Google  de meest relevante advertenties  wil  belonen.  Dat  doen  ze door  alle stappen van de  klik, van  zoekwoord over advertentie tot de  pagina’s op je website, te bekijken.

Google geeft wel volgende elementen mee die meespelen  in de berekening van  de score: de Clickthrough en de  relevantie  van je advertentie, en de  kwaliteit  van de  bestemmingspagina.

De  Clickthrough  of CTR: het  aantal kliks per  honderd vertoningen. Hoe hoger de CTR, hoe  meer geld Google verdient met jouw advertenties. Als  Google je een paar  honderd  keer vertoond heeft en de  CTR  is te laag  in  vergelijking met die van de concurrentie,  dan zak  je  in kwaliteitsscore en positie,  tot je mogelijks zelfs niet meer verschijnt.

Dus hoe  beter jouw advertentie aan  de vraag van een  consument beantwoordt,  hoe  hoger je  komt  te staan. Zeer gericht zoekwoorden kopen,  het zoekwoord herhalen in de  advertentietekst, met  een  aantrekkelijk aanbod komen of sterk inspelen  op het  probleem … zijn gekende tactieken om de CTR te verhogen.

Ad extensions zijn  opties die je kan  toevoegen om je advertenties  beter  te  maken, bijvoorbeeld: extra links, locatie,  het telefoonnummer, de gevoerde  merken …

De kwaliteit van  je  webpagina  beoordeelt Google  onder andere op basis  van  de snelheid waarmee de klikker terugkeert naar Google  om verder  te zoeken.  Scoor je daar slechter dan je  concurrenten,  dan is  je pagina  van slechte kwaliteit. Een overzichtelijke landingspagina, waarop het  bezoek onmiddellijk ziet dat die een oplossing biedt voor zijn/haar nood, door  onder  andere herhaling van het  zoekwoord, duidelijke voordelen  waarom  ze bij jou moeten  zijn en niet  bij  je concurrenten, helpen daarbij.

Vergeet ook niet  dat er ondertussen een  heleboel klikkers op het kleine  scherm van hun smartphone turen, en dat zowel de laadsnelheid als de lay-out van je  site van  belang is.

Een eenvoudig stappenplan

Dan is het nu tijd voor actie.  Het goede nieuws  voor  de doe-het-zelvers is  dat je zelf  een volledige AdWords-campagne kan opzetten zonder  tussenpersonen.  Maar hou er rekening mee dat  wat  op het eerste gezicht  eenvoudig lijkt, op langere termijn toch  een complex kluwen  kan  worden van campagnes, instellingen,  advertenties en zoekwoorden. Experimenteer er zeker  eens  mee, maar engageer  voor het grotere werk best een professional vanaf het begin. Die zal je  account dan meteen correct opzetten.

Een interessant succesverhaal  in dit kader  is DM Lights  (www.dmlights.be). Die  klassieke  Vlaamse KMO koos er een paar jaar  geleden  onder impuls  van  de zoon  voor  om online  verlichting  te gaan verkopen. Ondertussen is  de e-commerce afdeling uitgegroeid  tot een team van  twintig personen dat  over heel Europa verkoopt. De belangrijkste  vorm van digitale marketing  voor DM Lights  is  Google AdWords.

Jef De  Meuter  zegt het volgende over AdWords:


‘Zonder  Google AdWords zou onze e-shop niet leefbaar  zijn, het is gewoon een must. Maar het vraagt ook intensieve  opvolging. Dankzij  een doorgedreven optimalisatie hebben we ons budget gehalveerd  en  de conversie verviervoudigd.’



Het  onderstaande stappenplan  vormt een  leidraad  voor  het opstellen  van  een Google AdWords-strategie en het uitrollen  van  je  campagnes.

Doelstellingen vastleggen

Anders dan bij  klassiek  adverteren is jouw  budget niet afhankelijk van  hoe groot je marketingbudget is, maar wel van hoe goed je kliks kan genereren en  of je die kan omzetten  in verkoop. Daarom start je bij advertenties op Google met het opbouwen van een  model.

Je start met het product  waarvoor je wil  adverteren en  bepaalt wat  je nettomarge  is bij een verkoop. Beslis nu hoeveel van die  marge  je wil  afgeven aan advertenties. Stel dat je  tien euro per verkoop kan besteden aan  reclame.

Vervolgens maak je  een inschatting van hoeveel  bezoekers je  op je site nodig  hebt om  één verkoop te genereren. Stel  dat dat  er  honderd zijn. Dan weet  je dat je 0,10 euro wil betalen per klik in  AdWords. Gebruik  dat nu als  norm om je  campagne op  te starten.

Zoekwoorden

Ook hier geldt opnieuw de regel ‘test en verbeter’.  Je selecteert een aantal zoekwoorden die  relevant zijn  voor  jouw website en waarvan  je vermoedt dat de  potentiële klant daarop  zoekt. Die zouden logisch moeten volgen uit de sleutelwoorden  die je al  definieerde voor de zoekmachineoptimalisatie van je website. Google  AdWords zelf biedt  onder  ‘Hulpprogramma’s’ in de hoofdnavigatie de  handige Zoekwoordplanner  aan.  Je maakt je campagne op  met die zoekwoorden en laat ze enkele dagen  lopen. Uit de  rapportering die Google je  aanbiedt, kan  je vervolgens afleiden welke woorden  goed scoren op kliks en op  conversie.

Daar  ga je mee aan de  slag en voegt  toe en haalt  weg in functie van de 0,10 euro van daarnet die je wil betalen per klik.

Heb je een heel populair  zoekwoord gevonden, maar is er  zo veel concurrentie  dat je meer dan 0,10 euro moet betalen, dan schakel je  dat woord uit, eventueel enkel tijdelijk. Kijk  ook verder  dan enkel kliks. Als  je je AdWords en Google  Analytics account hebt gekoppeld en/of je  meet conversie via AdWords, dan heeft dat  dure zoekwoord misschien  wel zin omdat mensen  die dat aanklikken vlugger  aankopen.

Op deze manier bouw je verder aan je zoekwoordcampagne:

a.  Breid je  zoekwoordenlijst uit om zo meer consumenten te bereiken.  Trek regelmatig een  zoektermenrapport  om je woordenlijst uit  te breiden of  om woorden uit te sluiten. Ga ook  bij de suggesties kijken wat Google  AdWords zelf  voorstelt (onder het  klokje rechtsboven),  maar wees heel kritisch  met hun  voorstellen.

b.  Hou de kwaliteitsscore  van je zoekwoorden in het oog. Dat kan door  gelijke  zoekwoorden in zeer afgelijnde advertentiegroepen,  met goede  advertentieteksten  en een overeenstemmende  pagina op je  website, onder  te brengen.

Heb je toch nog veel zoekwoorden met een  score van 1 of 2  op  10? Kijk  dan  kritisch naar het zoekwoord. ‘Herstelling’ kan misschien relevant  zijn vanuit jouw standpunt, maar je potentiële klant tikt  meestal in wat  hersteld  moet worden. Herstel  je bij auto’s maar alleen  het carrosserie, dan bied je dus niet op  ‘herstelling’, maar op ‘herstelling  carrosserie’.

c.  Ga  op zoek  naar varianten zoals productnamen  en synoniemen van die  woorden die het best  presteren.

d.  Vermijd de optie ‘breed’ voor je zoekwoorden en kies in de zoekwoordopties modifier voor  breed, woordgroep  en exact. In de ‘help’ van AdWords  staat het verschil tussen  die opties van zoekwoorden heel helder uitgelegd.

e.  Je kan ook bepaalde  woorden uitsluiten,  zoals bijvoorbeeld ‘gratis’  of ‘tweedehands’ als je  geen tweedehandsproducten verkoopt.

f.   Structureer en groepeer je zoekwoorden in campagnes en advertentiegroepen zodat  je advertenties en de pagina’s  waarop men na klik landt,  zo goed mogelijk  overeenstemmen  met de zoekwoorden.

Advertenties

In klassieke Google AdWords-campagnes, daarmee bedoelen we de  advertenties  op de zoekpagina’s,  kan je enkel adverteren binnen een  strikt  vastgelegd  formaat met  drie  lijnen tekst en een hyperlink.

Welke  tekst je precies gebruikt  voor je advertenties,  heeft een grote invloed op de  prestaties  van je campagne.  Daarom  gaan we  ook hier voor de test  en verbeteren we  de aanpak. Je zal bij momenten verbaasd  staan van welke advertenties het beste  werken. In veel gevallen zijn  dat niet  de creatiefste, wel de duidelijkste. Hou  rekening  met de  volgende  basisrichtlijnen:

a.  Nodig  de consument uit tot actie  met woorden  zoals  ‘koop nu’  en ‘bestel  nu online’.

b.  Verwerk succesvolle  zoekwoorden  in de tekst van je  advertentie. c.  Werk op  unieke producten of aanbiedingen.

d.  Probeer varianten  van advertenties  waarbij je inspeelt  op emotie, niet op  het rationele.

e.  Stuur  consumenten  direct  door naar  de juiste  pagina  op je site, niet naar  de homepagina.

f.   Experimenteer  met de zichtbare URL,  toon een specifieke  categorie of product  (bijvoorbeeld: www.mijnwebshop.be/wasmachines).

g.  Gebruik de advertentie-extensies. Daarmee kan  je extra  linken en tekst toevoegen, je  locatie en  telefoonnummer tonen, recensies weergeven  …

Kies je markt (instellingen)

Google  AdWords laat  je je  markt kiezen op basis van taal en locatie. Het lijkt evident  om  bijvoorbeeld in  heel België te adverteren, maar  je kan ook verder gaan  en voor  specifieke regio’s  of steden andere zoekwoorden  en  advertenties maken. Denk  maar aan  moederdag.  Antwerpen viert  die op een andere datum dan de rest  van  het land. In de omgekeerde richting is  het ook  heel eenvoudig om internationaal  te  adverteren, zeker als je  in  één taal kan werken (Vlaanderen en Nederland).

Test, meet  en verbeter

Een  AdWords-campagne is een  levende  materie die  je  constant bijstuurt, in het begin om de juiste  combinatie van zoekwoorden  en  advertenties  te vinden,  maar  naarmate  je  campagnes groeien, kan je inspelen op evoluties, de  actualiteit, het weer  en wat er ook maar  invloed  kan hebben op  je campagne.

Alles kan  beter

Het  AdWords-programma  van Google  biedt nog tal van  mogelijkheden die je als  adverteerder in functie van je wensen kan inzetten. We halen nog vijf  relevante  opties aan:

1  Het Google Display Network  (GDN)

Je kan naast de  zoekpagina’s van Google  ook adverteren op andere websites  via  Google.  Je  kan  targetten op  zoekwoorden, op onderwerp,  en op het profiel van de surfer (hun interesses, zijn ze ‘in de markt’ voor een aankoop, of kan je ze  remarketen).

Dat betekent ook dat  consumenten jouw  advertenties met  andere ogen  bekijken. Ze zijn  op dat moment  waarschijnlijk niet expliciet  op zoek  naar  jouw product. Dat is dus een manier  om via  Google toch in de noodfase impact  te hebben, daar waar klassieke AdWords vooral  impact hebben op de exploratiefase.

Nog  een groot verschil is  dat je  op het  Display Network  van Google  ook met  beelden of  video  kan adverteren. Je kan dus  zelf een banner ontwerpen,  wat  meer  visuele impact  garandeert dan eenvoudige tekstadvertenties.

Google  werkt heel hard om dat  netwerk  nog meer uit te bouwen.  Zowat elke maand verschijnen  er nieuwe onderwerpen  of interessecategorieën waarop je kan adverteren  en  die,  ondanks de andere  insteek, toch  goede conversiecijfers kunnen opleveren. Daarnaast breiden  de soorten advertenties uit. Het GDN is al lang niet  meer beperkt  tot een klassieke  tekstad  of banner. Bekijk dus regelmatig de aangeboden mogelijkheden.

2  Video

Adverteren op YouTube is  nu  een integraal  onderdeel geworden van het AdWords aanbod. Via  een ‘videocampagne’  kan  je je video promoten op YouTube,  en op sites die YouTubevideo’s tonen.

3  Remarketing

Maak je gebruik van het Google  Display Network,  dan kan  je ook de remarketingfunctie gebruiken binnen Google AdWords.  Dat is die fameuze achtervolging  van  advertenties, waar je ook  aan het surfen  bent. Tip  voor als  je niet wil  vervelen: zet via de instellingen de frequency capping  aan en sluit jouw eigen IP-adres  uit.

Daarnaast  biedt Google AdWords ook de  mogelijkheid  om te retargetten op Google  zelf,  niet met banners, maar met je gewone tekstadvertenties. Dat heet RLSA: Research List for Search Advertising.

4  Google Shopping/Product Listing Ads

Heb je een webshop, dan kan je  die aanmelden en je producten opladen  in het Google Merchant  Center. Als je  dan de  link legt met  AdWords, verschijn je enerzijds op Google Shopping, en anderzijds  verschijn je op  Google zelf  met Product Listing Ads (PLA).  Dat zijn advertenties  waarbij de foto  van  je product mee opgenomen wordt.

5  Promoot je app

Heb  je een  app? Dan kan je ook opnieuw via AdWords een Universele App-campagne opstarten, waarbij je op diverse  plaatsen adverteert voor  je app, met een rechtstreekse link  om  deze te downloaden. Daarna kan  je advertenties  specifiek richten op zij  die je  app  hebben gedownload, maar niet gebruiken.

FACEBOOKADVERTENTIES

Een andere  manier  van adverteren

Hoewel de beide systemen in het begin bepaalde gelijkenissen vertoonden,  gaat Facebook  hoe langer hoe  meer uit van de  eigen sterktes. De twee grootste  verschillen zijn enerzijds  het  gebruik  van het  platform  en  anderzijds de  manier waarop gekozen wordt wie  je advertenties te zien  krijgt. Iemand die een zoekopdracht ingeeft in Google  is al op zoek  naar een product, dienst  of informatie; terwijl men op Facebook aanwezig is  om tal van andere redenen.  Daarnaast heb je bij Facebook  een uitgebreid arsenaal aan selectiecriteria  waar  je bij Google vooral consumenten bereikt  via de zoekwoorden die  ze intikken.

In die zin staat adverteren op Facebook dichter bij de klassieke  mediaplanning. De sterkte van Facebookadvertenties zit  in de  kennis die Facebook  heeft van haar  gebruikers. Op basis van  het gedrag en de demografische en  andere gegevens die iemand  achterlaat op zijn of haar profiel, kan je  tot op  een zeer gedetailleerd niveau kiezen  wie jouw  advertentie  te zien krijgt.

Met Facebookadvertenties  kan  je dus  inspelen op de noodfase en daar  een latente nood opwekken omdat jouw advertenties verschijnen op de homepagina van je doelgroep zonder dat ze  noodzakelijk op  zoek zijn  naar jouw  product of  dienst. Maar daarnaast  kan  je  Facebookadvertenties ook  gebruiken voor klantenbinding, branding, contentmarketing, app-installaties of  leads generen en  meer. Je kan  kiezen of  je de mensen die klikken op je advertentie, laat doorgaan naar je Facebookpagina  of  rechtstreeks  naar je  website. In tegenstelling tot Google  Ads werken zelfs Facebookadvertenties  die  rechtstreeks doorklikken naar je website  niet goed om conversie in  verkoop  te genereren.  De  reden daarvoor is dat wie  op  Facebook  even de tijd neemt om  in contact  te komen  met vrienden, een totaal andere instelling  heeft dan  iemand die  bewust op Google een zoekwoord  intikt. Dat betekent niet  dat adverteren  er waardeloos is,  alleen is dat geen ideaal kanaal als je op zoek  bent naar snelle verkoopresultaten.  Facebook heeft  daar een antwoord op geformuleerd  door de optie om promoties of kortingen  te adverteren via je pagina.

Facebookbezoekers laten  doorklikken  naar je Facebookpagina, kan dan weer zinvol zijn als je  snel  een relevante groep fans wil verzamelen voor je pagina of als je een belangrijk  bericht breder wil verspreiden.

Klassiek adverteren, maar  dan heel gericht

De consument  krijgt een advertentie  op  Facebook  dus te zien  op basis  van zijn of  haar  profielinformatie en activiteiten. Hoeveel keer en waar jouw  advertentie  precies zal verschijnen,  is iets  wat  Facebook zelf beslist op basis van  de prijs die je  bereid  bent  te betalen per klik en  het  aantal  keer dat er  op jouw  advertentie geklikt wordt.  Op die  manier optimaliseert Facebook  haar eigen inkomsten. Daarom is het belangrijk om de nodige  aandacht te besteden  aan  de selectie van de doelgroep van je advertentie. Als je zomaar  op iedereen mikt, zal  je weinig klikken per vertoning  krijgen en  minder prioriteit krijgen  bij Facebook.

Je kan op Facebook ook  in een  CPM-model  adverteren, dan  koop je dus het  aantal  keren dat je advertentie vertoond  wordt. We adviseren  die manier  van werken  enkel als  je de nodige ervaring hebt opgebouwd met  adverteren op Facebook. Met  die ervaring kan je namelijk zelf inschatten hoeveel kliks  je  verzamelt  per duizend vertoningen en zo berekenen  wat  de  gemiddelde kost  per  klik  is van  je advertentie. Voor heel succesvolle advertenties (veel kliks per  vertoning) kan het goedkoper  zijn om op CPM  te werken.

Een eenvoudig stappenplan

Net  zoals je  kan adverteren via Google AdWords,  kan  je  vrij eenvoudig in een selfservicemodel aan de  slag  met advertenties op  Facebook. Omdat  de mogelijkheden  wat  beperkter zijn, en omdat je niet met abstracte biedingen op zoekwoorden zit, is het opzetten van  een Facebookcampagne eenvoudiger.  Maar ook  hier zal  je je  investering pas echt kunnen  laten renderen  als je een professional inschakelt.

1  Doelstellingen  vastleggen

Zoals steeds moeten we ons de vraag stellen waarom  we gaan adverteren op Facebook.  Als we  teruggrijpen naar het begin van  dit hoofdstuk,  dan weten we dat online  adverteren enkel zinvol is  als  je  er concrete conversiedoelstellingen aan verbindt. In het  geval  van Facebook  zagen we al dat er in  grote  lijnen twee opties zijn. Ofwel ga  je  voor directe verkoop, dus dan zal je je doelstellingen koppelen aan de  conversie  op je website. Ofwel ga  je voor  een tussendoelstelling zoals het  verhogen van het aantal bezoekers op je website of het aantrekken van  fans  voor  je Facebookpagina.  In die laatste situatie zal de  kost die  je wil betalen per conversie, normaal een  stuk  lager liggen dan wanneer  je voor  de  directe verkoop gaat.

Stel dus bij  het  begin van je campagne een  ‘impressie > klik > conversiemodel’  op  waarmee je nauwkeurig kan opvolgen hoeveel  je investeert en wat het opbrengt. Op de website van dit boek kan  je een  voorbeeldspreadsheet downloaden  (www.digitaalmarketingplan.be).

Facebook stelt  zelf een  aantal scenario’s voor op  basis  van wat je wil  bereiken:

a.  betrokkenheid bij een paginabericht: een bericht  op je Facebookpagina promoten,

b.  pagina-vind-ik-leuks: je Facebookpagina  zelf  promoten,

c.  klikken naar  website: meer  bezoekers naar je website  lokken,

d.  websiteconversies: een specifieke actie  op je  website promoten die wordt  gemeten door een  trackingcode die je op je  website moet plaatsen,

e.  app-installaties: mensen ervan overtuigen  om  een (Facebook-) applicatie  te installeren,

f.   betrokkenheid  met app:  het gebruik van een  (Facebook-) applicatie promoten,

g.  reacties op evenementen: een evenement  promoten,

h.  geclaimde aanbiedingen: een aanbieding  die je  op Facebook  hebt aangemaakt, promoten.

2  Je  doelgroep aflijnen

Facebook biedt de  mogelijkheid om je doelgroep  af te lijnen op basis van een aantal groepen criteria. We vatten ze hieronder kort samen.  Wees precies in  de  aflijning van  je doelgroep, maar laat je niet verleiden  tot  ongefundeerde veralgemeningen  zoals ‘dit  wordt alleen door  vrouwen gekocht’,  tenzij je  zeer gegronde  redenen hebt zoals  bijvoorbeeld een marktonderzoek. Nog beter is het om verschillende criteria te  testen en de beste selectie over te houden. Zo  doe  je tegelijk aan marktonderzoek bij  het adverteren. Concreet gaat het om de  volgende criteria:

a.  locatie: het land of de landen waar je doelgroep woont,

b.  leeftijd en geslacht,

c.  specifieke interesses of categorieën, gaande  van hobby’s tot mensen  die net verhuisd zijn of kinderen hebben in een bepaalde leeftijdsgroep,

d.  connecties:  in  hoeverre mensen zelf al fan zijn van  (een van) je pagina(s),  of hun vrienden dat  zijn,

e.  voorkeur  naar het  geslacht van vrienden  of  relatie en  burgerlijke staat (gezien niet iedereen dat invult, adviseren we hier als algemene regel om  voor ‘alle’ te kiezen),

f.   taal: de taal die  de persoon ingesteld heeft  in Facebook  (hou er rekening  mee dat sommige mensen Facebook in het Engels gebruiken ook  al is hun  moedertaal  Nederlands),

g.  opleidingsniveau,

h.  specifieke criteria zoals  gezinssituatie,  het  gebruik van mobiele toestellen,  het aantal  kinderen …

Wie nog een stap  verder wil gaan in het kiezen van een specifieke  doelgroep, kan ook  experimenteren met  aangepaste doelgroepen (custom audiences). Met die techniek  kan  je je advertenties  richten tot mensen die al op  de een of andere manier in  contact  gekomen  zijn met je bedrijf. Zo kan je een  lijst opladen met e-mailadressen of telefoonnummers van  klanten  of contacten of een lijst  met Facebook-ID’s  die je bijvoorbeeld via een andere actie verkregen  hebt.  Er  is ook  een mogelijkheid om te adverteren  bij mensen die iets  gedaan  hebben  met een mobiele applicatie of  game.  En ten slotte kan je je ook  richten  tot mensen die al  op  je website langskwamen. Daarvoor moet  je eerst  een stukje code (een  Facebookpixel) op je website plaatsen zodat  Facebook kan  herkennen wie al langs geweest  is  op  je  site.

3  Advertenties

Ook bij Facebook zijn de lay-outmogelijkheden zeer beperkt. Je  kan  een titel  opgeven, een korte tekst en natuurlijk een link. Verder  is er voor  sommige advertentietypes de mogelijkheid om een beeldje  toe te voegen.  Je kan  ook  kiezen  waar je advertentie moet  verschijnen.  Er zijn  drie  opties:

a.  het nieuwsoverzicht  op de  klassieke  website,  dat betekent dus dat mensen je  advertentie zien  verschijnen  tussen de  berichten  van  hun vrienden;

b.  hetzelfde nieuwsoverzicht op mobiele apparaten, dus wanneer mensen de Facebookapplicatie  gebruiken  op  hun smartphone  of tablet;

c.  in de rechterkolom op Facebook, dat is  een minder opvallende plek, maar  ook minder vervelend voor de gebruikers.

Wees  opnieuw creatief  en aandachtig  in wat je doet met je tekst en experimenteer  op Facebook vooral  met het beeldje dat je mag gebruiken. Een  onbekend en weinig  zeggend logo zal veel  minder  impact  hebben dan een foto van een persoon of  een product. De flexibiliteit van het systeem laat je toe om te  experimenteren met verschillende teksten, dus  doe dat ook. Andermaal  is het adagio: test en  stuur bij.  Dit zijn een paar goede richtlijnen:

a.  Zet  aan tot actie  met  frases zoals ‘vind ons  leuk’ of ‘bestel nu online’.

b.  Adverteer concrete producten of  diensten die anderen niet  hebben.

c.  Kies de bestemming van je  advertentie met  zorg. Zoek je  ‘vind-ik-leuks’,  link dan  binnen de Facebookomgeving. Ga  je  toch voor conversie op  je eigen website, link  dan direct naar  de relevante pagina  op je site, dat is waarschijnlijk niet de homepagina.

d.  Duid  de voordelen  van je  product  aan, niet zozeer een specifieke eigenschap.

e.  Werk met  synoniemen  in de  tekst.

Doe eens iets geks met  het  beeldje. Je  hebt maar  heel  weinig plaats om de  aandacht te trekken, dus ga  buiten de betreden paden.

4  Budget

Facebook laat je toe je  budget gedetailleerd te beheren. Eerst  kies je of je een vast bedrag per dag wil uitgeven  of dat  je  een  maximaal bedrag wil spenderen  over een vaste  periode.

Daarna kies  je  het budgetmodel.  Dat kan op basis van ofwel een kost per klik (CPC), of een kost  per  duizend vertoningen (CPM). Die  keuze is niet zeer  duidelijk aangegeven, dus dit is wat je moet weten:

1  CPC = Facebook zal je campagne optimaliseren om zo veel  mogelijk kliks te genereren.

2  CPM  = Facebook zal je campagne  optimaliseren om zo  veel  mogelijk je  advertentie te vertonen.

Facebook promoot een  eigen interpretatie van CPC, namelijk het optimaliseren in  functie van je gekozen doelstelling.  Heb je  in  het  begin het halen van pagina-vind-ik-leuks als doel gekozen, dan  zal Facebook suggereren om de  CPC te optimaliseren  voor een maximaal  aantal vind-ik-leuks  voor  je pagina. Koos  je  voor conversies op je website,  dan zal Facebook suggereren om de biedingen te  optimaliseren voor  meer  conversies. Wat dat precies betekent, wordt niet uitgelegd. Heb je er geen vertrouwen in, dan kan je  ook zelf kiezen om bijvoorbeeld twintig euro per  conversie op  je website te betalen.

5  Test, meet  en verbeter

Laat nu je advertenties  een  paar dagen lopen en bekijk dan  de cijfers. Door  met verschillende  varianten  te  werken in de  advertentietekst,  het beeld, een selectie  en het budgetmodel  (CPC versus  CPM) kom je stap voor  stap tot de  meest  optimale advertenties en  campagnes.

ADVERTEREN  OP INSTAGRAM

Toen Mark Zuckerberg in  2012 Instagram kocht voor één  miljard dollar, wist elke online  marketeer dat een advertentiemodule  slechts een kwestie van  tijd was. Facebook moet die  investering  natuurlijk  terugverdienen. Toch moesten  Belgische merken  nog drie  jaar wachten tot september  2015 om te adverteren op  een  van de  sterkst groeiende sociale  netwerken. De komst van  Instagram-ads werd door veel Belgische adverteerders op  gejuich onthaald als nieuw advertentiekanaal met een grote waaier  aan  targetingmogelijkheden.

Waarom adverteren op Instagram?

Zoals  hierboven al  aangehaald werd, is Instagram een van de snelst groeiende  netwerken en zijn  hun cijfers in België behoorlijk indrukwekkend. Begin 2016 waren  er  maandelijks 1,2 miljoen gebruikers in ons  land.  Wereldwijd loopt dat op tot dagelijks 400 miljoen gebruikers (ter vergelijking: Twitter telt 300  miljoen gebruikers).  Dit toont aan dat Instagrammers  een trouw publiek zijn waarvan ruim de helft de app dagelijks gebruikt. Jongeren  tussen 18  en  24 zijn de  grootste  groep, maar ook 13-17- en 25-35-jarigen zijn goed  vertegenwoordigd op Instagram. Een ideaal platform dus voor  merken  die  een jonge doelgroep willen bereiken op een visuele en  creatieve  manier.

Verder is het ook heel  erg makkelijk om te  beginnen adverteren  op Instagram, zeker als je  al Facebook-ads gebruikt. Je kan Instagram heel  makkelijk  selecteren in de  placement-opties binnen Facebook Business Manager. Op  die manier worden bestaande  campagnes op Facebook met  enkele klikken ook op Instagram geplaatst. Toch is het  zeker aan te raden om te experimenteren  met specifieke  advertenties  voor Instagram  die  beter inspelen op het  concept en het gebruik van dit platform.

Instagram Advertenties

Er  zijn drie soorten advertenties mogelijk op  Instagram: foto, video (dertig seconden) of carrousel-ads (waarbij je kan  swipen  naar extra afbeeldingen) in vierkant of  landschapsformaat.  Instagram  volgt dezelfde  vooraf  gedefinieerde campagneobjectieven  die we kennen van Facebook: klikken naar je website, videoviews, app-installaties of impressies voor mass  awareness.

Het verschil tussen Instagram-  en Facebookadvertenties

Hoewel ze  dezelfde interface gebruiken en via  hetzelfde platform worden ingesteld,  zijn de  kanalen compleet  verschillend. Het grootste  onderscheid zit in hoe jouw  doelpubliek het platform gebruikt en hoe je  daar moet op inspelen met je advertenties.  Facebook  bevindt zich iets meer in  de  privé- en familiale sfeer  en dient  meer om up-to-date te blijven van het reilen  en zeilen van je vrienden  en familie.  Instagram  daarentegen  kan je het  best  omschrijven als  een inspiratiebron waar men  ook vrienden volgt. Daarenboven  kan  de gebruiker ook  idolen en mensen met dezelfde  passies  volgen. Deze  combinatie creëert een soort fictieve ideale  wereld waar  idolen en  favoriete merken  deel van uitmaken. Als  je daar  bewust op inspeelt als marketeer kan je hoge ogen gooien. Bovendien  is de  user  experience  van Instagram  totaal  niet  te  vergelijken met die van Facebook.  Het grootste verschil is  dat  je  bij het aanmaken  van de advertenties enkel rekening  moet houden met de  afmetingen  van een smartphonescherm.

Tien  tips  om te scoren met Instagram

1    Zorg dat je  website mobile ready is.

2    Creëer landingspagina’s die  rechtstreeks in verband staan met wat je adverteert.

3    Integreer  je  logo op  een creatieve manier.

4    Wees consistent en herkenbaar.

5    Hou altijd je doel voor  ogen  bij  het maken van  je  foto’s of video’s.

6    Denk  heel goed  na over je  foto en  video,  want je contactmoment is  nog vluchtiger.

7    Zorg  dat audio niet essentieel is, want dat  speelt niet automatisch af.

8    Hou de copy kort  en  bondig en maak goed  gebruik van hashtags.

9    Hou rekening  met de 20%-regel van tekst  op afbeeldingen.

10  Hou mensen betrokken en adverteer met een plan  en niet in  het wilde weg.

ADVERTEREN OP SNAPCHAT

Ook Snapchat  biedt mogelijkheden aan adverteerders.  Je  kan een merkaccount promoten via  de  ‘Discover’ sectie. Op  dit moment  is dat echter voorbehouden voor  grote internationale merken, er is zelfs geen mogelijkheid  om contact te  nemen met Snapchat hierover in de Benelux. Je zal dus als merk beroep moeten doen  op creativiteit  om als een gewone gebruiker volgers te verzamelen.

ADVERTEREN OP LINKEDIN

LinkedIn is  een bijzonder krachtig advertentiekanaal indien je actief  bent in een business-to-businessomgeving. Vanuit je  eigen LinkedInaccount of je bedrijfspagina kan je heel gericht  adverteren.

Er zijn verschillende mogelijkheden om te adverteren:

1  ofwel creëer  je een advertentie (kleine foto  met  beperkte  tekst)

2  ofwel schrijf  je een update  op je LinkedInpagina  en  promoot je die  vervolgens.

3  ofwel zoek je meer volgers voor je bedrijfs-  of  showcasepagina.

Om je doelgroep af te lijnen, kies je  een locatie (bijvoorbeeld België of Nederland). Je kan  ook afzonderlijk  kiezen om Antwerpen of Brussel te targeten. Daarnaast kan je kiezen uit:

a.  bedrijven: ofwel specifieke firma’s of  een sector,

b.  functietitel,

c.  functietype, waarbij je kan  ‘verengen’  door  een ervaringsniveau toe te voegen,

d.  school,

e.  vaardigheden,

f.   groepen, dan mik je op leden van  een of meerdere groepen,

g.  geslacht,

h.  leeftijd.

De bovenstaande doelgroepselectie werkt  als  en-en. Als je dus functietitels  ingeeft en bijvoorbeeld groepen, betekent  dat dat je alleen target op personen die aan  de beide voorwaarden  voldoen.

Voor  België zorgt zo’n enge selectie er al gauw voor  dat je onder  de  minimale doelgroep  van duizend  valt, waardoor de  advertentie niet geactiveerd wordt.

Je kan bij  de meeste selectiemogelijkheden  ook uitsluiten.

Klein nadeel  met LinkedIn is dat de  minimum CPC heel hoog ligt. LinkedIn heeft een minimum  waar je sowieso niet  onder kan (1,3  of  1,5 euro, afhankelijk van je doelgroep). Daarnaast is er  een aanbevolen  CPC die  makkelijk 2,5 euro of meer kan zijn.

Tips:

1  Het sponsoren van  je  updates werkt meestal beter  dan  advertenties

2  Mik niet te breed. Als LinkedIn  je advertentie te  veel  moet tonen, dan zal  de minimum  CPC drempel verhogen.

3  Hou  bij  het targeten rekening met  het feit dat je doelgroep meer dan duizend  personen moet bevatten of de campagne start niet  op.  Soms kan je dus  niet anders dan iets breder mikken, anders  geraakt  je  campagne niet opgestart.

4  Merk  je dat je geen volume haalt, creëer  dan een nieuwe advertentie, of stuur de  doelgroep bij. Indien  je een update  sponsort, kan je spijtig genoeg  niet bijsturen in de update zelf.  Je moet een nieuwe update creëren.

5  Sommige targeting werkt alleen met Engelse omschrijvingen. Zeg dus niet ‘verkoop’ maar ‘sales’.

6  Bij het begin van de  campagne geef je een taal op. Dat wil zeggen dat  je je richt op de mensen  die  LinkedIn in die taal consulteren. Je advertentie moet  dan officieel  ook in die taal  opgesteld  zijn.  Als je dus target op taal ‘Nederlands’, dan wil dat  zeggen dat je enkel  die LinkedInners bereikt die LinkedIn in  het Nederlands gebruiken. Nogal wat Nederlandstaligen werken  met de Engelse versie van  de website. Het loont dus  de moeite om  een  tweede  campagne op  te stellen die mikt op de Engelse taal, maar met een Nederlandse advertentie. Het is mogelijk dat je advertentie afgekeurd wordt, maar  vul  dan  het  helpdesk contactformulier in en  vraag om goedkeuring.

7  Als je selecteert op groepen, geeft  LinkedIn niet alle mogelijke  groepen.  Daarom doe je  het best eerst  zelf een klein onderzoekje naar welke groepen de moeite zijn voor  jouw advertentie.

8  Je kan  kiezen tussen CPC  (Cost Per Click) en CPM  (Cost  per Mille of  kost  per  duizend vertoningen). Start met CPC, maar  schakel  over naar CPM  als je merkt  dat je ondanks advertentie-aanpassingen  en  gerichtere targeting amper kliks krijgt.

ADVERTEREN OP TWITTER

Ook Twitter laat toe om  te adverteren. Dat  heeft uiteraard enkel zin als je doelgroep  op Twitter zit en als je zelf ook actief bent op  Twitter.  Ook Twitter evolueert razendsnel in  zijn mogelijkheden  om te adverteren.  Verdiep je  dus in de  ‘help’ alvorens  je  begint.

Je  kan net zoals  bij Facebook en LinkedIn verschillende zaken promoten:  je tweets  of je Twitterprofiel. De selectie kan geografisch gebeuren of volgens  toestel, geslacht, gebruikte woorden in tweets, interesses en gebruikersnaam  (Twitter handle). Twitter experimenteert ook met  een  vorm van  targeten die inspeelt op de  kans dat  je  bepaalde advertenties  op  tv gezien hebt of  over bepaalde tv-programma’s hebt geconverseerd. Dat  opent  in de  toekomst opportuniteiten voor  een gecombineerde  campagne.

Ook retargeting van websitebezoeken is  mogelijk, of selecteren op  basis  van een lijst met  e-mailadressen, een werkwijze die bekend is als tailored audiences. Kortom,  je kan  op Twitter veel verfijnder targeten dan op LinkedIn.
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METEN  EN  OPTIMALISEREN

Omdat  we  bij online  adverteren heel sterk de nadruk  leggen op de relatie  tussen  de investering en  de conversie, is meten  heel belangrijk.  We hebben gezien welke  statistieken  we moeten opvolgen en we gaven ook  al een  voorbeeld van  hoe je je cijfers vlot  kan  opvolgen en vergelijken. We vatten nog even de  belangrijkste indicatoren samen:

1  vertoningen

2  kliks

3  gemiddelde kost per klik

4  conversie

Daarnaast  introduceren  we nog volgende nieuwe begrippen, die elk  specifiek zijn voor Google AdWords enerzijds en Facebook  anderzijds:  Google  AdWords:

a.  Gemiddelde positie = op welke plaats  je stond met je advertentie op  de  zoekpagina van Google.  Eén is bovenaan.

b.  Kwaliteitsscore = hoe goed  scoort je combinatie  van zoekwoord-advertentie-bestemmingspagina.

Facebook: frequentie is  het  aantal  keer dat  je advertentie gemiddeld aan  één persoon getoond is.

Twitter verzamelt  onder de noemer ‘engagements’ alle mogelijke interacties met je tweet.

Die indicatoren hebben geen belang voor het berekenen van  de  efficientie van  onze campagnes, maar  het is wel  een kwalitatieve indicator  die van  belang kan zijn bij het bijsturen  van je strategie. Zo kan je soms de kost van je AdWordscampagne naar  beneden halen door een positie minder hoog in  de  rangorde te staan, zonder  dat  je  daardoor al te veel kliks verliest.  Ook als je erin  slaagt om de kwaliteitsscore te verbeteren,  betaal  je minder  per  klik.

Wat betreft de systemen die je nodig hebt  om die cijfers te verzamelen,  gaan we in  de eerste plaats kijken naar de rapportering die de systemen zelf aanbieden. Elke vorm van online adverteren biedt uitgebreide  rapportering aan van hoe je advertentie gepresteerd heeft in termen van impressies en  kliks.  Conversie meten  is  soms  iets moeilijker omdat dat afhangt  van wat je gedefinieerd hebt  als geconverteerd. Heb je gekozen  voor ‘vind ik  leuk’ als parameter,  dan  vind  je die terug in  de rapportering van Facebook.  Maar ligt de conversie op je  eigen website, zoals  bijvoorbeeld de inschrijvingen op een nieuwsbrief  of  directe verkoop, dan  val je  terug op het  analyticsprogramma dat je eerder koos.

Werk je  met Google Analytics, dan  kan je dat aan AdWords koppelen. Dat heeft als voordeel dat je het  bieden op AdWords kan  optimaliseren op basis  van het websitegedrag  en de effectieve verkoop op je website. Je  kan dan ook de links vanop Facebook, LinkedIn  … voorzien van  campagneparameters (utm-parameters) voor een  gedetailleerdere  analyse  van  websitegedrag  en conversie.

In elk  geval adviseren  we  om  naast de  bovenvermelde tools alles in een spreadsheet bij  te  houden. Daar kan je dan verschillende kanalen (Google,  Facebook, affiliate) vergelijken en meteen  ook de conversie op je eigen  site in één duidelijk  overzicht mee in rekening  nemen.  Je kan een voorbeeld  van een  spreadsheet downloaden op  www.digitaalmarketingplan.be.
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‘MEETBAAR ADVERTEREN’  SAMENGEVAT

1  Je kan online heel  gericht adverteren, maak dan ook werk van  de selectie van  je doelpubliek.

2  Adverteren doe je vooral als  je een klik ook snel kan  converteren naar  een actie.

3  Een  campagne hangt altijd op aan een impressie > klik  > conversie-model.

4  Verhoog  de efficiëntie  van  je  marketingbudget  door op  basis van CPC of CPA  te adverteren.

5  Online  campagnes  moeten constant  verbeterd worden, het is  een cyclisch gebeuren.
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WEEK  6

Week  6: Op zoek naar  conversie, start dan nu  met een  campagne

Ben je op zoek naar directe  conversie, in welke vorm dan  ook?  Dan  is nu  het moment aangebroken om een of  meerdere campagnes op te zetten. Wil je  conversie  op je website, kies dan eerder voor  Google AdWords  of  LinkedIn.  Zoek  je vooral Facebook- of Twitterfans, adverteer dan daar. Uiteraard zijn Facebook of Twitter ook  inzetbaar om conversies te genereren.

Start met een aantal testadvertenties om snel te leren, een  paar  honderd euro volstaat om te starten.  Heb je grote ambities, zoals  bijvoorbeeld e-commerce, dan is  een eigen testcampagne zinvol  om te  leren, maar je  schakelt het best toch  zo snel  mogelijk een professional in.

 

WEEK 7

Week 7 en 8:  Evalueer  je lopende  projecten

Ondertussen heb  je, naargelang je ambities en prioriteiten, één, twee of drie projecten lopen. Evalueer gedurende de komende twee weken  voortdurend wat de impact  is van  je acties. Neem daar  de tijd voor, start even geen  nieuwe  initiatieven.

Website en SEO:

–  Krijg je meer  bezoekers op je site?

–  Stijgt het aandeel van  de bezoekers vanuit  zoekmachines? Worden bepaalde pagina’s meer bezocht?

–  Krijg  je  meer aanvragen binnen?

–  Hoe  zit het  met merkgerelateerd  verkeer in  vergelijking met bezoekers uit  Google  op basis van  andere sleutelwoorden?

–  Bekijk in  detail de sleutelwoorden  die  je  gekozen hebt en evalueer of dat een goede keuze was. Probeer een paar extra woorden.

Sociale  Media:

–  Hoeveel ‘vind-ik-leuks’, followers  en  ‘+1’-vermeldingen  heb je  al gekregen?

–  Werkt je  contentplan, komen er  reacties?

–  Straalt jouw  aanwezigheid de juiste waarden uit? Is je team vertrokken  met  sociale media?

–  Test een  extra kanaal zoals bijvoorbeeld Pinterest of Tumblr. Zet  een creatieve  actie op  poten om  je doelgroep te activeren.

Betaald adverteren

–  Concentreer je op het optimaliseren van je  lopende campagne(s).

–  Controleer  de cijfers elke  week.
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week 7-8

E-MAIL  IS  NIET DOOD

 

Inge  runt  een  bedrijf  dat online outdoorkledij verkoopt. Sinds een paar jaar is door de  digitale revolutie de  oorspronkelijke groothandel uitgegroeid  tot een  honderd procent e-commercebedrijf dat zowel aan  handelaars  als aan particulieren verkoopt. Bij de  lancering  van de e-shop liet Inge  zich bijstaan door specialisten en die  lanceerden haar  direct in sociale media  en advertenties via  onder andere Google Adwords. Maar  al die kanalen brengen toch niet de beloofde  return on  investment. Vroeger werkte het  bedrijf  succesvol met folders en direct mail, maar  dat  is te duur geworden.

Ze  vraagt zich af of e-mailmarketing  geen  kostenefficiënt alternatief is. Reeds na enkele weken blijkt dat het  gericht  contacteren van relevante prospecten en  klanten via e-mail een succesvolle strategie  is.  Ze constateert niet alleen  een  verhoogde  betrokkenheid bij de klanten, uit de statistieken leert  ze ook dat e-mailmarketing leidt  tot een verhoogde conversiegraad die haar verkoop een extra boost  geeft.

Dit hoofdstuk  werd geschreven samen  met Tamara Gielen van  Plan  To Engage.
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IN  DE SCHADUW VAN SOCIALE  MEDIA

Als er  één digitaal medium is dat al te veel overschaduwd wordt  door de opkomst van sociale media, dan is het wel e-mailmarketing.  Dat heeft zeker te  maken met de overvolle mailbox  waarmee iedereen geconfronteerd wordt  en  de frustratie over  de ongewenste mail die consumenten te  verwerken krijgen. Maar het feit  dat mensen zich druk maken  over wat er in de inbox valt, is  tegelijk een  bewijs van  hoe krachtig het medium is. Wie erin slaagt om  consumenten blij  te maken met een e-mail, heeft goud vast.  De  verbinding die je kan maken met je doelgroep via  e-mail, is veel sterker dan  banner-  of tekstadvertentie.

E-mailmarketing is één  van de basispijlers van  je digitaal marketingplan, samen met  je  website  en SEO, zeker wanneer je op je website direct verkoopt, maar  ook als je enkel  aan leadgeneratie doet op je website. Ondanks de aandacht die er naar sociale media gaat, is e-mailmarketing  voor conversie een belangrijker kanaal, niet in het minst omdat het al bewezen heeft  dat het effectief  werkt en meetbare resultaten oplevert. We  zullen trouwens  zien dat die meetbaarheid een kernpunt is van je e-mailmarketingaanpak.


‘E-mailmarketing is  één  van de  basispijlers  van je digitaal marketingplan.’



Maar  er  zitten veel addertjes onder het gras. De kost van het verzenden van e-mails mag dan al  verwaarloosbaar zijn, het geheim  zit niet in de kwantiteit maar wel in de kwaliteit. Het gaat vooral  om  de moeite die je steekt in een goede e-mailmarketingaanpak. E-mailmarketing is jouw eigen domein,  dus deel van de ‘eigen media’,  maar de actie  speelt zich af in de mailbox van  je  klanten.
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WAAR EN  WANNEER E-MAIL INZETTEN

Als mensen al geïrriteerd geraken over ongewenste e-mail, dan is het omdat  iemand  beslist heeft e-mail in te zetten  in de  noodfase. Sommigen denken blijkbaar nog dat consumenten  bestoken  met informatie  waar ze  niet  om gevraagd hebben,  een goed  idee  is. Bovendien menen ze  dat ze dat  ongestraft kunnen  doen via e-mail, nota  bene  een  medium dat  landt  in  de persoonlijke brievenbus van mensen. Het activeren van  een  latente nood zullen we dus niet  doen via e-mail en al zeker  niet op een hard verkopende manier  aan de hand van  een gekochte lijst adressen.

Voor  het activeren van  een nood zetten we e-mail dus niet in.  In een aantal  heel specifieke  gevallen kan je wel inspelen  op een actieve  nood, als  je die op een  of andere manier  weten te detecteren hebt. Zo zou je iemand  die pas verhuisd is,  kunnen informeren  over  een  product of dienst in de  buurt. Maar zelfs in dat soort situatie is het op  eieren lopen omdat je de  consument niet het gevoel wil  geven dat je zijn of haar privacy met  de voeten treedt.

E-mail is wel uitermate  geschikt  om bestaande klanten of relaties warm te houden  voor je  bedrijf of merk en  om het gebruik van je producten of  diensten  te stimuleren. Mensen die bewust een relatie zijn  aangegaan met jou door hun e-mailadres  vrij te  geven, wil  je goed  verzorgen.  Dat kan zowel leiden tot klantentrouw op  lange termijn als tot directe conversie naar verkoop, afhankelijk van het  type product of dienst dat je  aan de man brengt. Een autoconstructeur  bouwt via  e-mail een band op met klanten zodat ze de exploratiefase  bij  hun volgende  aankoop  wat kleiner maken. Wie online verkoopt, kan dan  weer heel ver gaan rond het  beslissingsmoment. Zo kan je een consument  die iets in zijn of  haar  winkelmandje  stopte, maar  het uiteindelijk  niet  kocht, misschien over de streep trekken door die enkele  dagen later een herinneringsmailtje  te sturen. Die techniek  is vergelijkbaar met  de  remarketing die  we eerder zagen in  het hoofdstuk over online  adverteren.
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DOELSTELLINGEN

Het  komt er dus  op neer  dat je via e-mailmarketing ofwel een  langetermijnrelatie  gaat opbouwen door die regelmatig te  voorzien  van  relevante  informatie of van de uitgebreide  tracking mogelijkheden  gaat gebruikmaken om twijfelende klanten over de streep  te trekken.

Wil je een relatie opbouwen, dan zijn  je doelstellingen eerder  kwalitatief. Het mooie van e-mailmarketing  is  dat je dan zeer precies kan  meten hoe  de ontvanger interageert  met je e-mail, zo goed  zelfs dat  je een vrij  accuraat  beeld krijgt van hoe trouw en tevreden jouw klanten zijn. We kunnen de  volgende sleutelcijfers  meten en evalueren:

1  Het aantal e-mailadressen in je database:

Wie vrijwillig een e-mailadres doorgeeft, toont duidelijk aan  dat  er  interesse  is voor je product of merk.

2  Het  aantal uitschrijvingen:

Elke  e-mail  moet de mogelijkheid  bieden om zich af te melden van een lijst. Je  wil ook echt dat mensen die  niet meer  in je aanbod  geïnteresseerd zijn, zich afmelden. Dat komt de  kwaliteit van je database enkel ten goede.  Maar veel  afmeldingen zijn natuurlijk ook  een  signaal dat je e-mail of zelfs jouw  aanbod niet meer is  afgestemd op de noden van je  klant.

3  Geopende e-mails:

De e-mailtechniek laat  toe te  meten hoeveel mensen je e-mail bekeken hebben.  Althans voor die mensen die ook de beelden in je e-mail geladen hebben  (hierover later  meer). Bewust een e-mail openen is een  duidelijke actie  die wijst op interesse in  je aanbod.

4  Kliks:

Een goede e-mail biedt  een veelheid aan  manieren  om door  te klikken naar de website van je  bedrijf of merk. Door  te analyseren welke onderwerpen aangeklikt werden, leer je heel veel over  de relatie die mensen  hebben tot je boodschap.

5  Conversie:

Net zoals bij de doorkliks op online  advertenties, kan je ook bij  e-mail  meten wat de  resultaten zijn  van je campagne  op je eigen website. Op die  manier kan je bijvoorbeeld nagaan  of lezers  van je e-mails  ook op je  website informatie of producten  hebben opgezocht.

Met  dezelfde parameters  kan je ook  een  heel precies  beeld krijgen  van hoe jouw e-mails  scoren als  het doel van je campagne is om conversie  in de vorm  van verkoop na te streven. In dat geval  zal de aandacht verschuiven naar de laatste twee parameters:  kliks en conversie.
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WAT JE MOET WETEN OVER E-MAILMARKETING

ADRESSEN VERZAMELEN

Zonder e-mailadressen  kan je natuurlijk niet  mailen, dus moet  je die ergens vandaan halen. De beste manier  om dat te doen  is met een formulier op je  eigen website. Doe dat dan meteen goed en beperk je  niet tot een discrete  link  in een verborgen hoekje van de site. Voorzie een duidelijke  knop  of zelfs  miniformulier op een plek waar  bezoekers er niet naast  kunnen kijken. Beloon ook  die bezoekers die hun gegevens achterlaten; geef ze iets van waarde. Vertellen dat je  hen  op de hoogte zal houden van  nieuwigheden – om  dat dan vervolgens niet te doen –  volstaat niet. Denk eerder aan een onmiddellijke korting, tenslotte  zijn  die  adressen wel iets waard voor  jou.


‘Beloon bezoekers die  hun e-mailadres achterlaten.’



Als je meer adressen wil verzamelen zonder van je inschrijvingsformulier  een hoofditem te maken  op je  homepagina, kan je ook werken met discrete pop-ups of  zogenaamde light boxes. Padiact.com en Wisepops.  com  bijvoorbeeld bieden handige tools aan die toelaten om  bezoekers die bijvoorbeeld al  vier pagina’s op je website  bezocht hebben, een  formuliertje te tonen bovenop je site. Aan de  hand  van een campagneconfigurator kan je zelf bepalen hoe  intrusief je  dat formulier wil maken.

In  het algemeen wil je een zo goed mogelijke database  zonder rommel erin, niet  zozeer omwille  van de  kostprijs van onderhoud  of  verzending, maar  omdat  rommeladressen  zorgen voor imagoschade bij consumenten die  hun e-mailadres niet zelf hebben opgegeven. De meeste professionele e-mailmarketingsystemen zullen trouwens databases van lage kwaliteit van hun systeem weren.

Daarom koop  je het best ook geen e-mailadressen. De kwaliteit van je database is de  hoeksteen van je e-mailmarketingstrategie.  Hier zijn nog enkele argumenten  om geen lijsten te kopen:

•  De mensen in  de gekochte lijsten hebben niet  om jouw  e-mails  gevraagd. Elke boodschap die  je mailt, komt dus  sowieso in een negatieve context  binnen.

•  Je weet nooit hoe goed de kwaliteit  van de lijst is. Als  er veel  verouderde adressen in zitten, is een  deel van je mailing niet alleen  nutteloos,  maar  loop je ook het risico dat  je op  de zwarte  lijst komt als spammer.

•  De lijsten die je  zou kopen,  worden waarschijnlijk ook gekocht door andere marketeers. Je  komt dus terecht in een mailbox van mensen  die sowieso al extra veel commerciële berichten  krijgen.

•  En misschien wel  het belangrijkste: de wet  zegt  dat een opt-in  niet overdraagbaar is,  dus je kunt, legaal gezien, geen opt-ins  verkopen. Enkel de eigenaar van de  lijst heeft de  toestemming  om  naar  die adressen te  mailen. Dat  laatste is meteen een opportuniteit, zoals  je  hieronder kan lezen.

Je  kan  dus wel  adressen gebruiken van een bevriend  bedrijf of  adressen  ruilen  als je dat op een correcte manier doet. Ook nu geldt dat je de consument niet  wil aanspreken zonder dat die daartoe zelf de toestemming heeft gegeven. Als je met de  adressen van  een ander wil werken, laat  die organisatie dan zelf  jouw mailing versturen met de  mogelijkheid voor  de ontvangers om zich in te  schrijven  op  jouw  maillijst  voor  de toekomst. Mits  je  de juiste incentive  geeft, verzamel je op die  manier adressen van  echt geïnteresseerde mensen.

GEBRUIK EEN  PROFESSIONEEL  E-MAILMARKETINGSYSTEEM

Voor het beheren van je database  en  verzenden van e-mailmarketing-campagnes gebruik je het best een professioneel systeem. Dat zorgt ervoor dat elke ontvanger netjes  een aan  hem  of haar geadresseerde e-mail ontvangt. Mail je naar grotere databases,  dan zal het systeem  je  verzending op het juiste tempo doen. Dat  betekent dat het even  kan duren vooraleer al je e-mails verstuurd zijn, maar zo voorkom je dat ze tegengehouden worden door ontvangende mailservers omdat ze vermoeden dat  het om  spam gaat.

Er zijn op  het  web  tal van systemen  beschikbaar die volumes  aankunnen van enkele tientallen  tot  honderdduizenden adressen. Kijk vooral  naar internationale  spelers zoals MadMimi.com (eenvoudige  alleskunner),  MailChimp.com (biedt wat extra  functionaliteit)  of campaignmonitor.com (geavanceerd systeem). Die  bieden naast een  zeer professionele service ook de beste  prijs.

Een  degelijk systeem  helpt je bij volgende  zaken:

1  Organiseren en  selecteren van adressen

Je zal je adressen  in de eerste plaats willen organiseren  volgens taal, type klant  en  eventueel locatie.  Maar naarmate je je klant beter leert kennen, kan je meer informatie toevoegen aan je database  en zo gerichtere  en dus efficiëntere mailings  sturen.

2  Rapportering

We  gaven eerder  al  aan  dat je een e-mailcampagne zeer gedetailleerd kan opvolgen en analyseren. Die  statistieken  zijn voor een  groot deel  ingebakken in je  e-mailmarketingsysteem. Het verschil tussen een goedkoper en  duurder systeem,  is vaak de analysemogelijkheden. Gebruik die informatie  om je  toekomstige  mailings te verbeteren.

3  Automatiseren

Alle systemen laten toe om  je e-mailings voor  te bereiden  en op  een later moment te versturen. Op die manier  kan je je e-mails op het  ideale  moment in de week of  dag versturen.  Wat dat  moment juist is, hangt sterk af van je  product en doelgroep. Ga  niet  af op zogenaamde algemene regels, maar experimenteer en stuur  bij. Automatiseren kan ook verder gaan. Zo  kan je automatisch  herinneringsmails  sturen naar mensen die een eerste  e-mail niet openden of  niet doorklikten op je aanbod of uitnodiging.  Of je kan de inhoud  van je volgende e-mail aanpassen  aan het klikgedrag van iemand op je vorige e-mail.

Nog mooier  wordt het als je je systeem koppelt aan  je website. Dan kan je  ingelogde consumenten die een bepaald type  product bekeken,  achteraf mailen  met bijvoorbeeld een  extra korting als ze snel  beslissen. Daarvoor heb  je een geavanceerd e-mailsysteem  nodig en moeten er technische links gelegd  worden  tussen de databases  van je website en die van het e-mailsysteem.

We gaan  dieper in op  ‘marketing automation’  in het hoofdstuk over  marketingtechnieken voor start-ups  en groeibedrijven.

4  Anti-spam

Door te werken op een gehost e-mailmarketingsysteem, een zogenaamde cloudoplossing, deel je de  infrastructuur  met  andere mailers (alle hierboven vermelde systemen werken  op die manier).  Omdat die systemen  uit zelfbehoud  zeer  streng zijn op de  kwaliteit van de  gebruikte databases en  van de e-mails, geniet  je hier mee  van de gezamenlijke reputatie van  alle gebruikers. Op die manier verlaagt de kans alweer  dat je mail in spamfilters blijft steken.  Meer geavanceerde systemen bieden trouwens extra modules aan die je  e-mail  checken op spamfiltergevoeligheid.

5  Automatisch  in- en uitschrijven

Net om de database zo netjes mogelijk te houden zorgen die systemen ook voor zeer goed  automatische in- en uitschrijfmechanismen.  Dat is handig bij  het verzamelen  van e-mailadressen,  want alles wat  je verzamelt, komt meteen op de juiste plek terecht. Aan  de andere kant volstaat voor de  ontvanger een  klik op de uitschrijflink in je e-mail om zich snel  en  efficiënt uit te schrijven. Zo ben je meteen  onmiddellijk wettelijk  in orde en  irriteer je ontvangers niet.

6  Doe het  zelf

Zijn je  e-mailmarketingambities  nog bescheiden  en  schakel  je geen professioneel bureau in om je e-mails of  nieuwsbrieven  vorm  te geven? Dan bieden een  aantal  systemen templates aan die je e-mail een professionele look  geven,  er mooi zal laten  uitzien in  alle  ontvangende  programma’s en ervoor zal zorgen dat die minder snel tegengehouden wordt door spamfilters. En  dat allemaal  zonder dat je iets van techniek moet  begrijpen.

Ook hier bieden de meer  geavanceerde  systemen  modules om je e-mail te  verbeteren aan de  hand van simulaties  van de vorm van je e-mail in verschillende mail  clients (gmail, hotmail,  outlook,  mail …) en  op verschillende schermen (laptop, tablet,  smartphone …).

7  De prijs

Voor de prijs moet je het niet laten: e-mailmarketing is  de  meest kostenefficiënte  vorm  van digitale marketing. Voor enkele tientallen euro’s per maand  kan je  bijvoorbeeld ongelimiteerd mailen naar  duizenden  adressen of  je  betaalt bijvoorbeeld maximaal 1 cent per verstuurde e-mail. De  bedragen  beginnen pas op te lopen  als je honderdduizenden  contacten in je systeem hebt, maar dan  zouden de opbrengsten in  verhouding moeten zijn.

EEN  GOEDE E-MAIL

Het succes  van je e-mailcampagnes wordt  het  meest bepaald  door de kwaliteit  van de e-mails  die je verstuurt. Die  moeten in de eerste plaats iets van waarde  bieden waarop je ontvangers  kunnen  reageren. En  dat  geldt  voor elke e-mail die je verstuurt. Je  bouwt namelijk  een reputatie op  in de geesten  van  de ontvangers.  Eén keer een  mail  versturen die niets  te  bieden heeft  en de  kans dat je e-mail de volgende keer  niet geopend wordt, stijgt aanzienlijk. Denk  daarom goed na over  de toegevoegde waarde van je e-mail voor de ontvanger.

We willen  dat mensen reageren op  onze e-mail, dat  ze  doorklikken.  Vraag hun dan  ook om dat  expliciet te doen. Zorg dat er een  of meerdere  duidelijke knoppen  en  links zijn waar mensen op kunnen  klikken  om verder te lezen  of te  bestellen.  Het klinkt evident, maar  het is  verbazend  hoeveel commerciële e-mails verstuurd worden waarbij het niet duidelijk is  op welke  manier de ontvanger kan  ingaan op het aanbod. In dat  kader  is er een tweede  uitermate  irritante  fout die regelmatig terugkomt. Een e-mail heeft  altijd een afzender. Zorg dat  dat  een werkend  e-mailadres is, op die manier kan de ontvanger op  zijn  minst  altijd  reageren door op de antwoordknop te klikken. Gebruik dus  zeker geen vreselijk  adres zoals ‘noreply@bedrijfxyz.com’, dat is hetzelfde als  iemand opbellen met een telefoon die maar in één richting werkt.

Daarnaast  moet de  ontvanger je  boodschap  natuurlijk ook zien en  begrijpen.  De lay-out en de  tekst van je  e-mail zullen daarbij belangrijk zijn.  De opmaak  van je e-mail  laat je best door een professional  doen of je werkt op  basis van een sjabloon in  je e-mailmarketingsysteem. Hou er rekening mee dat niet alles onmiddellijk  in  beeld  komt. Enerzijds  tonen de  meeste  e-mail clients22  de beelden  in de  e-mail niet onmiddellijk. Zorg  dus dat je e-mail al  min of meer  begrijpelijk is zonder  de  beelden erin. Anderzijds beslaat het e-mailvenster vaak maar een klein stuk  van het scherm.  Daarom is het belangrijk dat de belangrijkste boodschap bovenaan je e-mail te  zien  is. Hou er ten  slotte ook  rekening mee dat e-mail  meer en meer gelezen wordt op mobiele toestellen, dus op  een heel klein scherm.  Mensen hebben een paar  minuutjes  tijd  en checken  hun  mail om die zaken die niet interessant zijn, alvast te wissen. Daarbij wordt vaak zelfs enkel afgegaan op de afzender of het  onderwerp. Hou daar  rekening mee.

Ook de tekst van je e-mail moet aangepast zijn. Vermijd  al te  veel tekst en deel die op  in korte paragrafen. Schrijf wervend met duidelijke tussentitels. Maar het  is ook niet de  bedoeling om in  ruil voor minder tekst de e-mail  vol te proppen met  beelden en designkunstjes.  Een goede mailing is  uitgepuurd wat design  betreft, maar  tegelijk is dat  design onzichtbaar.  Denk maar aan de duidelijke  klassieke bladspiegel van  een brief.

Besteed  ook bijzondere aandacht aan het onderwerp van  je  e-mail. Dat is je binnenkomer,  daar beslissen  mensen of ze die openklikken of meteen weggooien.  Je  kan het onderwerp  vergelijken  met een krantenkop. Die moet  geschreven zijn zodat mensen nieuwsgierig worden  om verder te lezen.

Zowel het onderwerp als de (tussen)titel(s) moeten één duidelijk en eenvoudig te  begrijpen idee hebben, dat  op  een frisse  en unieke manier naar voren gebracht wordt. Leg de  focus op het directe voordeel voor de ontvanger. En wees vooral duidelijk en  niet zozeer slim.  Schuw ten slotte commercieel  woordgebruik niet, maar pas op met al te agressieve woorden (zoals  ‘GRATIS’) en  hoofdletters. Dat wordt door mailservers soms aanzien  als een  signaal voor spam.

Een e-mail moet converteren naar actie, dus moet  elke e-mail ook duidelijke call to  actions bevatten.  Dat kan zijn in de vorm van hyperlinks  die duidelijk herkenbaar zijn aan een alternatieve kleur  en onderlijnd  zijn  of door buttons te  verwerken. Zorg  in de call to  action dat het duidelijk is voor de prospect wat het voordeel is van een klik. Gebruik teksten zoals ‘download  hier  uw  gratis brochure’ of  ‘klik hier en krijg 15 procent korting’.  Je legt  dus een eenduidig verband tussen de  klik en het voordeel  voor  de  consument.

Mailmarketingoplossingen geven je  ook de  mogelijkheid om  voor elke ontvanger een andere versie te versturen. Dat  kan gaan  van een eenvoudige integratie van de naam van de  ontvanger in  de aanspreking  (Beste Piet, …) tot een  e-mail  met een  verschillend aanbod in  functie van  wat de ontvanger in  het verleden van  je  kocht.

Eenvoudige  personalisatie  met de naam  van  de  ontvanger maakt je e-mail persoonlijker. Tegelijk denk je  het best twee keer na voor je  dat toepast. Heb  je wel een  voldoende  dichte relatie met de ontvanger om hem of haar met de  voornaam aan te  spreken? Draagt het iets bij tot de  boodschap? De ontvanger weet ook dat die e-mails automatisch  verstuurd worden, waarom dan de  indruk willen geven dat dat niet  het geval is?

De inhoud  van je e-mail aanpassen  in functie van het profiel van de ontvanger, is een  manier om de conversie  naar verkoop  te verhogen. Je hebt  wel een  uitgebreide database met klanteninformatie nodig om voor elke ontvanger de relevante informatie aan te  bieden.

Een eenvoudige maar zeer  krachtige  vorm van gepersonaliseerde e-mailmarketing zijn de  zogenaamde  ‘abandoned cart’ e-mails. In  dat geval wordt er automatisch een e-mail gestuurd naar  bezoekers aan een e-commerce site die een  bestelling niet tot het  einde afgewerkt  hebben.

LANDINGSPAGINA

Je e-mailcampagne  begint  eigenlijk  pas in de inbox van  de ontvanger. Vervolgens wil  je dat mensen die doorklikken op je e-mail ook verder actie  nemen. Kies de pagina waar je naartoe linkt  daarom met zorg. Meestal zal dat niet  de  homepagina van je site zijn, maar een plek die je specifiek  gekozen hebt, bijvoorbeeld een product- of wedstrijdpagina. In sommige gevallen kan het  ook zinvol  zijn om een  speciale pagina te bouwen voor iemand die  doorklikt vanuit een  e-mail.
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ANTI-SPAMWETGEVING

Omdat  niet iedereen even netjes en verstandig omgaat met  e-mailmarketing  heeft de  wetgever ingegrepen. We vatten hier  kort de wetgeving voor België samen, meer  details lees je in  deze  brochure  op de website van de federale overheid:  http://economie.fgov.be/nl/modules/publications/general/spamming_brochure_fr.jsp.

Samengevat komt het hierop  neer:

1  Volgens artikel 14, §  1 van de wet op  elektronische  handel ‘is het gebruik van elektronische  post  voor reclame verboden zonder de  voorafgaande, vrije, specifieke en  geïnformeerde toestemming  van de geadresseerde van  de boodschappen’. Dat noemt  men  in het  jargon het opt-in-principe. Je mag dus geen e-mails versturen naar adressen van mensen die daartoe niet expliciet en goed geïnformeerd  toestemming  gegeven hebben.

Je mag die  toestemming wel  vragen mits je de mensen goed informeert. Die vraag mag je ook stellen via  e-mail, maar ook daar zijn extra voorwaarden aan verbonden (zie brochure).

Bij het verzamelen van adressen ben je onderworpen aan volgende verplichtingen:

a.  duidelijke en begrijpelijke informatie geven over het  recht om  zich te verzetten tegen het  ontvangen van reclame,

b.  het  beschikbaar stellen van  een geschikt middel om  langs elektronische weg  dat recht  efficiënt uit  te oefenen.

2  Er  bestaan  twee uitzonderingen. Je mag zonder toestemming  e-mails versturen naar  je eigen klanten en naar rechtspersonen. Wat dat laatste  betreft, komt dat er in de praktijk  op neer dat je bijvoorbeeld wel een e-mail mag sturen naar een  anoniem ‘info@bedrijfxyz.be’ e-mailadres.

3  De ontvanger  moet zich  ook  vlot  kunnen uitschrijven voor  toekomstige e-mails  vanuit de ontvangen e-mail.

Meer over de  wetgeving in Nederland vind je op de website  van ACM (Autoriteit Markt  Nederland).23
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METEN

Bij  het  meten van de  resultaten van je e-mailcampagne reken je op de statistieken die uit  je e-mailmarketingsysteem komen. Zoals we al eerder aangaven, zit daar vaak het verschil tussen een  basissysteem  en een geavanceerde toepassing. In  dat kader grijpen we ook nog eens terug naar het begrip ‘geopende mail’. Eigenlijk kan je dat niet  meten. Wat je wel kan meten, is  of de ontvangende  mailserver je bericht aanvaard heeft en vervolgens of er  een  beeld is gedownload door  een ontvanger. Het is namelijk zo dat  enkel de  tekst  en wat code  fysiek doorgestuurd worden met  je  e-mail. Zodra  iemand  de e-mail opent, zal de  programmeercode  in  de  e-mail de nodige beelden gaan ophalen op  het  internet. En dat laatste wordt geregistreerd in  je e-mailmarketingsysteem.

Omdat de meeste e-mail  clients ondertussen  zo werken dat  beelden pas gedownload worden  van zodra  de ontvanger daar expliciet toestemming voor geeft, is het  moeilijker geworden om een beeld  te krijgen van het aantal mensen dat  je  e-mail geopend  heeft. Want een flink pak mensen zal het bericht openen  en zonder  de beelden gezien te hebben, beslissen om het te  verwijderen.  Je zou dus  kunnen zeggen dat wie je e-mail ontvangen heeft én de  beelden gedownload heeft,  ook echt geïnteresseerd was. Maar het blijft dus moeilijk om de exacte  cijfers zinvol te interpreteren. Daarom kijk je ook  beter  naar trends als  het over open  rates gaat. Is  je  open rate beduidend lager dan voorheen?  Misschien komt dat omdat je  e-mail  in de spamfolder terechtkwam bij  één van de grote  e-mailproviders (bijvoorbeeld Google Mail  of Hotmail).

Kliks naar  je website kan je dan weer wel  perfect meten met een  e-mailmarketingsysteem. Dat is dus  een heel valabel  meetinstrument.

Die kliks kan je met de  meeste systemen ook verder traceren op je  website.  Daartoe gebruik je dan  weer het  analytics-systeem  van je website. Dus als je  de conversie van je e-mailcampagne wil opvolgen, zal je – net zoals bij online advertenties – de twee systemen moeten koppelen. Het eerste deel van je campagne meet je met je  e-mailmarketingsysteem.  De finale  resultaten op  je  website meet je met je web-analytics-systeem.

Van zodra je  dieper  duikt in  het  analyseren  van je  e-mailcampagnes, kan je met nog  fijnere parameters gaan werken. Om uniformiteit te brengen in alle mogelijke cijfers is er een internationale standaard opgemaakt, met  name de ‘SAME standaard  voor  e-mailmarketing’. Daar lees  je hier meer over www.emailstats.nl.24

Tot slot geven  we graag nog als tip mee dat het verstandig is om  je eigen rapportering te  gaan uitbouwen. Hoe  geavanceerd je e-mailmarketingtool ook mag zijn, een  eigen spreadsheet  laat je toe  om jouw  persoonlijke dashboard te bouwen.  Daarin  kan je dan  informatiebronnen gaan combineren, zoals conversiecijfers op de website. De meeste e-mailmarketingsystemen bewaren ook  jouw statistieken niet eeuwig, dus als je  op lange termijn campagnes wil vergelijken, moet je  de cijfers  downloaden en  verwerken in je eigen systeem.
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‘E-MAIL IS NIET  DOOD’ SAMENGEVAT

1  E-mail  is de efficiëntste manier om een  relatie op  te bouwen met je klanten en verkoop te  genereren.

2  Het  succes van een e-mailcampagne staat of valt met de kwaliteit van je e-mails, zowel inhoudelijk als technisch.

3  E-mail is  het enige medium  dat alle meetgegevens  kan koppelen  aan de  persoonsgegevens van je klantendatabase.
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WEEK 9

Week  9:  Tijd om de  e-maildatabase af te  stoffen

Controleer om te  beginnen alle stappen in je  e-mailmarketingplan. Worden  alle  kanalen om  adressen te verzamelen efficiënt ingezet? Bied  je een  voordeel dat  mensen motiveert  om in te schrijven op  je nieuwsbrief? Worden de adressen opgeslagen in een  professioneel systeem?

Heb  je nog  geen  goed e-mailmarketingsysteem,  dan is dit het moment  om dat op  te zetten. Eens de keuze  gemaakt,  ben je letterlijk  binnen  het uur vertrokken.

Hou ook  grote schoonmaak  in  je bestaand e-mailbestand. Haal dubbels eruit  en zorg dat mensen  die  zich uitschreven,  ook effectief op  non-actief  staan.

Bekijk kritisch je vroegere e-mails  of start gewoon van nul. Hou  rekening met alle tips in dit hoofdstuk  en verstuur je vernieuwde nieuwsbrief. Vergelijk  de resultaten met je  vorige verzendingen en stuur verder bij.
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week 9

ALTIJD EN OVERAL ONLINE

 

Als marketing- en communicatieverantwoordelijke voor  een belangrijke toeristische regio staat Luc voor  een grote uitdaging.  De  komende jaren wordt in  zijn regio  een gigantisch cultureel  project opgezet  en communicatie via  digitale media wordt  de hoeksteen van het marketingplan. Gelukkig heeft Luc wel wat  ervaring in digitale marketing, maar in  mobiele toepassingen  heeft hij  toch het geheime recept  nog niet gevonden.

Hij hoort allerlei termen de revue passeren, maar welke keuzes  zijn  de verstandigste voor zijn strategie?  Het lijkt allemaal  zo technisch  en ingewikkeld. En  het project waarvoor hij staat,  eindigt pas over acht jaar. Acht jaar geleden  bestond de  iPhone  niet eens en  werd de Sony Ericsson W810i naar  voren  geschoven als potentiële iPod killer.25 Wat zal de standaard  worden  de  komende  zes jaar? In een wereld die  zo snel evolueert, zou  Luc al blij zijn mocht hij een duidelijk zicht hebben op wat hij vandaag met  mobiele toepassingen moet doen.

Dit hoofdstuk  werd geschreven  samen met Wim  Janssens  van Monkeyshot.
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WAAROM ‘MOBILITEIT’ ZO BELANGRIJK  IS VOOR MARKETING

Een  smartphone is  totaal verschillend  van  een computer, niet in het  minst omdat consumenten voor de eerste  keer  in de geschiedenis een dermate geavanceerd toestel gebruiken dat ook voor  honderd  procent persoonlijk is. Dat in tegenstelling  tot een computer die al  eens  door meerdere gezinsleden gebruikt wordt. Een mobiele telefoon  geeft men niet  door en als  iemand wil bellen met het  toestel van een  ander, dan zoekt die zelf  eerst het nummer op om pas dan zijn of haar telefoon door  te geven.

Mensen hadden ook nog  nooit zoveel persoonlijke  informatie op zak. Hun volledige adresboek, alle afspraken, foto’s van familie, vrienden en vakantie en een volledige muziekbibliotheek.  Een telefoon  zegt  alles over een persoon.  Het  is waarschijnlijk het  intiemste toestel voor dagelijks gebruik.

In die kracht schuilt meteen  ook  het gevaar als  je die  ‘mobiliteit’ wil inzetten in je marketingplan. Een mobiel  toestel is zeer  persoonlijk  en dus uitermate geschikt om een emotionele  band tot stand te  brengen met je doelgroep.  Maar het is tegelijk  de plek waar  je die relatie  kan verknallen. Als  de  mobiele  applicatie van een  bank niet perfect  werkt, dan  wordt de consument  voortdurend geconfronteerd met  het slecht functioneren  van zijn financiële dienstverlener. Wanneer  je gaat voor ‘mobiliteit’,  zal  je het voluit moeten doen,  geen half werk dus.

Mobiele  toepassingen (of we daarmee  nu de gsm, smartphone of  tablet bedoelen) vormen natuurlijk  geen  medium  op  zich. Het  zijn in de eerste plaats stukken hardware  die mensen  toegang  geven tot andere media op  momenten dat  ze  dat vroeger  niet konden. Er is  echter één bijzonderheid, met  name  de applicaties of apps die  die toestellen extra interessant  maken. Een app laat  je toe aanwezig te zijn  met je  merk op  het meest  persoonlijke toestel  van  je klant. En daarmee  zitten we  dan meteen helemaal in de ‘eigen media’, in de broekzak  van je  consument.
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MARKETING OP HET  MEEST PERSOONLIJKE TOESTEL OOIT

We merken  dat het mobiele  internet in  elk  van  de fases van de  weg van de  consument wel iets zinvols in te brengen heeft. En dat is ook logisch  als  we weten dat het internet in de eerste  plaats  mobiel  is.

Meer  nog, de doorbraak van  mobiele  media heeft een versnellend effect  op  alles wat mensen  doen.  Je hoeft niet langer te wachten tot  je  voor  een  computer  zit  om iets op te  zoeken of te bestellen. Het  kan  gewoon  ‘on the  go’. Dat  heeft een  fundamentele impact op de weg die  de  consument aflegt. Die weg is niet  meer mooi gestructureerd in verschillende  fases en  gespreid  in de tijd. Als  gevolg van het gebruik van smartphones en andere mobiele  toestellen is elk moment een digitaal  moment. Consumenten  hebben  dan ook een  digitale  reflex ontwikkeld, op elk moment beslissen mensen om hun  smartphone  op te diepen  en iets  op te zoeken.

Deze massale  hoeveelheid aan kleine  digitale momenten  noemen  we  ‘micromomenten’. En de klant  loopt langs  een massa van zulke  momenten langs  de weg die hij of  zij aflegt. De gevolgen zijn  niet klein.  Neem als  voorbeeld online shoppen. Klassiek zou je denken dat iedereen die  iets online bestelt, dat  ook onmiddellijk wil thuis krijgen.  Maar de klant kan nu net  zo goed in de loop  van de week verschillende huishoudartikelen bestellen om ze dan  op één handig  moment geleverd te krijgen.

De weg van de  klant  wordt  dus geatomiseerd, of anders gezegd,  in  kleine  digitale stukjes gehakt.

VERBREED JE BEREIK IN DE NOODFASE

Via  mobiele  toestellen ben je letterlijk  altijd  bereikbaar voor  je consument. Alleen daarom al is  het essentieel je website goed bereikbaar te maken via smartphones  en  tablets.  Maar  het is meer  dan enkel een verbreding  van  het  bereik. Door  niet enkel vindbaar  te zijn via de  klassieke internetbrowser op de computer,  maak je aanspraak  op extra, persoonlijke tijd van  consumenten. Je bent bereikbaar  terwijl ze op de bus wachten, voor tv zitten of genieten van een drankje op een zonnig terras. Dat zijn momenten  waarop  mensen  veel  receptiever zijn voor nieuwigheden. Op zo’n moment kan je  een latente nood  veel gemakkelijker  wakker maken  dan wanneer een consument  een dossier aan het  afwerken is op de pc.

We gaven  al  aan dat 77  procent van de actieve maandelijkse  bezoekers  aan Facebook opereren van op een mobiel  toestel. De  smartphone is het kanaal bij uitstek  om actief te  worden op sociale media en dus meteen een opportuniteit voor wie  erin slaagt om via  sociale media in de noodfase actief te zijn.

Ook hier pleiten we tegen  het gebruik van digitale  media in een  pushstrategie. Zo goed als  elk experiment waarbij een adverteerder probeerde om bijvoorbeeld via sms een boodschap door te drukken, heeft meer negatieve dan positieve impact gehad. Bij e-mail dien je de nodige voorzichtigheid aan de dag te leggen bij het  gebruik van persoonlijke e-mailadressen.  Dat geldt dubbel  voor het  gebruik van mobiele telefoonnummers.

Mobiele toestellen kunnen daarentegen  wel het ideale retourkanaal zijn  voor andere pushmedia. Zo kan je klassieke, niet-interactieve  media een  extra  dimensie geven  door consumenten de kans te geven  onmiddellijk te reageren  op bijvoorbeeld  een advertentie, poster of tv-reclame. We zullen op  een aantal van  dat  soort mechanismen ingaan in het laatste hoofdstuk van  dit boek.

OVERAL EN  ALTIJD EXPLOREREN

Een consument zal zijn of haar volledige zoektocht naar een volgende auto  waarschijnlijk niet op de  iPhone  doen, maar er is veel kans dat de eerste  stappen van die  zoektocht wel gezet  worden  op een mobiele telefoon of  tablet. Door het internet op elk moment en op elke  plek bereikbaar te maken, is  ook de drempel veel lager om  voor  kleinere  aankopen de exploratiefase uitgebreider aan te  pakken.  Wat te denken van een reiziger op zoek naar  een hotel? In plaats van terug  te vallen op het advies van de  toeristische dienst  zoekt  die nu onderweg al via  een  website of  app de plekken  met de beste reputatie op.

De toename  in belang van  de exploratiefase die we  eerder al zagen  door de komst van  het internet, zal  dus nog versterkt en verbreed  worden door de groei van mobiele internettoegang. Cijfers tonen  ook  aan dat de  aankoopintentie van een mobiele gebruiker hoger ligt dan die van een  gebruiker  op een  laptop  of andere computervariant.26 Consumenten  geven aan  dat  ze binnen  het uur na een zoektocht via  een mobiel device  willen overgaan  tot  een aankoop.

DE GSM ALS  VRIEND BIJ DE AANKOOPBESLISSING

Als we de logica  van de  mobiele exploratiefase nu even  doortrekken naar het moment  van de  aankoop,  dan kunnen we ook  hier alleen  maar het grote  belang  zien. We zien meer en meer  mensen die  op  de  winkelvloer  wat extra  informatie opzoeken over  een product alvorens het te  kopen of  die  zelfs ter plekke een  barcode inscannen  om datzelfde product  online te kopen  om  het vervolgens thuis te  laten leveren.

Dat fenomeen, dat bekend  is onder  de  naam showrooming, dwingt winkeliers om te gaan nadenken over een meer geïntegreerde  winkelervaring. Zo’n multichannel-benadering is dus zeer belangrijk. Je wil de consument op elk  moment  via  elk platform  (fysiek of  digitaal) de kans geven om bij  jou iets te  kopen.

CONNECTEER MET JE KLANT  TIJDENS HET  GEBRUIK

Ten slotte kan  een uitgekiende  mobiele aanpak ook zijn vruchten afwerpen in  de gebruiksfase. Je  wil  het  logo van  je bedrijf of merk maar  al te  graag  op de smartphone van  je klanten hebben, vooral als je er met  een nuttige toepassing in  slaagt  om het gebruik van jouw product of  dienst te verbeteren of vermeerderen. Het  beste  voorbeeld daarvan zijn  de  applicaties voor  mobiel bankieren.  Een goede  app gebruikt de  consument  regelmatig en kan hem  of haar  motiveren om andere  producten bij dezelfde bank te kopen.

Naast het  faciliteren  van je dienstverlening kan  je mogelijks ook inzetten op het aanspreken  van een  secundaire doelgroep. Denk aan Telenet,  die ook apps voorziet  voor kinderen met  voorleesverhalen.  Op die  manier bind  je klanten ook via die weg sterker aan je merk  en  zolang de applicaties een  meerwaarde bieden, wint ook  de consument daarbij.

We  kunnen dus zeker  zeggen dat  het  mobiel internet in elke fase  belangrijk is.  Hoe  hoog een mobiele strategie op  je  prioriteitenlijst  moet  staan, hangt af  van je doelgroep (jongeren zijn  meer  vertrouwd met  mobiele toepassingen dan ouderen) en het  type product of dienst dat  je  aanbiedt.  Maar  we zijn  ondertussen wel aanbeland in een wereld  waar  mobiele  kanalen de prioriteit krijgen,  we spreken over ‘mobile first’.

We focussen  in  dit hoofdstuk vooral op smartphones en tablets.  Maar het ziet ernaar uit  dat  die toestellen slechts  de kanarie zijn in de koolmijn van een reeks nieuwe, draagbare toestellen en objecten die met het internet verbonden zijn.  De fitnesssector  is een zeer goed voorbeeld van die nieuwe evolutie. Armbanden of slimme  horloges zoals  de  Fitbit  of  de Garmin Vivosmart  houden statistieken bij  van je fysieke activiteit en proberen je  te motiveren om bewuster met lichaamsbeweging om te gaan.  En dan is er ook nog  Google  Glass, Apple Watch  en  andere draagbare toestellen die  van het hele Internet Of Things (IoT)  een dagelijkse realiteit maken voor de marketeer.
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OMGAAN MET MOBIELE MEDIA

MOBIELE MARKETING,  EEN VAK APART

Het heeft  marketingmensen  wat tijd gekost om het concept interactiviteit te  omarmen  na de ontdekking  van het internet. Heen-en-weercommunicatie vraagt een  andere ingesteldheid en aanpak dan  het klassieke adverteren. En  nu komt daar dus  nog  een dimensie bij. Consumenten kunnen nu niet enkel  reageren  als ze toevallig voor een computer zitten, maar op elk moment  van  de dag, waar  ze zich ook  bevinden. Om  wat greep te krijgen op die ‘mobiliteit’, zetten we een  paar feiten op een rijtje.

Gebruik van verschillende  toestellen

Laat ons om  te  beginnen een blik werpen op de verschillende soorten  toestellen die tot het  domein van het mobiel internet  gerekend kunnen worden.

1  De mobiele telefoon of gsm

Ongeveer 69  procent  van de Belgen heeft een smartphone27  en  in Nederland komen  we  al aan 81 procent.28 Met het groeitempo dat  we  vandaag zien, zal de  telefoon zonder  groot scherm en  internetverbinding  binnenkort verleden  tijd zijn. Smartphones zijn toestellen die  een stap verder gaan dan  de vorige  generatie  geavanceerde mobiele telefoons. Zij combineren  bellen met de functies  van een organiser  (agenda,  adresboek …), een  compacte  camera  (foto  en  video),  navigatie (gps), web browsing en gaming.  Daardoor worden  ze nog meer een  extensie van de persoonlijkheid van een consument en  groeien de creatieve mogelijkheden exponentieel.

De  bekendste toestellen zijn de  verschillende iPhone-versies,  maar  het is door de  komst van  goedkopere modellen  van Samsung, HTC en Nokia dat de  smartphone definitief is doorgebroken. Samsung,  HTC  en een aantal andere merken  maken gebruik van het Android operating system van Google. Nokia  –  ondertussen deel van Microsoft – werkt met een mobiele  versie van Windows.

Uit onderzoek blijkt  dat de mobiele telefoon  vooral  gebruikt wordt in de meest mobiele  situaties zoals shoppen en boodschappen  doen,  op weg van en  naar het werk  en bij het wachten op iets.

2  De tablet

Ook hier is het opnieuw Apple die voor een doorbraak zorgde  met de  iPad.  Noem het een te groot uitgevallen  iPhone  of een laptop zonder  klavier, ondertussen is dat  voor veel consumenten  het favoriete interactieplatform geworden. Typerend  aan die ‘lap-top-zonder-toetsenbord’ is het  aanraakscherm dat groot genoeg  is om comfortabel in  je eentje  een film te bekijken. Ook  hier kwam de definitieve  doorbraak dankzij goedkopere varianten  van bijvoorbeeld Samsung. Ook Microsoft heeft trouwens definitief gekozen voor de  tablet, waarbij  vreemd  genoeg gekozen wordt voor  een  eenvoudig  toetsenbord als  ‘differentiator’. Daarmee lijken ze zich ook wel te richten  op het zakelijke cliënteel. Daar hanteert een IT-afdeling soms liever Windowstoestellen  omwille van de integratie met  het bedrijfsnetwerk  en standaardisatie.

De grootte van een tablet zorgt ervoor dat het gebruik  ervan minder  ‘mobiel’  is  dan  bij  smartphones. In professionele  omgevingen vervangt de tablet meer en meer het klassieke schriftje  in de vergadering en we zien tablets in consumentenmiddens vooral  ook opduiken bij  het tv-kijken en in bed.  Telkens  gaat het om situaties waarin  het gebruik  van een laptop als  storend of ongepast wordt ervaren. Voor persoonlijk gebruik verwachten we  dat  tablets de laptop in de komende  jaren  zal verdringen uit de huiskamer.
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HOE GROTER HET  SCHERM, HOE MINDER  MOBIEL.

ILLUSTRATIE PIETER  HEYTENS - MONKEYSHOT.BE

3  De e-reader

Staan we  nog even stil bij de e-reader of het  elektronische boek. Je zou die  toestellen  kunnen omschrijven als een  tablet die  speciaal is aangepast  voor het lezen van grote  documenten  zoals boeken. E-readers hebben  meestal  internettoegang, maar dat is eerder om gemakkelijk boeken te  downloaden dan  om te surfen.

Het belangrijkste verschil zit echter  in het scherm.  Hier gebruikt  men e-paper-technologie en dat heeft als belangrijkste voordeel dat het  beter leesbaar wordt naarmate er meer licht  is. Daar waar  je  met een tablet in de volle zon weinig of  niets kan aanvangen, werkt een e-reader dus perfect op  een zonnig terras.  Naar marketingdoeleinden is  een e-reader eerder beperkt,  we zullen hier dan ook niet  verder op ingaan.

4  Wearables

De toestellen van de toekomst zijn  ongetwijfeld  de wearables, toestellen die permanent om  je lichaam zitten of  in je  kleding  verwerkt zijn. Het gaat daarbij om  armbanden zoals de Fitbit of de Garmin Vivosmart, slimme uurwerken zoals de Pebble Watch en natuurlijk de Apple Watch. Voorlopig is marketing op die toestellen een nog onbekend  gebied. Het mag echter  duidelijk zijn  dat we meer en meer met het internet  verbonden zullen zijn in de  toekomst. En bij  het  ontwikkelen van smartphone- of tabletapplicaties doe je er  goed aan  de evolutie  naar nieuwe toestellen  in  gedachten  te houden.

TECHNOLOGISCHE ACHTERGROND

Net zoals een computer heeft  een smartphone of tablet een besturingssysteem (operating system in het Engels) nodig om  van een stuk  elektronica  een  werkend instrument  te maken. Het besturingssysteem  is van belang als je applicaties voor de  smartphone of tablet gaat ontwikkelen. Afhankelijk van de  technologiekeuze, moet je voor elk  besturingssysteem je  applicatie volledig  opnieuw bouwen. Het enige wat je  kan behouden is het idee, de structuur en de systematiek. Een aantal  technologische  oplossingen bieden  de mogelijkheid  om meerdere platformen tegelijk te benaderen, maar elk  van die oplossingen heeft zijn eigen mogelijkheden en beperkingen. Goed advies  en een keuze in functie van je doelstellingen is  zeker  aan  te raden.

In de  computerwereld kennen we  de strijd tussen Windows  van Microsoft en  iOS van Apple.  In  de mobiele wereld ligt dat  even anders. Daar was  Apple  een  tijdje de marktleider met  iOS voor mobiel (iPhone en iPad), maar ondertussen  werken meer  van die  toestellen met Android, het besturingssyteem dat Google ontwikkelde. Microsoft miste op  een haar na de boot, maar met Windows  10 Mobile een inhaalbeweging. iOS  heeft als voordeel dat het enkel binnen de gecontroleerde omgeving van Apple zelf  gebruikt wordt  en dat  daardoor zowat elke  gebruiker de  allerlaatste versie  heeft. Android  daarentegen wordt gebruikt  in vele versies door verschillende producenten waardoor ontwikkelaars van applicaties voor  die toestellen moeten kiezen met  welke  versies ze rekening gaan houden. Een geavanceerde applicatie  maken die voor alle  Android versies werkt,  is onbegonnen werk. Voor Windows 10 Mobile stelt dat probleem  zich voorlopig nog niet.

Een  alternatief voor een applicatie op de telefoon of  tablet zelf  (native  app) is een website of webapplicatie op basis van HTML5. Die kan je dan met een browser bezoeken die  standaard op elk toestel staat en dus  moet je maar één keer iets bouwen dat werkt  op  alle toestellen. Maar  ook dat heeft  zijn beperking, daarover later meer. Belangrijk om te weten is dat mobiele toestellen  geen Flash-websites kunnen lezen. Het alternatief  is de meest  geavanceerde vorm van html, waarmee je zowat dezelfde  zaken kan realiseren als met Flash.

MOBIEL  INTERNETGEBRUIK HEEFT  OOK GRENZEN

Eerst en vooral  zijn  er de  fysieke  grenzen  van  het  scherm. Zelfs  al spreken we  van grote aanraakschermen,  ze  tonen nog  altijd veel minder dan wat  je te zien  krijgt op een  gangbaar computerscherm.  En er is ook niet echt een  standaard, waardoor  elke  toepassing  die je  maakt ofwel versies zal  moeten  hebben  voor de meest courante  schermafmetingen en resoluties (dat kan bijvoorbeeld voor een  iPhone app) of zodanig opgebouwd moet zijn dat de toepassing  er goed uitziet op  de  meeste schermen.

Als je weet je dat  je een website bouwt  voor mobiel gebruik, denk dan zeker na over het volgende:

1  Inhoud:

Lange  teksten leest  men niet  op een klein gsm-schermpje en lange video’s  zal een  consument minder snel downloaden langs een dure mobiele  dataverbinding.

2  Tekstinput:

Mobiele toestellen zijn ook  niet  ideaal als je  ingewikkelde formulieren  wil laten  invullen. Een  eenvoudig  inschrijvingsformulier vormt geen  probleem, ‘keep it simple’ is dus de  boodschap.

3  Sitestructuur:

Als je met  veel keuzemenu’s,  dropdowns en  schuifbalken gaat werken, dan schiet het aanraakscherm soms nog  tekort.

Als we  eerder  schreven dat de consument altijd en overal toegang heeft tot het internet, dan moeten we dat toch enigszins nuanceren. Om overal online te kunnen gaan, moet de consument  beschikken over een mobiel data-abonnement of  toegang hebben tot een  draadloos netwerk. Gelukkig beschikken de meeste consumenten vandaag over een  snelle 4G  dataverbinding en is men steeds  meer ‘altijd online’, maar  niet iedereen heeft een onbeperkt  abonnement.

Dat  niet  iedere  marketeer daarmee rekening houdt,  bewijst de lancering van  apps  die je kan gebruiken om je verzekering in te lichten in  geval van een aanrijding.  De meeste mensen hebben zo’n app  niet  standaard  op hun  smartphone staan, want  een aanrijding  hoort iets uitzonderlijks te zijn  en een grote app  kan enkel via een draadloos internet  (wifi) gedownload worden. Dus als iemand  een  ongeval  heeft, wil  die de  app  waarschijnlijk  niet ter plekke, langs de kant van de weg downloaden …  Als die persoon daar  op  dat moment  al  zou aan  denken. Dat is meteen een mooi voorbeeld van  het  fout  gebruik  van nieuwe technologie.

MOBIELE MARKETING IN EEN BREDERE CONTEXT

Bij  het uitdenken van een  mobiele marketingaanpak  biedt de  technologie ons ook  nieuwe opportuniteiten. Je kan inspelen op  een aantal omgevingsfactoren die je via de  telefoon kan detecteren,  om  zo de ervaring voor de gebruiker persoonlijker en pakkender  te maken.  Onze smartphones zitten vol met sensoren die ons  heel wat kunnen vertellen over de  gebruikerscontext.

Omgevingsfactoren die je kan inzetten:

1  Tijd

Een website  of applicatie kan inspelen  op  het moment van  de dag  waarop je die gebruikt. Dat  kan gaan van  een  eenvoudige  ‘goedemorgen’ tot een app die je een andere horecagelegenheid zal voorstellen  op  elk moment  van de  dag: ontbijtrestaurant,  koffiebar, aperitiefterrasje, lunchgelegenheid en zo  verder tot een nachtclub.

2  Locatie

Een smartphone kent de locatie  van de  gebruiker  en dat  kan je  op  verschillende  manieren gebruiken. Je kan je website  of  app  personaliseren op basis van  locatie, bijvoorbeeld door het dichtstbijzijnde kantoor aan te geven. Een andere toepassing  is  het  inzetten van  bestaande applicaties die werken op basis van locatie.  De bekendste is hier Foursquare, die  de consument toelaat  in  te checken op  een locatie en een tip  mee  te geven voor  andere gebruikers  …  Zeg  maar de Gouden Gids van het mobiel-internet-tijdperk.

Het doel  is de ervaring van de klant enerzijds  simpeler te maken door informatie gemakkelijker vindbaar  te  maken en anderzijds inhoud  en informatie  te creëren die kan  rondgaan op  sociale media (bijvoorbeeld:  ‘Ingecheckt bij  Sanderus  Rijschool  Mechelen  om  naar  het autorijexamen te  vertrekken  #spannend’).

De opmars  van BLE (Bluetooth® Low  Energy), beacons29 en Ultrawideband zorgt  er zelfs  voor dat  je ook  binnen heel nauwkeurig een locatie kan bepalen,  iets waar  retailers zeker  nieuwe concepten mee kunnen  bedenken.

3  Beweging

De accelerometer en  gyroscoop  in smartphones registeren  de beweging die het  toestel  maakt. Die kunnen  gebruikt  worden om applicaties en  spelletjes aan te sturen door  het toestel te bewegen. Recent onderzoek gaat  echter veel verder. Door de beweging van een  telefoon in iemands broekzak te  registreren, is men erin geslaagd om de lengte, het gewicht en  het  geslacht van  de  proefpersonen  te  bepalen. Dat  opent fenomenale  mogelijkheden tot  gepersonaliseerde communicatie.

4  Profilering van gebruik

Je kan van een  consument ook bijhouden hoeveel en wanneer die  een applicatie gebruikt  en op  basis daarvan  je applicatie personaliseren. Een heel eenvoudig  voorbeeld is een  radioapplicatie  die automatisch opstart  op de  zender die de  consument het  meeste beluistert. We verwachten  ook steeds meer dat onze smartphone ons zelfs proactief advies geeft gedurende  de dag. Een  dienst  zoals Google Now leert je kennen  en past ‘s morgens zelfs je wekker aan op  basis van de beschikbare verkeersinformatie. Zodra je in je  auto  zit, stelt hij  ook een alternatieve route voor indien nodig.

VERSCHILLENDE VORMEN VAN MOBIELE MARKETING

Sms

Dat is de  eenvoudigste vorm van  mobiele communicatie  en  ondanks de  vele alternatieven is sms nog steeds populair. Maar  we adviseren  niet  om dat kanaal  te gebruiken voor  platte promotie of  het activeren van een latente nood. Je  kan sms  wel zinvol inzetten  om je klanten bijvoorbeeld te  helpen bij  het gebruik van je product of dienst. Zo kan  een autoconstructeur een seintje sturen als het onderhoud van een auto is afgerond of kan  je de  consument  een herinnering sturen  als die  morgen  een afspraak bij jou heeft. Sms gebruik je dus eerder in een CRM  (Customer Relationship  Management)-context dan  om  promoties te lanceren. Via het internet kan je vrij eenvoudig  en heel  goedkoop sms’jes versturen  in  bulk.  Je  hoeft er geen eigen infrastructuur voor op  te  zetten.

E-mail

Mailen  is een  van de populairste  activiteiten op een smartphone. Daarom is het belangrijk om  je  e-mails smartphonevriendelijk te maken. Hou daarbij rekening met de  volgende elementen:

•  gebruik  een  lay-out in één kolom,

•  beperk titels tot ongeveer 35 lettertekens,

•  zorg  voor alt-tags op  je beelden,

•  maak buttons  groot  genoeg zodat je ze met de vinger  kan  aanklikken,

•  hou het  kort en  specifiek,

•  gebruik  je links vanuit de e-mail, zorg  dan  dat de  landingspagina  mobiel toegankelijk is.

Facebook

Bekijk je  Facebookpagina in de eerste plaats  op  een smartphone. Je  kan  dan specifiek kiezen  om je pagina te zien  zoals een  gewone gebruiker. Hier merk je dat de  lay-out helemaal anders  is en dat  je  niet alles kan zien wat er op een groot scherm  te zien is. Om je  Facebookaanwezigheid te optimaliseren voor mobiel gebruik, hou je het best rekening met volgende punten:

•  Pin  belangrijke posts vast  bovenaan de pagina, zo worden die gegarandeerd getoond.

•  Aanbevelingen en  check-ins  verschijnen als  tweede item op een mobiele Facebookpagina.

•  Zorg  dat je bedrijf bekend  is bij  Facebook en  motiveer je  klanten om in te checken.

•  De recentste foto’s in je  fotoalbum  staan ook prominent vooraan,  zorg dat je meest recente foto  altijd  representatief is voor je  bedrijf of  merk.

•  Hou  het bij korte posts, die maken  het  meeste kans om gelezen te  worden  op een smartphone.

•  Installeer  ook de Pages-applicatie  waarmee je je  pagina  kan beheren  vanaf  je smartphone. Je kan  die  ook  instellen zodat je een bericht krijgt  van zodra er  een nieuwe commentaar op je pagina verschijnt.

Foursquare/Swarm of Yelp

Beide  applicaties laten toe om in te checken op de locatie van je  bedrijf. Yelp is voorlopig minder populair in Europa, maar groeiende.  Zorg er dan ook  voor  dat jij de  manager  bent van jouw locatie op de  beide  platformen. Dat  is een noodzakelijke voorwaarde om daar  te adverteren. Motiveer bezoekers ook om  in  te checken via die kanalen.  Op die manier krijg  je een zicht op het  populairste platform  bij jouw  klanten en krijg  je  direct feedback van  je klanten  via  tips  (Foursquare) en beoordelingen (Yelp).

Zowel  Foursquare  als Yelp hebben  een  advertentieprogramma  dat je  toelaat om klanten  proactief  te benaderen.

Zoekmachines

Punt één  van succes in zoekmachines op mobiele toestellen is een website die  geoptimaliseerd is  voor mobiel. Daar hadden  we het  al over  in het  hoofdstuk over  de  website. Verder stellen we ook  vast dat sociale media een grotere impact  hebben op de populariteit van je site bij ‘mobiele bezoekers’  dan bij  ‘desktopbezoekers’. Daar komt bij  dat  sociale  media net  extra  veel  vanaf smartphones bezocht  worden. Denk  ten  slotte ook aan de  snelheid van je  mobiele website.  Mobiele verbindingen zijn veelal trager dan wifi en de consument is nog  ongeduldiger wanneer  hij of zij onderweg  is.

Een applicatie

De modernste vorm  van aanwezigheid  op mobiele media zijn de  zogenaamde apps.  We mogen gerust zeggen  dat Apple de digitale wereld hier opnieuw op zijn kop gezet heeft, hoewel het in essentie  om  niets  bijzonders gaat. Apps  zijn  kleine programmaatjes  die je kan downloaden  op je smartphone of tablet  en  die  daar alle mogelijke functies kunnen vervullen. De revolutie zit  niet in dat idee, maar  wel in het feit  dat die apps in een applicatiewinkel gekocht kunnen  worden. Bij Apple heet dat de appstore, bij Google (Android) spreken ze over Google play en zo heeft elk  merk een naam bedacht. Maar appstore is intussen wel een  algemeen  aanvaarde  term  voor de  plek waar je  gratis of betalend  applicaties kan downloaden.

Er zijn een aantal applicaties die consumenten dagdagelijks gebruiken en die dan ook standaard op  een  smartphone  staan. We denken daarbij aan de e-mail  app, de  agenda,  het adresboek en natuurlijk de bel- en sms-functies. Is er nog ruimte  voor  een bedrijf  of merk om daar een  applicatie naast  te krijgen? Zeker  wel, we onderscheiden vier types apps die voor een bedrijf of  merk zinvolle marketingdragers kunnen  zijn:

1  Lever  interessante inhoud

Sommige merken beschikken over  interessante inhoud. Denken we maar aan allerhande sportmerken  die wedstrijden  sponsoren  of afspraken hebben met bekende sporters. Via een  app kan je  consumenten een exclusieve toegang  geven tot die informatie, foto’s, video’s …

2  Breng  een  beetje fun  in  het leven

Heb je  als bedrijf of merk niet echt pakkende inhoud om  consumenten  te  verleiden,  dan kan je  nog altijd zelf iets  verzinnen. Denk aan  een spel of een gimmick  zoals  de  app die een  smartphone omtovert in  een glas  bier dat men virtueel kan uitdrinken. Dat is grappig en  de  bedenkers ervan hebben vast en  zeker een aantal mensen aan het  praten  gekregen over hun merk. Maar dat  soort  spielerei werkt enkel op korte termijn en ter ondersteuning van  een  breder communicatie-initiatief. Eens het  nieuwe eraf  is,  verdwijnt zo’n app  in de vergeetput van het internet.

3  Breid je dienstenpakket  uit

De ideale  applicatie  is er een die je product- of dienstenaanbod op de  een of andere manier uitbreidt of versterkt. Applicaties om je bankzaken mobiel te regelen,  liggen voor  de  hand. Of  een winkelketen  kan  haar  klanten  toelaten  om via de  smartphone online te shoppen. Maar het  kan creatiever. Zo was MINI een  van de eersten om een  app aan  te bieden die hun  klanten  begeleidt in geval van  pech of een ongeval. Zo’n app  hoeft  niet gratis te zijn, als je  maar voldoende  toegevoegde waarde biedt. WPG  Uitgevers  bijvoorbeeld  lanceerde al een iPhone- en  iPadversie van een album  van Suske en  Wiske en albums van Kiekeboe waarbij  de consument  een geanimeerde en ingesproken versie van die strips koopt.

4  Doe iets  nuttigs

Je  kan  natuurlijk ook op zoek gaan naar de ultieme app die niet direct  aan jouw bedrijf verbonden is.  Maar  we  kunnen ondertussen  wel zeggen dat alle  voor de hand liggende zaken  zoals to-dolijstjes, betere agenda’s en dergelijke meer  al bedacht zijn. Je moet als bedrijf al heel sterk uit  de hoek komen om daar nog het verschil te maken.

Applicaties ontwikkelen  is niet  goedkoop. Je  moet  een aantal specialisten  in verschillende disciplines (conceptueel, marketing, design,  interactie design, mobiel, programmatie) samenbrengen om een goed  eindproduct af te leveren.  En dan  moet je nog eens rekening  houden  met de verschillende platformen (iOS, Android, Windows) en verschillende schermafmetingen  en resoluties. Ten slotte  moet je die verschillende applicaties  ook  nog  onderhouden, want er komen elke maand weer  nieuwe toestellen bij en de besturingssystemen worden om de zes maanden  tot een jaar grondig geüpdatet.  Hou dus bij  de beslissing  om te investeren in  een  app rekening met de kost op  lange termijn.

Het  aantal  apps in  de verschillende  appstores is  geëxplodeerd naar ongekende  hoogten.  Het gevolg is dat een  nieuwe applicatie  verdwijnt in de massa. Je zal dus een ‘appstore’ marketingaanpak  moeten hebben om jouw  applicatie aan de man te brengen. We geven  daarbij drie  tips:

1  Vertrek  vanuit de consument

Stel  je de vraag waarom je klant jouw applicatie  zou downloaden.  Een app  installeren vraagt een investering  in tijd die  consumenten enkel doen als ze ook een meerwaarde  zien.  Zo  zullen ze geen  app installeren voor  een  eenmalige  promotie, maar wel als ze verwachten  de app  in de toekomst regelmatig te gebruiken of indien de app  snel toegang geeft tot belangrijke informatie.

2  De prijs

Gratis apps maken het leeuwendeel uit van de app downloads. Mensen betalen niet graag voor  een applicatie  die ze  niet  eerst hebben kunnen testen. Vandaar het succes  van zogenaamde freemium apps die gratis een beperkt  aantal mogelijkheden bieden die je kan uitbreiden mits betaling. Werk daarom dus met een gratis test  app of in-app  aankopen  voor extra mogelijkheden, als je de  app niet gratis  kan aanbieden.

Voor  betalende apps is een prijs onder de  drie  (maximaal vijf) euro ideaal.  Meer dan vijf euro kan  enkel  voor heel bijzondere applicaties.

3  In de appstore

Bestudeer in welke categorieën  je wil voorkomen  en  kies diegene  die het minst concurrentieel zijn, voor zover de categorie natuurlijk nog relevant is voor jouw app. Heb  je een  applicatie  met een groot  potentieel, kies dan  één van de topcategorieën.  Gebruikers doorbladeren die soms op  zoek naar nieuwigheden.

Ook binnen de appstore moet  je aan  zoekmachinemarketing doen.  Gebruik daarbij dezelfde  principes als de principes die  we aangaven  in het hoofdstuk over SEO. Investeren in het opzoeken van de ideale  zoekwoorden kan wonderen doen.

Er is  echter ook een alternatief voor de  hierboven beschreven  native  apps. Je  kan ook  een applicatie  bouwen  die niet op  de  smartphone of tablet  van  de gebruikers staat, maar die ze consulteren via het internet.

Dat  zijn dus eigenlijk hele  specifieke websites die een bepaalde functie vervullen  en er dan ook niet  uitzien  als een site maar als een  applicatie. Het grote voordeel van die webapps is  dat één  website volstaat die werkt op alle platformen. Mooie voorbeelden  zijn LinkedIn en Facebook, die een  bijna identieke ervaring bieden in hun  native applicaties en  in hun webapps. Zo bouwde ook The Financial Times een webapplicatie die  over verschillende platformen en toestellen heen werkt.

Maar er zijn  ook nadelen aan webapps. Om te beginnen moet de  gebruiker  steeds een internetverbinding hebben om  de app te bereiken.  De applicatie  staat niet  lokaal  op het  toestel,  dus zonder internetverbinding  kun je geen  gebruikmaken van de app. Die nood aan een  connectie maakt ook  dat zo’n  webapp een tikje minder snel reageert. Objectief gezien is dat niet echt  een probleem. Maar native apps  hebben de consument verwend  en  het is net die verbazend vlotte  gebruikerservaring die van vele apps een  succes gemaakt  heeft.  Als je vandaag  met  een applicatie aankomt  die  een fractie van een seconde hapert, dan  haken veel gebruikers af. En verder  is  het een stuk eenvoudiger om met een native  app de functies van  een toestel aan te  spreken.  Je kan zonder problemen de bewegingssensor, gps of foto/videocamera van een smartphone gebruiken in een native app. Bij een  webapp  is dat minder evident. En ten slotte  mogen we ook de  waarde van een  applicatie-icoon op een  smartphone niet onderschatten. Dat kleine icoon, met misschien  jouw logo op het hoofdscherm  van het meest persoonlijke toestel van een  consument, is veel geld  waard. Een webapp  kan dat ook verwezenlijken, maar dat vraagt een afzonderlijke  actie van  de gebruiker zelf.

Een  derde optie,  die het  beste van de twee werelden lijkt te  bieden,  zijn de hybride  applicaties. Daarmee worden webapps eigenlijk ‘verpakt’ in een native jasje. Op die manier krijg je het voordeel van aanwezigheid in de appstore,  maar  kan je toch heel  wat code  hergebruiken om je app  op verschillende platformen  te publiceren. Die hybride  apps zijn echter wel een zeer genuanceerd verhaal. Omdat elk platform toch zijn eigenheid heeft, ga  je bij dat soort  apps altijd  ergens  een  compromis sluiten op het vlak van gebruikservaring of  functionaliteit.

De keuze tussen een webapp of een native  app is dus niet  eenvoudig en zal ook afhangen van  je specifieke situatie. Zijn er gebruikersscenario’s waarbij  offline gebruik of het aanspreken van de camera of bepaalde sensoren tot de mogelijkheden behoren, dan is een native of hybride app allicht de  betere keuze. Ga je  voor een eerder functionele  en regelmatig veranderende toepassing, dan  is een webapp allicht ook een optie. Goed nadenken over het doel  van  de applicatie  en de  platformen die gebruikt worden door je doelpubliek, kunnen je al een heel eind  op weg helpen.
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CONVERSATIONAL

We  willen ten slotte graag stilstaan bij een  nieuwe evolutie, met name ‘chat  als applicatie’.  De hierboven beschreven toepassingen vertrouwen op een reeks schermen waar de klant de  weg in moet zoeken. In  de zoektocht om die interactie zo natuurlijk mogelijk te maken zijn  we ondertussen aanbeland bij ‘conversatie als  interface’.  Dat betekent dat  de gebruiker eenvoudig  een vraag stelt aan de  applicatie. Aan de  andere kant  zit dan een intelligente bot (of een fysiek persoon) die de vraag interpreteert  en een actie  initieert.

Deze evolutie is heel recent  en we zien  nog  niet veel  toepassingen op dit gebied.  Maar het  is tekenend dat  Facebook  de  nodige technologie voorziet om dit soort  toepassingen te bouwen bovenop  hun chatapplicatie.  Binnenkort  praten we dus  misschien  met apps in plaats van op  een scherm te tikken.

Dat dit geen sciencefiction is, bewijzen Apple, Microsoft, Amazon en  Google. Allen  hebben intelligente  assistenten waarmee  je niet in  een  chatapplicatie  interageert (dus  door  teksten in  te  tikken), maar  gewoon  door  te spreken. Apple beet  de spits af door  Siri  in te bouwen in hun iPhones, Microsoft heeft Cortana. Amazon en Google verkennen  dan weer nieuwe domeinen met respectievelijk de Amazon Echo die naar de roepnaam  ‘Alexa’ luistert en de Google Assistent. Deze laatste zijn  verbonden met toestellen vergelijkbaar met de  bekende bluetooth luidsprekers, die gewoon in huis of op kantoor  staan.  Je vraagt Alexa om  muziek  te spelen  en  dat doet  ze, maar je kan ook een Ubertaxi bestellen of de lichten in huis  uit doen. Het  meest verregaand is het feit dat je  een Echo Dot (een  vereenvoudigde  versie van de Echo) enkel kan bestellen door te spreken met Alexa. E-commerce dus,  zonder  dat er een scherm aan  te pas komt.
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METEN VAN MOBIEL

Wat geldt voor  het meten van een klassieke website, geldt  in principe ook  voor een mobiele website. Je zal dus ook voor een groot deel dezelfde  KPI’s meten,  op  één uitzondering na. In het  geval van  een mobiele  site  is het belangrijk  ook rekening te houden  met het toestel waarop de site bekeken werd.  Enerzijds vertelt dat iets over  de  context  van de  consument: een tabletbezoeker heeft andere beweegredenen dan een smartphonebezoeker. Anderzijds levert dat interessante informatie op voor het ontwerpen van je site in  functie van de  schermgrootte van  de toestellen die gebruikt worden.

Voor  de mobiele site gebruiken we bij voorkeur dezelfde analytics-toepassing als de toepassing die je gebruikt voor je klassieke site. Dat laat je toe om gemakkelijk de vergelijking  tussen  beide te maken.

Wil je  het gebruik  van een native  applicatie meten,  dan  moet  je rekening  houden  met het feit  dat de actie  zich  afspeelt  op het toestel van de consument. En dat  is niet noodzakelijk altijd verbonden met het  web.  De cloudoplossingen die we  aan het  begin van  dit boek voor klassieke websites voorstelden,  kunnen dus niet  standaard gebruikt worden. Gelukkig hebben de meeste leveranciers van die  oplossingen ook een versie  die ingebouwd  kan worden  in een applicatie. Op die  manier krijg  je vergelijkbare informatie over je native app als wat je al kreeg voor  je website. Als mobiel gebruik voor  jou belangrijk is, dan kan je  daar best de nodige aandacht aan besteden bij het kiezen van  een analytics tool.
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‘ALTIJD  EN OVERAL ONLINE’ SAMENGEVAT

1  Denk na over  de mogelijkheden van het meest persoonlijke toestel ooit.

2  Smartphones maken het internet en de sociale  media altijd en  overal  bereikbaar.

3  Er zijn geen eenduidige richtlijnen over de technische keuzes die je bij mobiele marketing moet maken, dus  beslis  geval  per geval.

4  Denk bij  elke keuze na over de context  van de consument en weet dat je  een deel van  die context (locatie, tijd …)  ter beschikking  hebt om de mobiele  ervaring te verbeteren.

5  Mobiele marketing speelt  zich af op vier niveaus: sms > website > mobiele of responsieve site > applicatie (Native, Hybride of HTML5  webapp).
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WEEK 10

Week  10: Ben je mobiel?

Hoog  tijd  om te evalueren  hoe gemakkelijk  je  bereikbaar bent op een  mobiel  toestel. Een  eenvoudige check met  je eigen smartphone is een  perfecte start.  Wil je breder onderzoeken, dan kan je op het internet sites  terugvinden die verschillende toestellen simuleren.

In functie van je prioriteiten  beslis  je nu  om te gaan voor een  optimalisatie  van je bestaande site,  het bouwen van een  mobiele site  of het heropstarten van een responsieve  site. De eenvoudigste oplossingen kan  je  onmiddellijk in gang zetten, maar voor de bouw  van een responsieve site  of een applicatie neem  je beter even de tijd. Dat  plan je dus het best  in van zodra je klaar bent met je digitaal marketingplan.
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week  10

CREATIEF MET DIGITAAL

 

CREATIEF MET DIGITAAL

‘If we can control  it, we don´t  need to predict  it.’

Tijd om een kijkje in de toekomst te  nemen. Een case brengen over  wat nog niet gebeurd is, kan niet, dus  starten we dit hoofdstuk met een bedenking:  ‘If  we can control  it, we don´t need to predict it.’

We zouden natuurlijk allemaal  graag weten wat de toekomst in  petto  heeft, vandaar  het succes  van trendwatchers allerhande.  En dat is ook  logisch, want  we kijken aan tegen een steeds onzekerder toekomst en  we zijn door de band  niet opgevoed om daarmee om te gaan.

Ondernemers  die  constant met die onzekerheid  geconfronteerd worden,  hebben daarvoor andere reflexen ontwikkeld. Die laten  hen  toe  de controle  over een  bedrijf  te houden in een omgeving die voortdurend en met grote  schokken wijzigt. Ze  vertrekken steeds vanuit hun  eigen sterkten en hun netwerk. En vervolgens  doen ze  het volgende:

1  Ze  beperken hun  risico tot wat ze  aankunnen. Daardoor gaan ze niet onderuit als ze in een  onverwachte situatie terechtkomen.

2  Ze sluiten allianties op  basis van hun sterkten in plaats van  zich te  pletter  te concurreren.

3  Ze zoeken in elke onverwachte wending naar opportuniteiten om hun bedrijf te versterken.

Moderne (digitale) marketeers werken ook in een steeds sneller veranderende  omgeving. Daarom  moeten  ze leren denken  en werken als ondernemers.

We hebben  tot hiertoe de belangrijkste kanalen belicht en gezocht naar de meest effectieve manier om digitale  media  in te  zetten. We hebben ook gezien dat elk bedrijf of  merk zijn eigen prioriteiten moet stellen en de  juiste kanalen kiezen in  functie van de  doelstellingen  die men  wil bereiken.  Maar  een goede marketingaanpak gaat ook op zoek  naar  manieren om zich te  differentiëren van  de concurrentie. Daarbij zal  creativiteit en innovatie  een hoofdrol spelen  en het  zal  niemand  verbazen dat digitale media een fantastische speeltuin vormen voor  creatieve  geesten. Om  je creativiteit  te prikkelen bekijken we in  dit laatste hoofdstuk een aantal opportuniteiten om je  merk langs  digitale weg  te  profileren.


Om helemaal in de sfeer  te  komen  adviseren we om op Spotify de playlist ‘Een Digitaal  Marketing  Plan in 100 Dagen’ te  beluisteren  bij het lezen van dit hoofdstuk.30
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‘THE REVOLUTION  WILL NOT  BE TELEVISED’

Gil  Scott-Heron vertelde het ons  al  in de jaren  zeventig:  de revolutie zal niet op tv te zien zijn.31  Maar hij bedoelde er  iets helemaal anders mee.  Wat  vaststaat, is dat video als vorm van communicatie en  expressie enkel belangrijker geworden is door de komst van de digitale kanalen.  Elke  minuut wordt  er honderden  uren aan videomateriaal geüpload naar YouTube en  worden er honderden miljoenen uren aan  video  bekeken.32 Dat  is  ook niet onlogisch  als we zien hoeveel schermen de  typische consument er ondertussen bij  heeft gekregen.  Dertig jaar geleden moest een familie het stellen met één tv-scherm, vandaag  is dat één of  twee  tv’s, één  of meerdere computers of tablets en  dan nog enkele smartphones … Het zijn allemaal toestellen  die  het mogelijk maken om video te bekijken.

We hebben het in dit  boek al verschillende keren gehad  over het belang van  inhoud  (content) voor je  digitale marketingstrategie. Moderne technologie laat nu  ook toe  om  professioneel videomateriaal  te maken  tegen een  aanvaardbare prijs. De job  die vroeger  werd gedaan door  een  team van vijf man met hyperduur materiaal, kan  vandaag door  één getalenteerde cameraman-regisseur-monteur gebeuren  met een betaalbare videocamera en  een doorsnee computer. Mensen  zien graag  video en die kan vrij eenvoudig geproduceerd worden. Vandaar het  succes van YouTube, Vimeo  en andere  videowebsites.

Video kan  in zowat elk  stadium van de weg van  de consument een rol spelen.  Een  aantrekkelijk filmpje kan  een latente nood opwekken als  dat  op de Facebookpagina van een consument verschijnt. YouTube  is  nummer twee als het op zoekmachines aankomt: consumenten zoeken voor bepaalde producten  liever naar een  filmpje  dan een  lange  tekst  te moeten lezen om te begrijpen hoe jouw  product  of dienst eruitziet. Video  is door  de  combinatie van  bewegende beelden, (gesproken) tekst en  geluid  de  snelste manier om iemand  te  overtuigen van  de sterkten van  jouw aanbod. Op het verkooppunt  kan een goede video het verschil maken, zowel door  emotionele argumenten (lifestyle) naar voren te schuiven als  door een rationele uitleg te  geven. En ten slotte is video de perfecte drager om  mensen te helpen en te stimuleren om jouw product of dienst (meer) te gebruiken en dat kan variëren van een  simpele handleiding  tot een aspirationele reportage  over hoe iemand  jouw merk  beleeft.

Enkele voorbeelden:

1  VERTREK VANUIT  DE KLANT: MAKE-UP  TUTORIALS

Op YouTube vind  je vandaag met  de zoekterm ‘make-up tutorial’ meer dan dertig miljoen filmpjes terug.  Voor  een groot deel gaat het  om  jonge meisjes die hun ervaring  met make-up  delen. Maar  wie de moeite neemt om  dat  fenomeen  van  dichterbij  te  bekijken, zal  merken dat dat niet  allemaal amateuristische probeersels  zijn van  puisterige tieners  die met  hun  gsm  een filmpje gemaakt hebben.  Door de jaren heen  zijn  die  tutorial-filmpjes geëvolueerd tot semiprofessionele opnames waarin heel  duidelijk wordt uitgelegd wat het doel is,  welke stappen je moet volgen, wat de beste producten daarvoor zijn  … Dat is ook cosmeticaproducenten niet ontgaan en een aantal van de rockstars  van de make-upscene werken ondertussen onder contract van die merken.

Een voorbeeld daarvan is Michelle  Phan, die startte met make-up tutorials en  ondertussen een volledige beautykanaal  heeft op YouTube,  met meer dan dan 8,5 miljoen abonnees  en meer dan 1,2 miljard bekeken  filmpjes.

Misschien is er voor jouw bedrijf of dienst ook  al een  videoscene online actief.  Ga zeker  eens  op zoek.33

2  EMOTIE  WERKT: CHEVY TRUE STORY

Dit verhaal  is zo mooi  dat velen zullen  denken  dat het  verzonnen is, maar dat is  het niet –  althans  volgens de makers. Een zoon  gaat op zoek naar de  lievelingsauto die zijn vader jaren  geleden  moest verkopen.  Na een zoektocht  van vijf jaar  slaagt hij  erin om de  vader zijn  Chevrolet Impala uit 1964  terug  te geven. Dat verhaal, prachtig in beeld gebracht,  vertelt meer  over de geschiedenis en  emotie van het  merk. Daarbij  is  de slogan via  echte  contentmarketing tot leven gebracht: Chevy Runs  Deep.  Met dat verhaal worden Chevrolet-klanten bevestigd in hun  keuze voor dit historische merk en krijgen ze een verhaal  dat  ze  aan  vrienden en familie kunnen doorvertellen.34

3  BRENG EVENEMENTEN NAAR JE PUBLIEK:  MONSTER BABES

De energiedrank Monster sponsort  tal van evenementen, telkens  in een stoere, mannelijke sfeer. Maar niet iedere consument in  Europa kan naar Denemarken,  Polen of  het VK  afreizen om daar te  genieten van bijvoorbeeld  de  Speedway-GP-wedstrijden. Of  heel occasioneel wordt een schare aan  toppiloten samengebracht  om loos te gaan op  een circuit,  zonder toeschouwers.  Daarom worden van  elk evenement  meerdere video’s gemaakt, gaande van een objectieve reportage van de wedstrijd tot een aaneenschakeling van  mooie beelden  waarin de inmiddels beroemde Monster babes een hoofdrol spelen.  Monster  laat de investering in  evenementen dubbel  renderen door een groter publiek aan  te spreken met  videomateriaal op  Vimeo en  YouTube.35

Een  video  maken  mag  technisch gezien dan al veel eenvoudiger geworden zijn,  op het scherm  een boeiend  verhaal vertellen,  is minder  evident.  Dat merk je aan de voorbeelden hierboven.  Je schakelt dan ook het  best specialisten in.

KANALEN OM VIDEO TE  VERSPREIDEN

Voor het verspreiden van je  video heb je daarentegen niet noodzakelijk een professioneel tv-kanaal  nodig. In  de praktijk zijn er drie belangrijke kanalen om  je  beste videomateriaal  online te brengen.  Voor korte inspirerende  video’s of om andere  content aan te kondigen gebruik je andere kanalen en ten slotte zijn er ook kanalen  voor live videostreaming.

Long form  content

1  YouTube

Het grootste kanaal, eigendom  van Google, is meteen ook het meest geavanceerde. Klassieke tv-producties nemen hier  dan  ook geleidelijk de plaats in van  door  amateurs geproduceerd materiaal. YouTube is perfect  voor  wie  een breed publiek wil  aantrekken.

Wil je  op  lange termijn een  contentstrategie met YouTube uitbouwen,  zet dan  een  eigen kanaal op waar al  je  video’s verzameld  staan. Heb je echt veel  succes, dan kan  je  ook geld verdienen met je kanaal. YouTube  deelt de advertentie-inkomsten  met de eigenaars van populaire kanalen zoals  dat van Michelle Phan. YouTube  biedt ook cost per click advertentieformaten zoals  Google  Adwords en zelfs de mogelijkheid filmpjes te  laten onderbreken door commerciële video’s. Dat is zeker  interessant  voor wie boeiende videocontent heeft.

2  Vimeo

Dit is de eeuwige tweede  in de videodiensten,  die door te spelen op aspecten  zoals design en gebruikerservaring nog  steeds een groot  publiek  aantrekt. Vimeo  blijft wat onder de radar van  de  grote contenteigenaars,  waardoor leuke amateurvideo’s, die  misschien  niet altijd helemaal in orde  zijn met  de copyrightregels, hier  toch nog een  kans krijgen. Daarom is  dit dan weer een kanaal waarop je trends kan spotten  en specifieke (jongere) doelgroepen kan aanspreken.  Daarnaast  wordt Vimeo ook gebruikt  door professionals  die hun werk willen tonen aan  een groot publiek.

3  Facebook

Ook op Facebook  kan je video’s opladen en op je  pagina plaatsen. Maar het gebruik ervan blijft dan beperkt tot  Facebook zelf. Je kan  een video die  op  Facebook  staat,  niet delen  op  een andere site.  Daarom is het een goed  idee om  Vimeo  of  YouTube  te gebruiken en  die video  vervolgens in te sluiten (embedden)  op je Facebookpagina of daar nog  eens extra te  uploaden. Let wel,  die  aanpak heeft ook een nadeel. Video die rechtstreeks  op  Facebook wordt geupload, wordt  veel beter vertoond  op dat kanaal dan  links naar  externe  kanalen. Zo is ‘autoplay’  (video’s  die automatisch starten zodra ze  verschijnen) voorbehouden voor  Facebookvideo’s. Een combinatie van kanalen zal dus de beste methode zijn.

Short video

Een aantal sociale  mediakanalen  hebben volop de kaart  getrokken van de video. Voor  meer informatie over die kanalen verwijzen we  naar het  hoofdstuk over sociale media. Weet  in  elk geval dat je ook kort  video’s  kan publiceren op Snapchat en Instagram, dat  je ze kan verspreiden via Twitter en  dat de meeste  chatapplicaties ook  toelaten video’s te  verspreiden.

Personal  live  streaming

Alle  internetspelers zijn  reeds  jaren op zoek naar de  gouden graal  van persoonlijke  live streaming. Iedereen is ervan overtuigd dat gebruikers dit  willen, alleen  zijn  er nog maar weinig  diensten echt doorgebroken. Meerkat heeft even een hypemoment gekend maar  is ondertussen  terug van  de radar  verdwenen.  Periscope, het livevideo streamingproduct  van  Twitter schijnt dan weer wel  te  overleven, mede dankzij het feit dat het gewoon een beter  product is.  Maar van een echte doorbraak bij het  grote  publiek  kunnen  we  niet spreken. Wie misschien wel de  finale push kan leveren om  mensen aan het livestreamen  te krijgen is Facebook dat in 2016 deze dienst  integreerde in haar aanbod.

NIEUWE  VORMEN VAN  VIDEO

De nieuwste trend in de wereld  van digitale fotografie en video  vinden  we in de  zoektocht naar diepere ervaringen.  Doel is de kijker nog meer mee  te nemen in een digitale wereld  en daarvoor  wordt ingezet op 360° foto’s  en  video’s, al dan niet  met toevoeging van  extra ‘virtuele’ elementen die  er dan  ‘virtual reality’ van maken.

1  360°  foto en  video

Een foto die je de volle 360° laat zien, geeft je  een veel beter  beeld van  de omgeving dan enkel een ‘stukje’  van het beeld. Je kan dus  als het ware je  hoofd draaien  en rondkijken  in de foto.  Koppel met slimme software een  aantal  van  die foto’s aan elkaar en je kan  bijvoorbeeld rondlopen in een  huis dat  je  wil huren of in een museum.  Deze technologie is vandaag heel  laagdrempelig beschikbaar, je kan met  je smartphone zelf zulke foto’s maken.  Wil je topkwaliteit dan  kan  je ook  een 360° fototoestel  kopen voor de  prijs van een huistuin-en-keuken  fototoestel.

Het wordt iets geavanceerder  als je die  technologie gaat toepassen met  video’s.  Je kan nu al 360° graden video bekijken op YouTube,  een  video dus waarbij  je op  elk moment je hoofd kan ronddraaien en kijken in de  richting die  jij  wil. De beperking  is hier voorlopig  de grootte  van de videobeelden.  Hoge kwaliteitsvideo neemt  sowieso al heel veel  ruimte  in beslag, voor een  360° video moet je  dat volume maal zes tot maal acht doen.  De  eerste 360° video toestellen voor consumenten kwamen in 2016 op  de  markt.

Extra leuk wordt het  als je je 360°  beelden  bekijkt door een speciale  bril.  De  eenvoudigste zijn kartonnen  doosjes met  twee lenzen in waarin je je  smartphone schuift.  Door een combinatie van 360° beeldtechnologie,  en  de  bewegingssensoren in je smartphone, kan je  letterlijk rondkijken  in de foto  door je hoofd te draaien.

2  Augmented of Virtual Reality

Als  je je  kan onderdompelen  in een digitale foto  of video, kan dat  ook in artificieel gecreëerde beelden. Zo  kan je consument in  een  volledig virtuele wereld  rondlopen  zoals een videospel,  of in  een huis dat nog  niet gebouwd is. Of hij kan een combinatie zien  van  echte beelden en digitaal gecreeërde beelden. Denk  bijvoorbeeld  aan  een in 3D getekend huis  dat  je via zo’n systeem kan  zien staan op jouw braakliggend stuk bouwgrond, of een nieuwe keuken.

Het  bekendste toestel is de Samsung Gear dat dit soort  virtualreality-beelden aanbiedt. Nog  interessanter is het product dat Microsoft aan het bouwen is,  de hololens die  belooft virtuele elementen naadloos in te passen in  je bestaande omgeving. Met zo’n toestel op je neus kan je dus mensen of dingen zien  staan  in je huis of kantoor die  er eigenlijk niet zijn.
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‘I’M GONNA GET MYSELF CONNECTED’

In  het hoofdstuk over  ‘mobiliteit’ hebben we  al aangehaald dat een telefoon kan fungeren als een link  tussen  klassieke communicatie-uitingen,  zoals  affiches of  de televisie, en de consument. Er  bestaan ook technieken die dat gegeven wat verder  doortrekken,  bijvoorbeeld de zogenaamde QR-codes of Quick Response codes. Die hebben net als andere technieken  tot doelstelling  om de drempel voor een consument  zo laag mogelijk te maken zodat ze gemakkelijker in interactie  treden met  een  bedrijf of merk. Maar in de  praktijk zien we  dat die technieken nog niet toegankelijk genoeg zijn  om de grote  massa van de consumenten  over de streep te trekken.

Een  voor  de  hand  liggende plek om  dat soort  technieken  in te zetten,  is het verkooppunt. Door  de  digitale  en echte  wereld  met elkaar te verbinden, kan je tot op het laatste  moment  de consument in contact brengen  met digitale  media. Je hoeft als autoconstructeur geen videoschermen meer  in de showrooms te  plaatsen.  Gratis wifi en een link naar  een online video volstaan om de digitale consument verder te informeren. Dezelfde  techniek  kan gebruikt worden  om bestaande  klanten in  het hart  van  de actie verder  te helpen  met  digitale informatie. Waarom nog papieren montage-instructies meesturen als je een vlotte link kan leggen tussen je product  en  online instructies die je steeds  kan verbeteren en  verrijken. In de  praktijk zien  we  echter dat de  eerste experimenten  gebeuren  bij het activeren  van  een latente  nood. Men  gebruikt de wowfactor van nieuwe  technieken om tv-spots of affiches een extra dimensie te geven. Maar  de glans van  het  nieuwe is snel verdwenen bij dat soort acties, dus  is het zeker geen  strategie  die  op lange termijn potten zal breken,  tenzij er  platformen ontstaan  die de  drempel écht laag leggen.

We bekijken hierna  twee technieken. Die maken gebruik van  een  applicatie op een smartphone en dat  is meteen de achilleshiel van  de  toepassingen. Wanneer een consument  wil reageren, dan moet die zijn of haar  smartphone bovenhalen, een  applicatie zoeken, opstarten en  er vervolgens in  reageren. Als je dat vergelijkt  met een klik op  een website,  dan gaat  het hier om  een veel complexere  set van handelingen.  En dan  gaan  we er nog van  uit dat de  consument  de bewuste applicatie heeft klaarstaan voor gebruik, iets  wat in  de drie  gevallen  die wie  hieronder  bespreken  slechts voor  een klein deel van de mensen het geval  is.

1  QR-codes

QR-codes werken volgens het principe dat  we kennen van de  klassieke barcode. De  consument scant  het beeld met  het fototoestel in een smartphone  en  een applicatie interpreteert dat beeld. Bij een barcode komt daar een cijfercombinatie uit, maar QR-codes zijn complexer  en  kunnen daardoor meer informatie bevatten. Zo zou  dat alle informatie over een  evenement kunnen zijn, die dan automatisch in de agenda op  de smartphone wordt bewaard of contactgegevens die in het  adresboek worden opgeslagen. Maar meestal kiest men voor een webadres  dat automatisch  geopend wordt  in de browser op de smartphone. Op  die manier  kan je achter een QR-code  eigenlijk gelijk welke content stoppen, van een  inschrijvingsformulier tot een  video.

Om een QR-code te kunnen lezen, heeft  een consument een applicatie nodig  die  QR-codes kan scannen en  interpreteren. Die zijn  gratis downloadbaar voor  alle platformen. Maar het  is nog maar de vraag hoeveel mensen die  apps op hun telefoon staan hebben  en snel  terugvinden als ze  een code  willen scannen. Als je QR-codes gebruikt, is het belangrijk dat je iets waardevols biedt in ruil voor de  moeite  die de consument  moet doen  en dat ook duidelijk  vermeldt  bij de QR-code.

Een  interessante  variatie  op  de QR-code  vinden we terug in een campagne die Fiat in 2011 lanceerde  waarbij een specifieke applicatie niet  gemaakt was  om QR-codes te interpreteren, maar wel  om verkeersborden te lezen. Verkeersborden hebben eenvoudig herkenbare patronen en als je daar het idee achter een QR-code op loslaat, kan je  achter elk verkeersbord een stukje informatie  hangen die leesbaar is met die  applicatie.36

2  RFID-tags

RFID-tags  (Radio Frequency IDentification) zijn wat  hun  werking betreft, vergelijkbaar met QR-codes. Je scant een tag  en daar zit informatie achter zoals productinformatie  of opnieuw een hyperlink. De techniek is echter  totaal  verschillend en  veel  eenvoudiger.  RFID-tags zijn kleine chips met een eigen  stroomvoorziening in de vorm van  een spoel (een koperdraad die in  spiraalvorm is gelegd). Door een klein magnetisch veld  op de  spoel los te laten,  wordt de  chip geactiveerd  en kan de RFID-lezer de inhoud van de chip ophalen. Men verwijst naar  die technologie ook met de term NFC of Near  Field Communication.

Het grote  voordeel hier  is dat er geen fysiek of ‘oog’-contact nodig is tussen de lezer en de tag. We  kennen dat principe van de  toegangsbadges die je even voor een scanner moet bewegen,  waarna  een deur opengaat of je aanwezigheid geregistreerd wordt. De consument moet dus niet  mikken om een code  in het vizier te  krijgen, wat de  drempel behoorlijk verlaagt.

Een RFID-lezer  is een stuk hardware dat je zal moeten kopen, tenzij het ingebouwd zit  in bijvoorbeeld een smartphone. De grote spelers  zoals Apple  en Samsung doen  dat  ook systematisch, maar  niet  om RFID-tags  te  lezen, wel  om contactloos  betalingen te  kunnen  doen met de  smartphone.  Voor  andere  toepassingen kiezen ze voor Bluetooth  Low Energy37 (LTE). Daarom blijft RFID een toepassing  die enkel in een gesloten  omgeving werkt (bijvoorbeeld ingebouwd in een  metrokaart).

Een  alternatief bestaat  erin om de logica om te keren. Als niet  elke consument een RFID-scanner  heeft, dan hang je zo’n (dure) scanner aan je  product of locatie en geef je elke  consument een (goedkope) RFID-tag. Zo zou elke  getrouwheidskaart zo’n tag kunnen bevatten en  kunnen mensen die gebruiken om op het winkelpunt gepersonaliseerde informatie te krijgen via een  computer die aan een  RFID-lezer verbonden  is. Dat is een relevante  manier om mensen op het moment van de beslissing over de  streep te trekken en een opportuniteit  om relevante  gegevens te verzamelen over de interesses van  je klanten.

Een interessant  voorbeeld hier  is  wat  Coldplay deed op zijn concerten met de Xylobands. Elke concertbezoeker kreeg een armbandje  met ingebouwde leds  en een  RFID-chip. Tijdens het concert  lichtten die armbanden  op met  de muziek  … een kippenvelmoment  op  het concert.38
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‘KINECT ADVENTURES’

De menselijke creativiteit blijft verbazen en dat hebben ook  de makers van de gameconsole Microsoft  Xbox geleerd. Toen ze de concurrentie aangingen met de  populaire Wii console, ontwikkelde Microsoft 3D-scanningtechnologie (Kinect genaamd) die de beweging  van een gebruiker volledig kan interpreteren. De  gebruiker kan dus gewoon  voor het toestel gaan staan en  de games  bedienen door middel van bewegingen.  De XBox met Kinect bleek een  groot succes,  maar  de afzonderlijke Kinectscanner  bleek  ook populair.  Ontwikkelaars die tot dan toe complexe en dure toestellen moesten kopen  om een minder  goed resultaat  te  boeken,  ontdekten al snel hoe  ze de  Kinect konden kraken en inzetten  voor creatieve  projecten.  Vertrek van het idee  dat je iemand voor een scherm zet en  dat de computer perfect alle  bewegingen  ziet en  kan interpreteren.  En laat  dan  je  creativiteit los. Het  resultaat zijn allerhande  interactieve installaties waarbij consumenten kunnen  spelen en interageren met  je  merk.

Merken zoeken  steeds meer innovatieve  manieren om met consumenten in contact te  komen,  zeker  met jongeren. Denk maar aan de evolutie van de  festivalacties van grote merken. Vroeger kreeg je  een  petje van Coca-Cola, nu  is dat een hele belevenis  die consumenten willen doorvertellen aan hun vrienden. Samsung maakt gebruik van dat concept om elk  jaar  uit te  blinken op de trendy Sensation White party.39

‘MAPPING  THE HEAVENS’

Wie dacht  dat de  projector volledig afgedaan  heeft, heeft het  mis. Een nieuwe  opportuniteit is het projecteren op oppervlakten  die de flatscreen  ver overstijgen.  We denken  in de eerste plaats  aan grote gebouwen, maar ook speciaal daartoe ontwikkelde  oppervlakken  kunnen dienen als  projectiescherm. Die techniek heet projection  mapping en wordt vooral  toegepast bij evenementen en speciale artistieke  gelegenheden. De mogelijkheden  voor  een merk gaan echter veel verder, want je kan een projectie laten maken  op maat van  jouw boodschap. De mogelijkheden om een extreem aangrijpende ervaring te creëren zijn  onbeperkt, vooral als je het publiek de projectie ook nog  laat beïnvloeden.

Ter gelegenheid van  Wereldvluchtelingendag  toverden de  Verenigde Naties  zo een groot  gebouw  op het  Luxemburgplein  in Brussel om tot een oorlogszone. Het hoofddoel was vooral om interessant videomateriaal te  maken dat daarna online gebruikt kon  worden.40

‘BEAM ME  UP  SCOTTY’

Als  laatste voorbeeld  van een  technologische  vernieuwing  met marketingpotentieel, bekijken we het  concept locatie. Sinds de  komst van de gps  weten  we  dat een toestel dat weet waar je je  bevindt  bijzonder handig  is. Alleen  werkt gps niet in een gebouw. Daarvoor worden nu oplossingen  ontwikkeld, in de eerste plaats ‘beacons’.

Het klinkt als een technologie uit Star Trek, maar beacons zijn  niet  meer dan kleine, goedkope toestelletjes  die  via de  reeds eerder vermelde  Bluetooth Low Energy kunnen communiceren met je smartphone.  Daarbij wisselen ze informatie uit  over de identiteit  en de  afstand waarop  ze zich van  elkaar bevinden. Een beacon heeft een bereik dat  gaat tot zeventig meter. Met meerdere beacons creëer je  binnenshuis  een soort gps-netwerk dat smartphonegebruikers kunnen aanwenden om de weg te vinden in  een  gebouw.  Maar ook  het  omgekeerde kan. Voor zover de smartphonegebruiker dat toelaat, kan de eigenaar van de beacons volgen  waar iemand in het gebouw  rondloopt,  waar  die  blijft  staan enzovoort. De toepassing daarvan zou wel eens een  nieuwe  revolutie kunnen teweegbrengen op de winkelvloer, in musea of bij  allerhande manifestaties.

Zo kan  je  als winkelier mensen een  bericht sturen van zodra ze jouw zaak  binnenstappen. Maar je  kan in een sportstadion de  boodschappen op reclameschermen ook  aanpassen in functie van  wie  er langskomt. Een supermarktketen kan perfect  detecteren  op welk  punt mensen  langer blijven stilstaan en eventueel op basis van die interesse een promotie  aanbieden.41

De nieuwste  technologie maakt gebruik van ultrabreedbandtechnologie om de  locatie  van  een  object  in een ruimte te bepalen. Deze laat toe tot op tien centimeter nauwkeurig te bepalen waar een toestel zich bevindt. De toepassingen hiervan zijn  eindeloos, daar horen we de  komende jaren  zeker meer over.
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‘CREATIEF MET  DIGITAAL’ SAMENGEVAT

1  Reserveer  10  tot  20 procent van je digitaal marketingbudget voor nieuwe  ideeën.

2  Video  brengt je merk  tot leven en je  hebt geen  tv-kanaal meer nodig om  het te verspreiden.

3  De fysieke wereld  verbinden met  de digitale, levert een  win-winrelatie.

4  Innovatieve ideeën zitten soms daar waar je ze niet spontaan  zoekt, de gamesector is wat dat  betreft een  must om  te  volgen.

5  Projecteren op een klassiek  scherm  is verdwenen. Nu  projecteer je op een gebouw of  object.

6  Speel in op  het fysieke gedrag van  je klant met  gebruik  van locatietechnologie  voor binnen.
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week 11

MARKETINGTECHNIEKEN VOOR START-UPS EN  GROEIBEDRIJVEN

 

Otto en Thomas werken al meer dan een jaar ‘achter de schermen’  aan hun eigen start-up. Wat initieel enkel een  gek  idee was, hebben  ze nu technologisch  uitgepuurd en klaar gemaakt voor verkoop. Tegelijk hebben ze bij talloze mensen hun idee getoetst en het ziet ernaar uit dat er  een  markt is voor het product. De  aard  van  het idee houdt echter in dat er minstens  een paar honderd klanten bereid moeten  zijn om de nodige  centen op tafel te leggen voor een eerste aankoop. En om  er daarna een  duurzaam bedrijf van  te maken, zijn er  duizenden klanten  per  jaar nodig.

Een aantal initiële  klanten te pakken krijgen moet lukken, daarvoor is het product  sexy genoeg.  Maar hoe krijg  je systematisch  duizenden  klanten  van over  de hele wereld? Dat is een problematiek waarvan ze niet direct weten hoe eraan  te  beginnen.  Dus gaan  ze op zoek  naar advies in  marketing, analyseren  ze de go-to-market van succesvolle  bedrijven en  proberen ze daar een eigen  plan  uit te  distilleren. Een eerste conclusie  is alvast  dat  ze dankzij hun intieme kennis  van hun  product en de  technologie die erachter zit spontaan op  ideeën komen waar niemand anders aan zou denken.  De vele gesprekken  met  potentiële klanten heeft hen ook een goed gevoel gegeven  voor wat die  mensen  verwachten, hoe ze  aangesproken willen worden en  welke  waarden ze  hoog in het  vaandel dragen. De hoofdlijnen  zijn eenvoud,  eerlijkheid en  relevantie. Drie waarden  die  de ondernemers zelf ook hoog in het vaandel dragen. Nu  nog de  juiste prijs zetten en misschien nog belangrijker,  een efficiënte manier vinden  om hun product  bij de eindklant  te  krijgen. E-commerce lijkt voor de hand te  liggen, maar of dat  zal volstaan?

Er blijven veel vragen onbeantwoord, er is hoge  nood aan een  gestructureerde aanpak van hun  volledige marketingstrategie. Maar dan wel eentje  die gebruik maakt van de opportuniteiten die hun product  biedt, en  tegelijk  rekening houdt met  de beperkingen die een jong groeibedrijf heeft. En het moet ook  allemaal  beheersbaar blijven  met een beperkt  team.

Dit hoofdstuk werd geschreven in samenwerking met Jonas Verhaeghe van  Invisible Puppy en Omar Mohout, Growth Engineer bij Sirris.
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MARKETING  EN TECHNIEK

De invloed van techniek op  marketing  is de voorbije  decennia exponentieel gegroeid. Bestaande communicatiekanalen zoals direct mail en  advertenties  hebben een digitale  update gekregen waardoor ze efficienter ingezet  kunnen worden en  hun impact preciezer  gemeten  kan  worden. Verder zijn er ook nieuwe  kanalen ontstaan  die we  voorheen niet kenden. Van Facebook  tot Snapchat maar ook een  massa minder verspreide kanalen die  lokaal of bij  een specifieke doelgroep een  zeer groot bereik  hebben.

Om  die complexe  cocktail van  mogelijkheden ten volle te benutten  zijn er  twee grote disciplines ontstaan. De eerste is  gericht op  efficiënter werken. Door ‘marketing automation’ in te zetten kan je repetitieve taken automatiseren  en zo beter inspelen  op  de noden van je (potentiele) klanten. De tweede discipline  wil de effectiviteit van  je marketing-inspanningen  opdrijven  en met  minder budget  sneller  groeien  door in  te  zetten  op technologische creativiteit  in  marketing, een manier van werken die ‘growth  hacking’ genoemd wordt.
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MARKETING AUTOMATION

Het aantal digitale kanalen waarmee je de klant kan bereiken is gigantisch. Van een  eenvoudige  sms tot een  gepersonaliseerde e-mail of een website  die zich aanpast aan de interesses van de bezoeker en van een  tweet  tot een Facebookadvertentie  die  inspeelt op  de  noden van je klant. In  de filosofie dat je als marketeer overal wilt zijn  waar je  klanten zijn, moet je op alle kanalen inspelen. En om die  optimaal te gebruiken en  de klant een excellente service te bieden,  kan je  niet anders dan automatiseren.

MARKETING  AUTOMATION IN DE PRAKTIJK

Je communicatie door een computer  laten  uitvoeren betekent dat je een aantal scenario’s zal moeten vastleggen die geautomatiseerd kunnen verlopen. Denk aan  een eenvoudig antwoord per e-mail  (‘We hebben je  bestelling  goed ontvangen’) tot meer geavanceerde zaken  zoals  de inhoud  van een  website die anders is  voor  wie via  Twitter  komt  dan voor wie op een  link  in  Facebook geklikt  heeft. Naarmate  je complexere scenario’s  gaat uitbouwen zal je dus meer informatie in je scenario  meenemen.  Eerst statische informatie zoals waar de bezoeker vandaan komt, later dynamische informatie zoals het  koopgedrag van een klant of hoelang hij of  zij al op  je website rondsurft.

Wat  betekent  marketing automation nu in de praktijk? We laten  een  aantal mogelijkheden de revue passeren.

1  Sociale  media

Sociale media  zijn  per definitie interactief.  Ze vragen  24/7 je aandacht en moeten constant gevoed  worden  met nieuwe  content. Automatisering is hier cruciaal. Social media  managementtools  kunnen je helpen bij het  opvolgen van  online vragen. Marketing automation kan dan weer een rol spelen bij het publiceren van content en ervoor  zorgen dat  wie  reageert op  je post  (bijvoorbeeld iemand die doorklikt) ook correct opgevolgd wordt met gepaste content op de  website of met een  follow-up e-mail.

2  Leads voeden en evalueren

Op de hierboven beschreven manier  kan  je dus geïnteresseerde klanten dichter naar je toe trekken en  deze identificeren voor bijvoorbeeld persoonlijke  opvolging via  telefoon.

3  E-mail en de  bijbehorende  landingspagina’s

Het  mag  duidelijk  zijn dat er een  bijzondere  rol is weggelegd voor e-mail in marketing automation. Het is een  gemakkelijk beheersbaar medium dat rechtstreeks gelinkt  is aan één persoon. Tegelijk is e-mail heel traceerbaar  en kan  je dus de pagina’s waarop  iemand terechtkomt na het klikken  volledig aanpassen naar  zijn  of haar noden  en interesses.

4  Een gepersonaliseerde website

Je kan  nog  een stap verder gaan en je volledige website  dynamisch  opbouwen  in functie  van wat je weet over een  bezoeker. Iemand die doorklikt vanuit een mailing hoeft geen formulier meer  te  zien om in te  schrijven  op  een maillijst. Is je  bezoeker al Facebookvolger dan hoef je daar niet opnieuw ruimte  voor vrij te maken op je  homepagina.  Hoe  meer je weet over  je bezoeker, hoe preciezer je de inhoud  van je website kan aanpassen.

5  Klantendatabases en CRM

Die  gedetailleerde  informatie over een  klant  vinden we terug  in  klantendatabases en CRM-systemen. Marketing  automationsystemen moeten  dan ook geïntegreerd zijn met  andere toepassingen die informatie over je klantenrelatie  bevatten.

6  Mobiele marketing automation

We  willen ten  slotte  ook de aandacht vestigen op  de mobiele wereld. Ook daar is marketing automation een mogelijkheid.  Meer nog dan in  de klassieke browser weet je op een mobiel toestel waar iemand  zich bevindt en zelfs  waar de  gebruiker mee bezig is.  Zo kan je  de ervaring van gebruikers optimaliseren in functie van de context  waarin die zich bevindt.

De rijkdom aan  informatie die  in een marketing  automation omgeving wordt samengebracht,  biedt meteen ook opportuniteiten om op een geintegreerde manier te rapporteren. Dat betekent dat je de resultaten van een klassieke bannercampagne naast een actie  op  sociale  media kan zetten.  En dat op zeer  doorgedreven meetpunten, dus niet enkel impressies en kliks maar ook  conversie  naar  en inschrijven op een nieuwsbrief  of een contactname  via  een formulier.

TOOLS VOOR MARKETING AUTOMATION

Het mag duidelijk zijn dat marketing  automation niet  iets  is wat je vluchtig opzet. Je zal ook al  snel een marketing automation  tool nodig hebben. In een eerste fase  kan je  zeker experimenteren met  bestaande en gratis software zoals je e-mailmarketingpakket, een social  media  managementtool  aangevuld met Zapier  (www.zapier.com)  of  IF (IFTTT.  com). Op  basis van die ervaring kan  je beslissen wat voor jouw bedrijf belangrijk is  en met kennis  van zaken kiezen  voor een  geïntegreerde oplossing. De lijst met  tools  is  lang en  complex, overweeg zeker om het advies  van een  expert ter zake in te schakelen bij de keuze. Een  goed startpunt  van  je  zoektocht is in  elk geval de websites en blogs van de  aanbieders, neem zeker een kijkje  bij Hubspot en  Marketo.

EEN EENVOUDIG VOORBEELD

Laat  ons  even teruggrijpen naar  het voorbeeld van Otto en Thomas. Het zal essentieel zijn dat  ze  van hun  eerste klanten  leren hoe  ze omgaan met het product en wat er beter  zou  kunnen. Verder willen ze  van die  klanten ook ambassadeurs maken. Een  geautomatiseerde welkomcampagne  is hier  op  zijn  plaats, voor de eenvoud kiezen  we voor e-mail als communicatiekanaal:

1  Vlak na aankoop: een welkomse-mail met  een dankwoordje voor de aankoop.

2  Twee weken later: vragen naar de eerste ervaringen met het  product  aan  de hand van  een  vragenlijst.

3  Zes weken later: vragen of er ondertussen nog opmerkingen zijn over het product en de communicatie. En meteen een  call to action lanceren voor het  ambassador-programma.
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GROWTH HACKING

Het  idee van growth hacking is ontstaan bij innovatieve technologiebedrijven die op  zoek zijn naar snelle  groei, maar  niet de budgetten  hebben  om  dat te realiseren.  Zoals we weten, stimuleert  schaarste de creativiteit, en in dit geval bij ondernemers met  een technische achtergrond. Growth hacking is dus een vorm van  marketing ontwikkeld door mensen met  een doorgedreven  informaticakennis,  met weinig budget en een ambitie om snel  te groeien.

Net omdat  deze ondernemers  geen traditionele marketingachtergrond hebben, vinden we in  de wereld van growth hacking een verfrissende mix van heruitgevonden klassiekers in  direct marketing (zoals ‘member-get-member’ programma’s) en onverwachte  toepassingen van nieuwe technische mogelijkheden die internettechnologie heeft  voortgebracht.

WEG  MET SILO’S

Wie  een klassieke marketingopleiding  heeft  genoten,  maakt vast en zeker dankbaar gebruik van de  vier P’s: Product,  Price, Promotion (reclame) en Place (distributie). In veel bedrijven wordt  die  indeling zelfs overgenomen  in de organisatie waar  er dan  verschillende  afdelingen zijn  voor  product management,  verkoop,  communicatie en zelfs prijsbeleid.  De ingenieurs waarover we hiervoor  spraken, hebben  die achtergrond  niet en  denken  dus niet in  termen  van de vier P’s.  Start-ups  zijn dan ook niet op die manier ingedeeld en daardoor ontstaat er een  unieke creatieve  kruisbestuiving. Wie marketing  doet in een groeibedrijf zoekt naar  manieren  om  snel te groeien over  de verschillende disciplines heen.

We zien  zelfs  dat  in  software  vandaag in  veel  gevallen product, prijs, communicatie en distributie  door elkaar lopen. Het is onmogelijk uit te maken  wat bijvoorbeeld bij Spotify het product is (de app? de muziek? de muziekselectie?)  en hoe dat dan  verschilt van de distributie (opnieuw  de app?).  Zelfs  prijs en communicatie  zitten  dermate ingebakken in  het concept dat ze onmogelijk door verschillende  afdelingen beheerd kunnen worden.  In elke andere sector moet men naast de  productie en  de dienstverlening  ook de distributie  apart opzetten. Een bedrijf dat mineraalwater oppompt  en bottelt,  moet  daarnaast  ook zorgen  voor de  distributie, namelijk het  transport naar en de verkoop in een supermarkt.

Vergelijk het met een  bedrijfsbrochure waarvan je  duizend exemplaren laat drukken. Om te vermijden  dat die dozen vol brochures stof staan te vergaren, zal je  ervoor moeten  zorgen  dat ze  bij prospecten  en  klanten  geraken. Dat  noemt men een  pushstrategie. Dikwijls  is de distributie duurder  dan het drukken en dat terwijl een bedrijfswebsite (het digitale equivalent  van  de bedrijfsbrochure) eenmaal online  haast  vanzelf prospecten en klanten  aantrekt. De distributiekost  is met andere woorden  veel lager. Dat noemt men een pullstrategie.


‘Anders  dan bij traditionele marketing heeft  de growth hacker volledige controle en invloed over alle  elementen van de marketingmix.’



Traditionele marketing  zorgt ervoor dat  een onbekend product  of dienst bekend  wordt  op de markt. Een  growth hacker grijpt in op het product  zelf  zodat het zichzelf  als het ware verkoopt. Anders  dan bij traditionele marketing heeft de growth hacker  volledige controle over en impact op het niveau van het product  zelf.42

De nieuwe marketeer zal dus een brede kennis moeten bezitten over alle elementen  van  de  marketingmix. Verder moet hij of zij ook technologie begrijpen om de opportuniteiten  die digitale communicatie biedt te kunnen verzilveren. En zoals we verder in  dit hoofdstuk  zullen zien, is het  ook essentieel  raad te weten met  de  massale hoeveelheid data die moderne marketing voortbrengt.

Het profiel van een growth hacker:
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GROEI ALS HOOFDDOEL

Marketing streeft verschillende doelen na,  de  growth hacker focust op groei. Hij  of  zij is enkel  bezig  met  strategieën  om meer bezoekers,  gebruikers  en klanten te vinden. En niet onbelangrijk, ze gebruiken  alle onderdelen  van  de marketingmix om dat te bewerkstelligen.  Daar waar de klassieke marketeer  misschien de  opdracht heeft om het merk te  versterken of klantentrouw  te verhogen, gaat de groeimarketeer op zoek  naar nieuwe markten en  andere doelgroepen. Hij  doet er alles  aan om de doorstroming op de  weg van de klant te  verbeteren.

Een goede marketeer zorgt ervoor dat het marketingbudget  zo optimaal  mogelijk  wordt besteed,  met andere  woorden:  hij koopt klanten  zo  goedkoop  mogelijk. Een groeimarketeer probeert  datzelfde bedrag  aan omzet te halen zonder budget; hij vindt  dus klanten. Het is wat  kort door de bocht,  maar  die  boutade leidt  ons weer tot de  belangrijkste  eigenschap: een obsessie hebben voor groei. Maar  dan gaat het wel om  een  obsessie gevoed door data; door systematisch te  blijven doorvragen,  te experimenteren en bereid te zijn  om je eigen ideeën te laten vallen  als  ze  niet succesvol blijken te zijn. We  zagen eerder al dat experimenteren,  meten en bijsturen essentieel zijn voor moderne marketing, hier wordt  die gedachte nog verder  doorgedreven.

De groeimarketeer neemt ook de verantwoordelijkheid  voor de volledige  weg  van de klant op zich, tot en met  de gebruiksfase waarin  de  focus ligt  op het  houden van klanten. Traditionele marketing  neemt vooral het begin van het proces  voor eigen  rekening en overhandigt de potentiële klanten netjes aan de  collega’s  van de verkoop, die  op hun  beurt naar de  klantendienst verwijzen na het  binnenhalen van de klant.

GROEIMARKETING VANUIT DRIE  PERSPECTIEVEN

De  taak van de analist

Digitale marketing is  vaak  een zaak van het afwegen van  de kost per aangetrokken klant tegenover wat  je  kan verdienen  aan die klant. Door het  marketingbudget te  investeren in de  meest  optimale communicatiekanalen,  en met de juiste boodschap, probeer je  zo goedkoop mogelijk  nieuwe klanten te krijgen. Men spreekt  in deze context  vaak van  ‘customer  acquisition cost’ (CAC). Hoe meer budget je hebt  en  hoe lager  de  kost  per klant, hoe meer klanten je kan aantrekken. Dit zet  je tegenover  wat die  klant zal gaan opbrengen over de tijd dat  hij  klant blijft,  de ‘life-time  value’ (LTV).

Zolang je klanten  kan aantrekken tegen een kostprijs die lager ligt  dan wat ze gaan opbrengen is er in principe  geen limiet  aan  je budget. Dat maakt  het soms  zinloos om een  marketingbudget  in beton te  gieten. Stel dat de kost per  conversie op Google Ads vijftig euro is,  en je weet dat klanten die je via dat kanaal aantrekt gemiddeld zestig euro marge  opleveren, dan  is je marketingbudget  in theorie onbeperkt.  Dankzij de meetbaarheid  van digitale  communicatiekanalen is dit soort  berekeningen  iets wat je  op  dagbasis  doet om  zo je groeistrategie  voortdurend bij te sturen.

In de  praktijk  zullen deze analyses wel een stuk complexer  zijn  dan een eenvoudig verschil tussen twee getallen. Je moet vooreerst  redelijk wat data verzamelen en  verwerken om tot een eenduidige CAC en LTV te  komen. Verder zal je ook rekening moeten houden  met het aantal klanten dat  in een bepaalde periode afhaakt (churn) en  de kostprijs voor  het houden van  bestaande klanten. Data-analyse op verschillende niveaus  en het  bijsturen  van  marketingacties  is  dus een dagelijkse  job van de groeimarketeer.

De volgende vraag die zich stelt, is hoe we die kost  per acquisitie van  een  klant naar  beneden krijgen. Daartoe bekijken  we  eerst het technisch perspectief.

Gebruikmaken  van techniek

Het basisidee achter internettechnologie is dat het een  netwerk is waarmee je alles en  iedereen frictieloos kan  laten communiceren. Het bestaat in de eerste plaats  uit  websites en applicaties die met elkaar informatie uitwisselen. Moderne toepassingen worden trouwens voor een groot deel opgebouwd uit  onafhankelijk werkende onderdelen die  met  elkaar  praten  via  een  een  ‘API’. API staat voor ‘Application Programming Interface’ en het zijn eigenlijk toegangspoorten die toelaten dat een toepassing met een andere communiceert. Die communicatie is aan  regels  gebonden (zoals: via deze  API kan je x keer  per dag een  vraag  stellen uit  een selectie van onze database maar je kan er zelf niets in schrijven) en  dat  opent een  aantal mogelijkheden.

Door die regels is het ook mogelijk om API’s op te  stellen voor externe  gebruikers. Zo kan  je als ontwikkelaar  toegang  krijgen tot de databases  van Facebook.  Op die manier kan je informatie  opvragen over de volgers van je Facebookpagina, of meer nog, kan je op basis van  een Facebookprofiel iemand toegang geven tot een afgeschermd onderdeel van je website.  De overheid werkt  ook met API’s  om op  die manier relevante informatie permanent aan de burger ter beschikking te stellen. Neem bijvoorbeeld een  kijkje op de website van  de stad Gent met  een overzicht van  hun ‘open data’: https://data.stad.gent.

Door gebruik  te maken van API’s kan je je bereik exponentieel vergroten door op  een slimme manier met een groter platform  ‘mee te liften’. Het klassieke  voorbeeld hier  is Spotify dat samenwerkt  met  Facebook: telkens  wanneer  je naar  Spotify luistert,  verschijnt het  nummer met een link op Facebook. Op  deze manier kon Spotify extreem snel groeien. Er  zijn allerhande toepassingen te bedenken zoals deze, voor  sommige  moet  je gaan samenwerken met een platform, voor  andere kan je direct aan de  slag.  Ga  alvast op zoek  naar een creatieve ontwikkelaar die de API’s goed begrijpt.

Je begrijpt nu ook  beter waarom alsmaar  meer applicaties  je  vragen om in te  loggen met je Facebook-,  Twitter-  of  LinkedIn-profiel en  tegelijk ook  toegang vragen naar zowat al  je persoonlijke informatie. De  Belgische datingsite Twoo is op  enkele  jaren tijd nummer twee in de  wereld geworden door  je contacten op te zuigen na  ‘impliciete’ toestemming volgens het principe ‘it’s easier to  ask forgiveness than get permission’. De grootste hefboom  blijft nu eenmaal het  adressenboekje van je gebruikers.

De geek marketeer

De marketeer met  interesse  in  technologie kijkt  op een  andere  manier naar de marketingmix. We gaven  al eerder aan  dat  het belangrijk is de verschillende  elementen van  de klassieke  vier P’s door  elkaar te  gebruiken. Als we kijken naar succesvolle groeibedrijven dan komen er steeds vijf  insteken terug die  je kan  gebruiken om  het traditionele marketingdenken uit te dagen.

1  Exceptionele ervaringen

Naarmate onze economieën evolueren worden de aangeboden producten en diensten steeds  geavanceerder. In  de  eerste plaats  omdat  innovatieve bedrijven  steeds op  zoek zijn naar nieuwe  en betere  oplossingen,  en natuurlijk ook omdat  in een  globale  economie de  concurrenten van over  de hele wereld kunnen  komen. Dat betekent dat  je een absoluut excellent product zal moeten  leveren  om een kans te maken  op succes. En  dat je  dat  zal moeten  omringen met een  service van een even hoog niveau.  Zelfs  als  je  kiest  voor een  lage  prijsstrategie zal je nog steeds kwaliteit van  product  en service moeten bieden.  Die verwachting  geldt ook voor  de manier waarop je communiceert, elke interactie met de klant  moet  een positieve en liefst verrassende ervaring inhouden. Dat trek je meteen ook door  naar  het  moment van de verkoop,  of dat nu online is of in  een fysieke winkel. Zelfs de  prijs  kan in  een digitale wereld  creatief ingevuld  worden.

2  Don’t  make  me think

Zoals  de titel van de  internationale  bestseller over gebruiksvriendelijke websites zegt: digitale  klanten willen niet nadenken.  Dat heeft  een  impact op alles wat  je  doet.  Natuurlijk moet je product (fysiek  of digitaal)  vanzelfsprekend werken. Denk aan  succesverhalen als Uber en  AirBnB, beide hebben de meest  intuïtieve en gebruiksvriendelijke app in de appstore. Eenduidige en transparante communicatie is  dan  weer cruciaal  om in onze snelle, digitale  wereld mensen over  de streep te trekken. Complexe  prijsconstructies die  je klant  niet in een  oogopslag begrijpt, zetten dan een rem  op de conversie naar een aankoop. Nog op het beslissingsmoment  is eenvoud in interactie op bijvoorbeeld een e-commerce site cruciaal.

3  Relevantie

We  weten vandaag extreem veel over de klant die actief is op onze digitale kanalen. Van een appgebruiker  kunnen  we exact weten waar  die zich  bevindt,  of die stil staat of  beweegt, naar muziek aan  het  luisteren is  of niet en nog veel meer. Combineer dat met  context informatie zoals het  weer, het tijdstip, de  omgeving en je kan een extreem relevante  ervaring bieden. De  Uber-app  vraagt enkel welk type auto  je wilt  en waar je  naartoe wilt. Al de rest wordt automatisch aangebracht en verwerkt, tot de betaling  toe. Verder kan  je op digitale kanalen dermate precies  je  doelgroep aflijnen dat wie  vandaag nog in de verkeerde taal,  met het verkeerde geslacht of met een irrelevante leeftijdsgroep  communiceert, gezien  wordt als  een spammer.  Je kan zelfs de prijs  van je product aanpassen aan het profiel en de context van  je  klant.

4  Prijs als marketinginstrument

We zagen hiervoor  al een aantal situaties waarin de prijs beïnvloed wordt door de digitale context. Digitale producten hebben daarenboven nog het voordeel dat de kost vooral  in de ontwikkeling zit en de marginale kost voor  een extra klant heel  laag is. Dat  opent mogelijkheden voor prijsmodellen zoals het ‘freemium’ model waarbij je  een basisversie  gratis aanbiedt om dan betalende extra’s te verkopen. Andere mogelijkheden zijn  het gratis laten testen van je toepassing om dan later betalend te  worden, of het aanbieden van een  gratis applicatie om een  andere betalende toepassing  te  promoten.

5  Alternatieve markttoegang

Door  het gemak waarmee je vandaag een online winkel kan opzetten is  de verleiding zeer groot geworden om de klassieke kanalen  van groothandel en  winkel buitenspel te zetten.  Weet  echter dat het niet zo eenvoudig is om  het  bereik dat die  kanalen  hebben zelf uit te bouwen. Mocht  Coca-Cola niet zo sterk verspreid zijn  in winkels en  enkel online  verkrijgbaar zijn, zou  de  omzet waarschijnlijk  kelderen. Als je kiest  voor  e-commerce zal je moeten  bouwen aan digitaal bereik (het onderwerp van dit boek) en ook aan  methodes om het intieme contact tussen klant en  product in de  winkel  te vervangen. Video, 360° fotografie en (video)chat zijn  maar  enkele voorbeelden om  dat  te realiseren.
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PRAKTISCHE TIPS VOOR GROEIMARKETING

DE VIRALE DROOM

Growth hacking wordt vaak gezien als een manier om virale marketing op een  systematische manier toe te  passen.  Voor  een deel kan dat ook, voor een deel niet. Of een  product, dienst  of campagne  ‘viraal  gaat’, heeft altijd te maken  met  een combinatie van factoren. Om te beginnen moet de marketeer  het  goed doen op  de vijf vlakken van het vorige  punt.  Dat is een vereiste.  Vanaf dan spelen  er twee elementen: creativiteit  en technieken. Een  absoluut geniaal  creatief concept  dat  iedereen  schitterend vindt, zal  het  nog  steeds  moeilijk  hebben om de weg  naar de  klant  te vinden. Het zijn slechts een  paar grote uitzonderingen  die spontaan  doorbreken.

Ge-engineerde viraliteit

Je kan  virale  componenten inbouwen in  het product of in  de communicatie. Ideaal  is als je dat kan doen in  het product  zelf.  Een product is viraal  als het een positieve feedbackloop heeft die  gebruikers als een perpetuum mobile ’vanzelf’ aan boord  blijft brengen.  Het design van het product in  alle facetten zal daarbij  cruciaal  zijn. Zo  is gebruiksvriendelijkheid (hoe het werkt) alweer  een basispremisse  om succesvol  te kunnen zijn.

Je kan  ook expliciet  virale  componenten inbouwen  in je product en communicatie.  Het idee om je  klanten te vragen om  – tegen  een beloning – andere  klanten aan te brengen is oeroud. Digitale technologie en  producten  hebben een nieuw elan gegeven aan dat concept. Zo krijg je voor  het aanbrengen  van een nieuwe klant bij  Dropbox 500 MB gratis online opslagruimte. Een mooi cadeau,  denkt  de  klant terecht. Maar  dat  geschenk kost aan Dropbox veel  minder dan we zouden denken. Om  te beginnen  wordt die  500 MB door de klant  niet  onmiddellijk gebruikt, ze  komt bovenop het bestaande  quotum en het kan dus gemakkelijk een jaar  of langer  duren  eer hij  of zij de gratis extra ruimte  begint te  gebruiken. Als we dan weten dat de  kostprijs van opslagruimte voortdurend daalt, dan  kan een slimme marketeer bij  Dropbox uitrekenen  wat de  échte kostprijs  is van  de gratis ruimte die ze  weggeven, en dat is  veel  minder  dan wat de klant percipieert. Een perfect voorbeeld  van hoe de  gecombineerde  kennis van techniek,  marketing en  analytics de moderne digitale marketeer vooruit  helpt.

Maar evengoed is Twitter groot  geworden  door viraliteit in te bouwen: een gebruiker die minstens vijf tot tien andere  Twitteraars  volgt, blijft het platform gebruiken en dus doet Twitter er alles  aan om dat doel  te  bereiken via  suggesties en het  importeren van je adresboek.

INKOPEN OF  ZELF DOEN

In zijn  boek  The  world  is  flat43 legt Thomas  Friedman haarfijn uit  hoe het internet de toegang tot goedkope  en  flexibele  arbeid democratiseert.

Wat  betekent dat  voor  jou?

Je wilt  inzetten op contentmarketing, een belangrijk  aspect van  digitale marketing  zoals we  al eerder  zagen. Door  zelf artikels te schrijven kan je je manifesteren als autoriteit  in je kennisdomein. Op  die manier zal je beter scoren in zoekmachines (SEO), waardoor er meer bezoekers  naar je  site  komen  die  al dan  niet converteren  naar klanten. Een  goed artikel schrijven  kost  de  schrijver gemiddeld twee dagen  tijd, een  behoorlijke investering.

Hoe pak  je  dat slimmer  aan?

1  In  plaats  van een artikel te schrijven, maak je  een presentatie van  tien pagina’s  waarin  je  het basisidee helder samenvat. Dat proces neemt twee uur in beslag, waarbij geen aandacht wordt besteed aan de  lay-out.

2  Je huurt een  grafisch designer in via het platform elance.com. Deze  kan gelijk  waar ter wereld zitten, ook op plekken waar het uurloon een pak lager ligt.  Je bestelt een  grafisch opgemaakte versie die klaar is om te publiceren op Slideshare.com,44 wat  dan weer een positieve impact heeft  op  performantie in zoekmachines.

3  Vervolgens  stuur  je die  opgemaakte presentatie naar een Engelstalige  copywriter via Fiverr.com, die voor een  paar  euro  een  SEO-optimale  tekst schrijft van vierhonderd tot  zeshonderd woorden  op  basis van de  presentatie.

4  Deze tekst  publiceer je op je eigen blog, een blogplatform  met hoge SEO-waarde zoals medium.com45 of  via een gespecialiseerde website die zowel je autoriteit als  zoekmachinesscore ten  goede komt. Je kan dezelfde tekst hergebruiken als  een digitale nieuwsbrief  of  publiceren in een  eigen e-magazine via paper.li of Flipboard.

5  Je kan nog verder gaan en de  powerpointslides opslaan  als een  video  en op basis  van de tekst laten voorlezen voor minder  dan vijf euro per minuut door een professionele stem. Vervolgens publiceer je die video op YouTube.com  en de ingesproken audio op  SoundCloud.com,  wat de zoekmachinewaarde ook weer significant  verhoogt.

De twee  dagen schrijfwerk zijn niet enkel  teruggebracht tot een  halve dag. De  veelheid aan  materiaal  (content) die we aan  het einde  als resultaat  hebben, bestaat zowel uit tekst, beeld, video als audio die je op verschillende platformen  kan publiceren. Gecombineerd vormen  die een perfecte zoekmachinestorm.

De mogelijkheden  zijn  eindeloos en dankzij contact met  specialisten  allerhande (ook  aan de andere kant van de wereld en dikwijls  tegen een fractie van de kost), is de limiet enkel nog je eigen creativiteit.

TOEPASSINGEN PER FASE

1  Voorbeelden van Growth Hacking in de  nood- en exploratiefase:

Airbnb  is een  voorbeeld  van  een driedubbele hack:

•  De ‘integratie’ met Craigslist, waardoor zoekertjes op Airbnb  automatisch ook op Craigslist verschenen. Die laatste blokkeerde  dat onmiddellijk toen  ze het ontdekten, maar toen was  Airbnb al heel groot geworden en hadden ze Craigslist niet meer nodig  om te groeien.

•  Airbnb had opgemerkt dat  zoekertjes voor het  verhuren  van vakantiehuizen tot zeven  keer meer verhuurden als er ook mooie foto’s van het pand en de omgeving bijstonden.  De  twee  oprichters van  Airbnb, die zelf  amateurfotografen waren, gingen letterlijk  op  de deuren kloppen van fotoloze advertenties op concurrerende  websites om mits de  ‘verhuis’ van de advertentie  naar Airbnb  gratis professionele foto’s te nemen.

•  In vele steden met een machtige hotellobby,  zoals  New York, werd Airbnb het leven  zuur gemaakt door de beleidsmakers en politici. Toen de  orkaan Sandy mensen massaal dakloos maakte, besloot Airbnb om de site gratis ter beschikking te  stellen aan iedereen  die de mensen in  nood  wilde opvangen. Dat voorstel werd algauw  een pr-stunt waarbij zowel de burgemeester  van New York  als het management van  Airbnb samen een persrelease uitbrachten.

2  Voorbeelden van  Growth  Hacking in de beslissingsfase:

Unbounce, een website om landingspagina’s te  maken, heeft de kunst van conversie tot  een wetenschap verheven die ook toegankelijk  is voor niet-programmeurs. Als een bezoeker een account aanmaakt  waarmee er gedurende een maand gratis getest kan worden,  dan worden zijn  kredietkaartgegevens  gevraagd.  Dat  is een punt waarop de meeste gebruikers afhaken. Maar geen nood: die drop-outs die de  site  verlaten, krijgen onmiddellijk daarna een e-mail met ‘verontschuldigingen’ en een  link om  het account  alsnog te  activeren zonder  de kredietkaartgegevens te moeten ingeven.

Booking.com, een site  om hotelkamers te  boeken, is  een meester in  het gebruiken van schaarstetechnieken. Potentiële boekers, die een hotel van  naderbij willen  bekijken, krijgen een arsenaal  aan  drukkingsmiddelen over zich heen:

•  ‘Laatste reservering:  27 minuten geleden.’

•  ‘Er  zijn  mogelijk lagere prijzen  beschikbaar bij deze accommodatie, log  in om  ze te zien.’

•  ‘Prijzen  kunnen omhoog  gaan, dus  garandeer uw  reservering vandaag nog.’

•  ’Dertien mensen  zijn nu  naar dit  hotel aan het kijken.’

•  ‘Laatste drie kamers  voor deze  prijs.’

•  ‘Boek nu en  je kunt gratis annuleren.’

•  Op deze manier wordt de druk  om onmiddellijk  een boeking te doen voortdurend opgevoerd. En aangezien je  kosteloos kunt annuleren, is er geen enkel  risico  om dat ook onmiddellijk  te doen.  Het zal dus  niet verbazen dat die site de grootste hotelboekingsite ter wereld is geworden.

3  Voorbeelden van Growth Hacking  in de gebruiksfase:

Swarm is een applicatie  die gebruikers  de mogelijkheid biedt om hun vrienden te laten weten waar ze  zich  bevinden.  Door in te checken op bepaalde  locaties,  verdienen ze  punten en badges. Swarm maakt met  andere woorden gebruik van gamificatie, speltechnieken die gebruikers stimuleren  om bepaalde activiteiten uit te voeren.

Zappos  is een online  schoenverkoper. Het spreekt  voor  zich dat het online verkopen  van schoenen niet evident is: mensen willen ze passen  om zo het mooiste model of de mooiste  kleur of maat  uit  te kiezen. Om dat  probleem op  te vangen, gebruikt Zappos  een superieure  klantenservice,  die elke  klant garandeert dat de klant happy zal zijn. Twijfel je aan de kleur of  maat? Bestel ze  allemaal en stuur gewoon terug wat je niet wil houden. Zappos zal alles  doen om de klant  tevreden  te stellen  en blijft  desnoods aan de telefoon tot  een  nieuw paar  is geleverd (het langste telefoongesprek duurde 10  uur en 29  minuten). Wanneer  Zappos te weten kwam dat  een klant zes paar schoenen kocht  omdat haar voeten te lijden hadden van een  medische operatie, stuurden ze  een weelderige bos bloemen op.

PayPal bood tien  dollar aan zowel de  gebruiker die een  nieuwe gebruiker binnenbracht  als aan de nieuwe gebruiker. Beide partijen kregen  dus elk  gratis tien dollar krediet dat  ze op eBay konden spenderen. Dat bracht PayPal 10 procent groei per dag  op en  zo hadden ze al snel  honderd miljoen  gebruikers,  waaronder  veel leerlingen en studenten die het zagen als een  gemakkelijke  manier om bij te klussen.

Mobile Vikings  is  een Belgische mobiele operator die erin slaagde  op geheel eigenzinnige wijze een fanatieke community  Vikings uit te bouwen die  de  twee grote  kostenposten (en  pijnpunten) van  telecomoperators  voor hun rekening nemen:  de klantendienst en verkoopdienst. Elke Viking die een nieuwe Viking aanbrengt, krijgt  vijftien euro belkrediet.
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HET EXTRA BELANG VAN METEN

Moderne marketingtechnieken  bouwen op de enorme hoeveelheid data die  we online genereren. Ze  laten toe om  webbezoekers, gebruikers, klanten en de markt beter te begrijpen. Er is  nog  nooit  in  de geschiedenis  van de marketing  zoveel informatie zo snel beschikbaar geweest. Internetgebruikers laten altijd een digitaal spoor achter: kliks, tweets, likes,  stemmen, check-ins, bestellingen,  log-ins … Al die digitale  broodkruimels bieden inzicht  in het  gedrag  van  gebruikers.

Bij digitale marketing moeten we  niet  meer  raden  naar  wat  de consument doet  of  wil, sterker nog, door de hoeveelheid aan data moet je kiezen waarop je gaat focussen. Dat fenomeen van spectaculaire aangroei van data  is  bekend onder de noemer  Big  Data.46  Een te grote hoeveelheid aan data en  informatie brengt het gevaar met zich  mee  dat je door de bomen het  bos niet meer ziet.

Welke parameters kies  je het best als maatstaf om te meten?

1  parameters  die het gedrag van gebruikers veranderen,

2  parameters die de  ondernemer helpen  om de realiteit  onder  ogen  te zien,

3  parameters die helpen om vooruitgang te meten richting bedrijfsdoelstellingen,

4  parameters die assumpties valideren,

5  parameters die  tot actie leiden.

Even  belangrijk is het vermijden  van de  zogenaamde vanity metrics (letterlijk: metingen die de ijdelheid strelen):

1  aantal hits (een overvolle website met veel content scoort zeer  hoog),

2  pageviews (tenzij  je verdienmodel daarop is gebaseerd,  zoals advertenties bijvoorbeeld),

3  downloads  (irrelevant als het product niet  geïnstalleerd of  gebruikt wordt).

Vanity metrics hebben  niet noodzakelijk  een  correlatie met de zaken die er toe doen  zoals actieve gebruikers, consumptie,  retentie, acquisitiekost, omzet, cashflow en winst.  Niet  dat vanity metrics volledig  onbruikbaar zijn, maar let op dat je jezelf  geen rad voor ogen  draait.
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‘MARKETINGTECHNIEKEN  VOOR START-UPS  EN GROEIBEDRIJVEN’  SAMENGEVAT

1  Digitale technologie beïnvloedt niet alleen de kanalen die de marketeer gebruikt,  er ontstaan ook tools en technieken om je marketing  te automatiseren.

2  Growth Hacking is een manier om met  weinig tot geen marketingbudget te groeien.

3  Groeihefbomen  vallen hoofdzakelijk onder drie categorieën:  Analytisch (cijfers), Technisch (API)  en Klantgerichte creativiteit.

4  Kennis van het programmeren en analyseren van online  data helpt in een digitale  wereld.

5  Meten is  dubbel zo belangrijk en wordt zelfs een  discipline op zich in groeimarketing.
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WEEK 12-13

Week 12 en 13: Tijd voor meer  testen en bijsturen

Neem nu opnieuw de tijd om  al  je lopende  projecten, testen en experimenten nauw  op te volgen en bij te sturen. Als  het  goed  is,  heb  je ondertussen een zekere  routine ontwikkeld  in het bijsturen van je website  en SEO,  heb  je  de dynamiek van sociale media onder de knie en begrijp je  ook de mechanismen van  digitaal  adverteren. In de komende  twee  weken kan je  dus focussen op wat je  geleerd hebt  over e-mailmarketing en mobiele media. Neem ook de tijd om digitale innovaties in je sector onder de loep te nemen.

Neem de resultaten van je  e-mailmarketingprogramma  nog  eens kritisch  door. Is er intussen  ook een langetermijnimpact? Heb  je nog veel adressen verzameld?

Hoe zit het  met de mobiele bezoekers van je website? Spenderen ze meer tijd per  bezoek dan  vroeger? Vinden ze de pagina’s die  jij wil?

 

WEEK 14

Week  14: Je digitaal  marketingplan is klaar

Tenminste,  je  digitaal marketingplan  zit  in je hoofd. Nu moet je dat enkel nog uittekenen in een  formaat dat  voor jou het handigste is. Sommigen kiezen  voor een groot schema dat de  rest van het jaar de muur zal sieren, anderen houden het bij  een mindmap en voor weer anderen is een volledig  uitgeschreven plan  de enige manier om orde te  scheppen in alle  ideeën. Maar  het is wel  belangrijk om een document te hebben dat je  denken  vastlegt en  waarnaar je kan teruggrijpen.

Het  vertrekpunt zal  sowieso de weg van de consument zijn.  Gebruik het schema in  dit boek om jouw zwaartepunten  te markeren. Punt twee zal het ontwikkelingsplan  voor  je website  zijn. Daarrond verzamel je vervolgens  de verschillende  digitale  media  die  in dit boek  aan bod gekomen zijn, met  elk hun  prioriteit.

Verdeel 80 procent van je budget over die  initiatieven, laat minder prioritaire kanalen vallen of verschuif ze naar  een later  moment.

Hou de overige 20 procent  achter de hand voor  opportuniteiten en innovaties. Blijf wel flexibel  omgaan met  je budget.  Een  advertentiecampagne kan plots  veel duurder worden  en moet misschien stopgezet worden of misschien  werkt e-mailmarketing voor jou zo goed dat je  het budget  daar met plezier verhoogt.

Een digitaal marketingplan  zal  altijd  een dynamisch geheel blijven dat  leeft  op basis van testen, meten en bijsturen!
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EINDNOTEN

1    http://moz.com/rand/the-t-shaped-web-marketer

2    http://newsroom.fb.com/company-info

3    http://bvlg.blogspot.be/2016/03/belgian-social-media-monitor-maart-2016.html

4    https://www.marketingfacts.nl/statistieken/channel/facebookmarketing

5    https://www.ted.com/talks/simon_sinek_how_great_leaders_inspire_action

6    http://en.wikipedia.org/wiki/The_Tipping_Point

7    https://www.mckinseyquarterly.com/The_consumer_decision_journey_2373

8    http://www.zeromomentoftruth.com

9    https://developers.google.com/webmasters/smartphone-sites

10  KPI staat voor  Key Performance  Indicator, een  sleutelcijfer  dat  als maatstaf van  het succes van  een  onderneming kan gelden.

11  http://mashable.com/2011/04/06/site-speed

12  http://gs.statcounter.com

13  http://deredactie.be/cm/vrtnieuws/cultuur Ben Bmedia/media/1.1861165

14  http://www.marketingfacts.nl/berichten/nationale-social-media-onderzoek-2014

15  ‘Peer-to-peer’ is een term afkomstig uit de informaticawereld en staat voor  uitwisseling onder  gelijken.

16  https://blog.gigya.com/trends-in-social-sharing-the-rise-of-pinterest

17  http://marketingland.com/edgerank-is-dead-facebooks-news-feed-algorithm-now-has-close-to-100k-weight-factors-55908

18  https://dev.twitter.com/cards

19  http://socialmediagovernance.com/policies.php

20  https://analytics.twitter.com

21  Gross Rating Points, de klassieke manier om mediasterkte  te meten:  http://en.wikipedia.org/wiki/Gross_rating_point.

22  De software die mensen gebruiken  om  e-mail te lezen zoals Outlook, Mail,  Hotmail of Gmail.

23  https://www.acm.nl/nl/onderwerpen/telecommunicatie/internet/regels-voor-verzenders-van-e-mailberichten

24  http://www.emailstats.nl/definities-same-email-marketing-statistieken-standaard

25  http://www.cnet.com.au/best-mobile-phones-of-2006-339272785.htm

26  http://ssl.gstatic.com/think/docs/mobile-path-to-purchase-5-key-findings_research-studies.pdf

27  https://www.iminds.be/nl/inzicht-in-digitale-technologie/digimeter/2015/telefonie

28  https://www.marketingfacts.nl/statistieken/detail/penetratie-smartphones

29  http://uk.businessinsider.com/beacons-and-ibeacons-create-a-new-market-2013-12?r=US&IR=T

30  http://open.spotify.com/user/117008538/playlist/1bWm5V8XQWjAAVlBVi6Knq

31  http://en.wikipedia.org/wiki/The_Revolution_Will_Not_Be_Televised

32  http://www.youtube.com/t/press_statistics

33  http://www.youtube.com/user/michellephan

34  https://www.youtube.com/watch?v=CER06i-qvyo

35  Monster Babes: https://vimeo.com/46820222
Track day of  legends:  https://vimeo.com/61010517

36  http://www.youtube.com/watch?v=FdkV_eU1B3c

37  http://en.wikipedia.org/wiki/Bluetooth_low_energy

38  http://www.youtube.com/watch?v=w07jGlgESTs

39  http://nocomputer.be/projects/samsung

40  http://www.youtube.com/watch?v=Ut79ZutM8cs

41  http://www.youtube.com/watch?v=sUIqfjpInxY

42  http://www.thinkwithpeople.be/de-9-verschillen-tussen-marketing-managers-en-startup-marketeers

43  http://en.wikipedia.org/wiki/The_World_Is_Flat

44  http://www.slideshare.net/omohout/financial-business-models-for-sw-sw-companies-pay-now-model
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‘Consumenten worden steeds meer beïnvloed door een brede waaier aan digitale  kanalen. Dit boek is een handige  leidraad  om de  rol  en relevantie van deze nieuwe media te  toetsen  aan je marketingobjectieven. Een aanrader, zowel  voor de  student  als de ervaren marketer.’

Karel  Demeester  – Associate Director Digital, Coca-Cola Enterprises

‘Ook voor  kleine  en middelgrote ondernemingen en vrije beroepen bieden de nieuwe media haalbare en  betaalbare mogelijkheden.  Een goed advies en  een  praktische  begeleiding  op maat van het  bedrijf blijven van groot belang om  deze nieuwe mogelijkheden  zo doeltreffend mogelijk in  te zetten. Dit  boek is daartoe  een uitstekende  wegwijzer.’

Karel Van Eetvelt – Gedelegeerd  bestuurder UNIZO, de Unie  van Zelfstandige  Ondernemers

‘In dit  boek maakt Bert Van Wassenhove de  vele uitdagingen van  de  nieuwe media  begrijpelijk en  toepasbaar. Met concrete  aanbevelingen  voor marketeers en ondernemers beschrijft  hij  hoe  efficiënt om te  gaan met nieuwe media in de dagelijkse praktijk.’

Jo Caudron – Auteur van Digital  Transformation & Managing Partner  Duval  Union Consulting

‘Dit is een  boek dat zonder omwegen  de essentie van digitale marketing uit  de  doeken  doet. Complexe zaken in weinig woorden eenvoudig uitleggen is weinigen gegeven. Bert  doet het. #helder #strak’

Tom  Van de  Cruys – CEO Lampiris

‘Dit  boek is  een fantastische  bron voor elke ondernemer  en  zelfstandige  om  te  begrijpen waarom iedereen vandaag online kan en  moet zijn. Zowel een start-up  met  wereldwijde  ambities, een bloeiend lokaal familiebedrijf, als de  bakker om de hoek  zullen  de vruchten dragen van het praktische  advies  in  dit boek.’

Julien  Blanchez  –  Group Marketing Manager  Google
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