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Als je bereid bent om met je klanten te communiceren, kun je met sociale media wel degelijk geld verdienen. Hoe je dat kunt doen, lees je in dit handige boek boordevol praktische tips en cases.

Sociale media hebben internet veranderd van een los eilandenrijk in een online ecosysteem waarin iedereen met iedereen communiceert. Blijf niet aan de zijlijn staan en neem deel aan alle discussies. Wijs met je verhalen mensen online de weg naar jouw voordeur, zodat ze online ook over jou gaan praten.

Recensie(s)

De auteur die zichzelf op zijn website (www.corhospes.nl) presenteert als ‘socialmediadokter’ geeft informatie, tips en voorbeelden aan bedrijven die sociale media willen inzetten om met hun klanten te communiceren. De gemiddelde wereldburger is zo’n 4,5 uur per week sociaal online, de sociale media zijn online platformen waarop de consument zijn kennis, gevoelens, klachten, ervaringen en aanbevelingen deelt met zijn vrienden, kennissen en volgers. Ook over merken, producten en diensten. En de Nederlander is wereldkampioen sociaal netwerken, bedrijven kunnen er niet meer omheen. De auteur maakt de lezer wegwijs in de verschillende sociale media als Hyves, Facebook, LinkedIn, Flickr, FourSquare, YouTube, Twitter en blogs, reviewsites als Iens en news sharing sites als Nujij. Verder geeft hij handreikingen, aan de hand van voorbeelden en cases, hoe die met relevante en interessante content en strategieën in te zetten zijn als informatiekanaal en marketingtools. Een leesbaar, handzaam en informatief boekje. Geillustreerd met kleine zwart-wittekeningen, achterin verwijzingen naar interessante blogs over dit onderwerp. Hospes schreef eerder onder meer ‘Alle 13 goed!: de beste online marketingtools!’ (2009).

Introductie

De marketing wereld staat helemaal op z’n kop. Business wordt dankzij sociale media nooit meer as usual.

O ja, er zijn genoeg mensen die zeggen dat het met sociale media zo’n vaart niet zal lopen. Dat Twitter net zo’n hype is als SecondLife. Dat sociale media een zeepbel zijn. En zeker, het zou inderdaad zomaar kunnen zijn dat de term ‘sociale media’ over een tijdje niet meer als exoot bestaat. Zoals ook e-mailmarketing en podcasting ooit heel nieuw en apart waren, maar uiteindelijk integreerden tot een onopvallend onderdeel van de communicatiemix.

Maar sociale media zijn geen hype. De term zal misschien verdwijnen, maar het fenomeen niet.

Sociale media zullen niet alleen je marketing beïnvloeden, maar ook je logistiek, humanresources-management en customer service. Als bedrijf kun je je afwenden van deze ontwikkeling, maar dan steekje niet alleen je hoofd in het zand, maar graaf je naast jezelf ook je onderneming in. In darwinistische termen: ook online is een survival of the fittest bezig en je kunt er maar beter voor zorgen dat je deze overleeft.

Ga achteraf dan ook niet lopen mopperen dat je het allemaal niet hebt zien aankomen, want er zijn genoeg tekenen dat sociale media zijn doorgebroken, kijk maar naar Twitter, Facebook, YouTube of Hyves.

Zoals ik al schreef in Alles 13 Goed, de beste online marketingtools: marketeers hebben niet langer de regie, de klant is in control. Die is allesbepalend, hij is koning, keizer en admiraal tegelijk. Ja, de klant, je weet wel, die lastpak die immer zeurt en altijd van alles van je wil. Om van zijn gezever af te zijn besloot je je klantenservice uit te rusten met een computer. Dan kon hij schreeuwen wat hij wilde, je hoorde hem toch niet.
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Die tijd is voorbij. Duidelijker: slechte service krijg je sinds de opkomst van sociale media direct terug. De helpdesk gaf niet thuis? De klant beklaagt zich direct bij zijn collega’s en vrienden: #fail. Daarbij: mensen verzetten zich niet alleen tegen je slechte service, ze slikken ook je reclamepraatjes niet meer. Ze zijn immuun voor al je gladde praatjes. Als autofabrikant, telecomprovider of verzekeraar kun je nog zo’n flitsende campagne maken, maar als een vriend jouw gedroomde klant tipt: ‘Niet doen, niet kopen!’ dan is je kostbare campagne voor niets geweest. De grootste multinational kan niet opboksen tegen de status van een vriend op Facebook of Twitter.

De consument is niet langer een passieve ontvanger van content, maar hij absorbeert die, zoekt verder, maakt er weer nieuwe content van en verspreidt die via het web. Hij wil laten zien wie hij is, waar hij voor staat, wat hij weet en wat hij kan. Dat hoort nu eenmaal bij mensen, en een consument is niets menselijks vreemd.

Technologie fungeert als katalysator van deze puur menselijke drijfveer. Dankzij sociale media heeft de klant nog meer middelen en mogelijkheden gekregen om zijn onvrede over én zijn liefde voor een product te uiten.

Een consument kan een haatblog of een fansite over je product beginnen. Hij kan er een parodiërende video over maken en op YouTube plaatsen. Hij kan over je tweeten, krabbelen en vloggen. Dat kan pijnlijk zijn, maar soms helpt hij je spontaan met een productidee.

Er komen steeds meer websites en programma’s die de consument uitnodigen te delen, te participeren en te creëren. Internet, inderdaad: het lijkt steeds meer op het echte leven. Het faciliteert contacten, locaties en netwerken. Je staat er in direct contact met je vrienden, wisselt ervaringen en informatie uit, en je stuurt elkaar foto’s en video’s om te laten zien wat je doet of ervaart. Internet is veranderd van een los eilandenrijk in een online ecosysteem waarin iedereen met iedereen communiceert.
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Met de opkomst van sociale media schraapte de mainstream consument zijn keel, en vond een stem voor het delen van zijn kennis, gevoelens, klachten, ervaringen en aanbevelingen aan het adres van vrienden, kennissen en anonieme volgers. De consument vond eindelijk een platform waarop hij ongestoord en vrij kon schrijven wat hij wilde over zichzelf en anderen, maar ook over merken, producten en diensten. Hij vond buiten de traditionele media een extra nieuwsbron waar hij reviews kon lezen over merken, producten en diensten, en alle andere dingen uit de wereld om hem heen. Dankzij sociale media is de consument zelf een communicatiekanaal geworden. Wen er maar aan.

Er is een nieuw medialandschap ontstaan met miljoenen interactieve nieuwsmakers, influencers, innovators en thought leaders. Dat vergt van bedrijven een heel andere houding.

Natuurlijk, je kunt iedereen online lekker laten kletsen over je producten. Maar misschien is het beter dat je aan die online conversaties gaat deelnemen. Dat je contact met al die mensen krijgt. Dat je naar hen luistert, begrip toont en meedenkt zodat je ze misschien kunt helpen, en zelfs een sociale relatie met hen kunt aangaan. Want dan gebeurt er iets bijzonders: dan ontstaat er wederzijds vertrouwen, en veranderen kritische buitenstaanders in enthousiaste klanten. Dan ga je geld verdienen.

Sta niet stil. Dat doen sociale media ook niet. Die zullen zich blijven ontwikkelen, evolueren en doordringen in elke vezel van je bedrijf, en ze vormen een kritische factor die het succes of mislukken van je bedrijf kan bepalen.

Doe dus mee, sluit je aan. Dit is je kans om al die uitgewoonde modellen van marketing en service nieuw leven in te blazen. De kans om van je klanten ambassadeurs te maken en nieuwe inkomsten te genereren. De kans om een mensenmerk te worden.

Of blijf je liever kijken hoe de wedstrijd zonder jou wordt gespeeld? Dat mag. Maar bedenk wel dat de winnaar altijd op het veld staat en niet aan de zijlijn.
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Wat zijn sociale media?

Iedereen praat over sociale media. Maar wat zijn dat nou eigenlijk? En hoe kun je daar als bedrijf of zzp’er op inspelen? Een inleiding in de voorwaarden en meerwaarden van het bieden van relevante content.
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Leuk en knap gedaan. Autobedrijf Martin Schilder Groep zorgde met een online wervingsactie voor nieuwe monteurs voor een flinke buzz op sociale media. In een filmpje zag je twee meisjes die met hun oude VW Golf verschillende Volkswagengarages bezochten. Want er was iets ‘onder aan de auto’, ‘een rommelend geluid’, vast ‘iets met de uitlaat of zo, want die zit daar toch?’. Zodra de auto op de brug stond, lazen de garagemannen aan de onderkant een vacaturetekst: ‘Gezocht: monteurs, www.martin-schilder.nl.’ Het was een filmpje dat veel bekijks trok en voor veel sympathie zorgde. Behalve dan misschien bij de betrokken autobedrijven, die hun monteurs kwijtraakten. Martin Schilder had de smaak te pakken en introduceerde als eerste Europese autobedrijf een weblog. Goed voor gemiddeld vijftienhonderd bezoekers per maand. Met foto’s op Flickr en een filmkanaal waarop je onder meer video’s kunt bekijken van merken die je bij Martin Schilder in de showroom tegenkomt. Verder heeft het autobedrijf een Facebook- en een Hyvesprofiel, vooralsnog alleen voor eigen personeel. En met het FourSquare-account kun je in aanmerking komen voor tal van aardigheidjes. Martin Schilder heeft ook een Twitteraccount, bedoeld om klanten te helpen als ze klachten en problemen hebben. Maar ook om de vierhonderd followers exclusief uit te nodigen voor events en speciale aanbiedingen.

Het autobedrijf maakt intensief gebruik van sociale media. Eigenlijk zou het bedrijf niet meer zonder kunnen. Al die filmpjes, blogartikelen, foto’s en tweets zorgen niet direct voor business, maar wel voor goodwill. En dat zorgt weer voor buzz en zo ontstaat er nog meer goodwill. Plus uiteindelijk extra omzet, merken ze bij Martin Schilder.

Sociale media – steeds meer bedrijven ontdekken de meerwaarde. Scepsis maakt plaats voor belangstelling. De impact van sociale media is dan ook enorm. Kijk maar eens naar het filmpje The Social Media Revolution. De feitjes en cijfers draaien voor je ogen, maar dat maakt ze niet minder indrukwekkend. Facebook is na China en India het grootste land van de wereld. Tachtig procent van alle Amerikaanse bedrijven gebruikt sociale media voor arbeidsmarktcommunicatie, in 95 procent van de gevallen LinkedIn. YouTube is na Google de grootste zoekmachine ter wereld. Wereldwijd zijn er tweehonderd miljoen blogs en van al die bloggers schrijft 54 procent dagelijks een artikel, en zo gaat dat maar door. Voor wie het dus nog niet wist: sociale media is. Punt.

Populaire internetactiviteit

Blijf met mij nog even hangen in de mallemolen van cijfers, statistieken en ontwikkelingen. Het aantal internetgebruikers is de afgelopen vijf jaar verdubbeld; 162 van de 226 miljoen nieuwe internetgebruikers komen uit ontwikkelingslanden. Zo’n negentig procent van de wereldbevolking heeft al toegang tot mobiele communicatiediensten. Meer dan twee miljard mensen zijn momenteel online. Internet is. Gebruik dat dus. Want veel internetters gebruiken steeds vaker sociale media. Naast e-mailen vormen sociale media wereldwijd zelfs een van de populairste e-activiteiten, aldus onderzoek van TNS NIPO, dat hiervoor bijna vijftigduizend internetgebruikers op alle continenten ondervroeg.
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4,5 uur sociaal

Omgerekend in uren is de wereldburger zo’n 4,5 uur per week sociaal online. Drie miljoen links, berichten, blogs, notities, foto’s en filmpjes deelt hij dagelijks via sociale media, vooral via Facebook, YouTube en Twitter. Facebook telde halverwege 2010 vijfhonderd miljoen leden. YouTube trekt maandelijks tweehonderd miljoen bezoekers; per minuut wordt er maar liefst veertien uur aan filmmateriaal geüpload naar de site. In mei 2010 stond de teller bij Twitter op 105 miljoen, en daar komen per maand driehonderd nieuwe tweeps bij, dus reken maar uit hoeveel mensen daar momenteel een account hebben. Tachtig procent van de tweets komt van een mobieltje.

Wereldkampioen

En ja, wij Nederlanders zijn wereldkampioen sociaal netwerken. Volgens cijfers van de internationale marktonderzoeksorganisatie Synovate weet 89 procent van de Nederlanders wat sociale media zijn, en dat percentage ligt elders in de wereld met gemiddeld 42 procent een stuk lager. Belangrijker: meer dan de helft van alle Nederlanders is aangesloten bij een of meerdere sociale netwerken. Zo tweet een op de vijf internetters in ons land, bij elkaar zo’n twee miljoen accounts. Bij LinkedIn is ons land met twee miljoen profielen een topvijfland en heeft het zelfs de hoogste penetratiedichtheid wereldwijd. Hyves is met bijna elf miljoen Nederlandse leden het bekendste sociale netwerk. Op de iPhone-app van Hyves worden dagelijks een miljoen pagina’s bekeken. Om de kracht daarvan aan te geven: tijdens de Donorweek in oktober 2010 werden via Hyves vijfentwintigduizend donoren geworven. Via tv-acties waren dat er 7600.

Definitie

Eerst maar eens die term ‘sociale media’. Die is intussen al zo vaak gevallen, maar wat is dat nou eigenlijk? Zowel online als offline kun je er tal van omschrijvingen en definities van vinden. Ik noem er enkele:


‘Online platformen voor en door mensen waar ze (interactief) verhalen, kennis, informatie en (product) ervaringen delen.’




‘Een verzamelnaam voor internettoepassingen waarbij je informatie met elkaar interactief kunt delen op een gebruiksvriendelijke en laagdrempelige manier.’



Misschien is dit wel de beste omschrijving:


‘Sociale media zijn elke tool of service die internet gebruikt om conversaties te faciliteren.’
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Die tooi is niet zonder gevolgen gebleken. Want al die mensen die via sociale media tekst, muziek, geluid en beeld delen, hebben samen gezorgd voor een compleet nieuw medialandschap. Sociale media hebben informatie gedemocratiseerd, hoor je wel eens. En daar zit wat in. Van louter content-consumenten zijn we met z’n allen door sociale media getransformeerd tot uitgevers, want dat is wat we doen via Facebook, YouTube en MySpace: content zenden en delen. En daarmee hebben we de aloude mediacultuur helemaal op haar kop gezet. Massamedia als televisie, radio, kranten en tijdschriften communiceren van oudsher van een naar velen. Via sociale media is dat verschoven van velen naar velen, en dat heeft gezorgd voor eigen wetten en regels, en nieuwe gangmakers en influencers.

We communiceren via tal van sociale media. Een greep uit de lange lijst:

• Blogs (Molblog, Marketingfacts, GeenStijl)

• Sociale netwerken (Facebook, MySpace, Hyves, SchoolBANK, Partyflock)

• Microcommunities (Twitter, Plurk, Jaiku)

• Microblogs (Tumblr, Posterous)

• Lifestreams (Lifestream.fm)

• Fora (Kassa, Radar, Kieskeurig)

• Muziek (MySpace, Blip.fm)

• ‘Witte label’-sociale netwerken (Ning)

• Businessnetwerken (LinkedIn, Plaxo)

• Reviewsites (Iens, Yelp, TripAdvisor, Zoover)

• GPS-communities (FourSquare, Feest.je)

• Video (YouTube, Vimeo, Blip.tv)

• Foto’s (Flickr, PhotoBucket)

• Social bookmarks (Delicious, StumbleUpon, TagMos, Favr.nl)

• News sharing (Ekudos, Tipt, Digg, Reddit, Nujij, Qweck)

Met de snelle ontwikkeling van nieuwe technieken komen er alsmaar nieuwe platforms bij. Kijk voor een up-to-date overzicht van alle mogelijke internationale sociale media op www.theconversationprism.com.

Geen gouden regels

Een handleiding LinkedIn, Facebook, Twitter, YouTube enzovoort: nee, die bestaat in mijn ogen niet.

Net zoals er geen gouden regels bestaan voor succesvolle sociale media-campagnes. Kies het kanaal dat het best bij jou en je doelstellingen past. Sommigen zweren bijvoorbeeld bij LinkedIn als het om het werven van nieuw personeel gaat. Maar waarom zou een vacature plaatsen op Twitter minder succesvol zijn als je veel volgers hebt of tweeps kent met een horde relevante followers? Het cv van de sollicitant kun je alsnog op LinkedIn teruglezen. En waarom zou je op datzelfde zakelijke netwerk niet al je tweets doorplaatsen? Ik twitter over zowel professionele als persoonlijke boodschappen. Want juist die combinatie maakt mij zakelijk tot wie ik ben. En dat is: ‘Adviseur. Auteur. Spreker. Guerrillamarketing. Creative content. Storytelling. Sociale media, www.tsjee.com. Kook- en wijnliefhebber. Reiziger. Hospitality.’ Zoals iedereen op Twitter in mijn bio kan teruglezen. En daar houd ik me dan ook aan. Ik ga dus niet ineens over mijn gezin verhaaltjes in 140 karakters tikken. Of enthousiast over mijn favoriete voetbalclub SC Heerenveen tweeten. Dat kan ik wel doen, maar dan moet ik aan mijn bio eigenlijk ook ‘vader’ en ‘fan van SC Heerenveen’ toevoegen.

[image: ]

All about me

Waarom ik zo weinig doe met Facebook? Simpel: voor mij is Facebook geen aanvulling op Twitter. Twitter gebruik ik om kennis te delen en me te afficheren als autoriteit op het gebied van guerrillamarketing en als adviseur op het gebied van sociale media. Met dus erbij die voorliefde voor culinaire zaken en de andere fijne dingen des levens. En anderen branden zichzelf weer – en zakelijk heel succesvol – op Facebook. Omdat daar de mensen zitten die ze willen bereiken of omdat hun vrienden daar zitten of omdat ze daar als bedrijf een online fanclub kunnen opstarten. Waarmee ik nogmaals wil onderstrepen: bestudeer alle sociale media en besluit welke je waarvoor wilt gebruiken, welke voor jouw business geschikt zijn en welke sociale media bij jou passen. Let op dat voorvoegsel ‘me’ in sociale media, dat staat er niet voor niks. Want sociale media is all about me.

Strategie

Hoe divers ze ook zijn, bij alle sociale media draait het om drie dingen: interesse, oprechtheid en empathie. Wanneer je dat niet in je hebt, heb je op sociale media eigenlijk niks te zoeken. Ga ook niet als een blinde zomaar twitteren. Voordat je het weet zit je gevangen in een draaimolen van luisteren, reageren, luisteren en reageren zonder dat je eigenlijk weet waarom je dat doet. Want wat wil je op Twitter bereiken? Hoe wil je op dat sociale netwerk overkomen? En waar sta je als merk eigenlijk voor? Wat zijn je kernwaarden? Welk effect heeft je persoonlijke getweet als directeur van een bedrijf op dat bedrijf en andersom? Neem dus een adempauze voordat je begint en denk eerst goed na over je sociale media-strategie. En daar gaat het vaak mis. 81 procent van de acties op sociale media heeft geen duidelijke mediastrategie, rapporteerde het BDI Brand Science Institute uit Hamburg na onderzoek in twaalf Europese landen onder 563 marketeers en 52 merken. Zonder mediastrategie gaat het fout. ‘Zie je, sociale media werken helemaal niet.’ Dat is natuurlijk niet zo vreemd als je niet duidelijk hebt afgesproken wat dan precies had moeten ‘werken’.

Bedrijfsstructuur herinrichten

Toch wel opmerkelijk: terwijl bedrijven bij elke vorm van marketing weloverwogen doelen en doelstellingen omschrijven, lijken die voor sociale media niet te bestaan. Waarschijnlijk worden ze door professionals onderschat. Dit komt wellicht doordat sociale media gratis zijn en iedereen er zo mee aan de slag kan. Maar sociale media zijn niet alleen leuk speelgoed voor je neefjes en nichtjes, ze hebben ook een enorme invloed op je marketing, klantenservice, public relations, human resources enzovoort. Maar dit besef is bij slechts een handjevol bedrijven beland. Kijk maar eens hoe driftig er over sociale media wordt gecommuniceerd: ‘We hebben al 2919 volgers op Twitter en meer dan 600 fans op Facebook, wauw, en zie, daar is alweer een tweet van ons ge-retweet.’ En zo vliegen ze online verder, terwijl hetzelfde bedrijf niet reageert op mailtjes die naar de corporate website worden gestuurd, geen antwoorden geeft op kritische vragen via sociale media, maar zelf wel berichten mailt met een no reply-adres. Dat noem ik naar buiten treden met je ramen en deuren dicht. Maar jongens, doe ze nou eens open en richt je blik naar buiten. Jullie kunnen niet langer fungeren als gesloten bastions. Via sociale media staat alles en iedereen met elkaar in verbinding. Ik merk dat als ik spreek op een congres of bij een bedrijf. Daar spreek ik niet alleen tégen een publiek, maar ook via dat publiek. Aanwezigen maken een foto en sturen die via Twitter of Facebook naar hun volgers om te laten zien dat zij op een congres een lezing van mij bijwonen. Iemand in de zaal plaatst intussen een quote op een sociaal medium en weer iemand anders denkt na over het blog dat hij over mijn presentatie wil schrijven. Sociale media gaan over het delen van ervaringen. Geen merk is nog een eiland.

Help, er praat iemand terug!

Twitter, YouTube, Facebook, Hyves: sociale media raken je hele bedrijfsstructuur – sales, human resources, marketing, pr/communicatie, productie, logistiek, de juridische afdeling enzovoort. Als je een groot bedrijf hebt, moet je misschien eerst je organisatiestructuur herinrichten voordat je je stort op sociale media. Want wat te doen als volgers tegen je gaan praten? Dan moet je wel iets terugzeggen: je moet de conversatie aangaan. En bedenk ook dat iedere medewerker daar klaar voor moet zijn, net als voor gesprekken over onderwerpen die voor zijn gevoel niet op zijn bordje passen. ‘Hé jongens, iemand op Twitter klaagt over onze dienstverlening. Wat moeten we doen? Dat is toch typisch iets voor customer service?’ En wat te doen als iemand een idee voor een goed product oppert? Dat berichtje intern doorsturen naar R&D? En wat als een volger zegt dat hij je nieuwe grasmaaier, fotocamera of mp3-speler in geen enkele winkel kan krijgen? Doorschuiven naar sales? Natuurlijk niet.
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Mensen verwachten op sociale media snel een persoonlijke reactie en blijven niet aan je sociale media-loket wachten tot er een dossier is aangemaakt en een passende gesprekspartner is aangewezen.

Taskforce

Zorg er daarom voor dat de infrastructuur binnen je organisatie in orde is. Benoem een taskforce die sociale media onderhoudt en daar ook verantwoordelijk voor is. Kies voor de samenstelling daarvan niet per definitie voor die ene jongeling die sociale media-kanalen als Twitter en Facebook het best kent, maar voor de persoon die jouw business het best begrijpt. Wie je ook aanwijst, zorg tevens intern voor een sociaal netwerk voor alle medewerkers. Zo ontvangt die fan of follower die bij het digitale loket wacht snel een antwoord. Zorg ervoor dat iedereen er zin in heeft: je medewerkers moeten geïnteresseerd, oprecht en empathisch meedoen. Houd ongeïnteresseerde of ongelovige medewerkers liever weg bij sociale media. En zorg voor passende content: als je medewerkers nergens over mogen praten of niet beschikken over interessante informatie waar buitenstaanders in geïnteresseerd zijn, ja, wat kun je dan nog naar buiten converseren?

Ik of wij?

Oké, je bent eruit: je bent klaar voor sociale media en opent op Facebook en Twitter vol blijde verwachting een account. Tenminste – voor welke naam moet je eigenlijk kiezen? Die van je bedrijf of die van jezelf? Moet daar een bedrijfslogo of een foto van jezelf als avatar bij? Met welke tekst profileer je jezelf? Voor veel bedrijven is de tekst vaak niet meer dan een invuloefening. Onverstandig, want je profiel fungeert op sociale media als de boekomslag van je bedrijf. Daarom moet het ook een stempel zijn van je corporate ziel of je zzp-persoonlijkheid. Het is niet iets wat je zomaar even invult. Een veilige keuze voor Twitter? Ik zou zeggen: kies voor twee accounts – één waarmee je namens je bedrijf op een corporate-achtige manier communiceert en één onder je eigen naam om persoonlijke en professionele gedachten, proefballonnetjes, updates, links en observaties te ventileren. En kies op Facebook voor een fansite waarop je ruimte voor conversaties klaarlegt.

Hoor, help en geef

Op sociale media gaat het dus over conversaties. Je praat niet tégen, maar mét mensen. Maar dat blijkt voor veel bedrijven even wennen, omdat ze zijn gewend te praten in reclameboodschappen en andere juichtaal. Maar daar luisteren mensen op sociale media niet naar. Reclameboodschappen zijn geen conversaties. Spreek op sociale media dan ook met je volgers zoals zij met elkaar spreken. Draai je megafoon om.
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Verdiep je ook in je volgers en luister waar ze behoefte aan hebben. Leer te denken vanuit de klant. Dat lukt alleen wanneer je met je empathische oor luistert. Hoor, help en geef – dat geeft je sociaal kapitaal en op de langere termijn zakelijk succes. Natuurlijk zien mensen aan je profiel dat je fungeert als ambassadeur of vertegenwoordiger van een merk of bedrijf. Maar benadruk dat niet te veel, want het gaat op sociale media niet zozeer over dat bedrijf dat je vertegenwoordigt, nee, daar zit geen mens op te wachten. Het gaat om content die hun vertelt hoe ze met jouw product of dienst het leven van alledag kunnen veraangenamen. Wat geef je hun extra? Wat kunnen ze dankzij jullie conversatie wat ze eerst niet konden? Welke problemen los je voor hen op?

Martin Schilder

Nog even terug naar Martin Schilder. Ook daar ontdekten ze dat al dat getweet, geblog, ge-Flickr enzovoort allemaal tijd kost. Dat is ook vaak het meest gehoorde tegenargument: waar haal ik de tijd voor sociale media vandaan? Maar dat mag geen excuus zijn. En achter dat ‘ik heb geen tijd’-argument blijkt als je doorvraagt vaak een andere reden te zitten. Bedrijven zien de kracht van sociale media niet. Of ze zijn gewoon een beetje bang om met de buitenwereld te praten, bang voor mogelijke kritiek ook. Want zeg nou zelf: iedereen heeft het druk. Maar ook het ontwikkelen van een mediaplan kost tijd, net zoals het schrijven van persberichten, productontwikkeling en klantenonderhoud. Marketing kost tijd. En daar zijn sociale media een essentieel onderdeel van.
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2

Sociale media, commerciele toepassingen

Met social media kun je op duizend-en-één manieren geld verdienen. In dit hoofdstuk staan praktische strategieën beschreven die een indruk geven van de commerciele mogelijkheden van sociale media.

Mond-tot-mondreclame

Sociale media zijn uitermate geschikt voor het verspreiden van buzz. En dat kan voor elk product, elke actie en elk event. Daarbij kan een kek filmpje met een hoog viraal gehalte helpen. Lees voor de voorwaarden van een viraal filmpje eens hoofdstuk 5 uit mijn boek Alle 13 Goed, de beste online marketingtools. Daarin staan tevens tal van voorbeelden. Neem het filmpje van sportkledingmerk Quicksilver waarin een groepje surfers een flinke bom laat ontploffen in een rivier die midden in een stad ligt om goede waves te maken, en zie, daar glijdt een dude over het water. De ietwat schokkerige beelden – om de schijn van amateuristische takes hoog te houden – zijn 35 miljoen keer bekeken. En ze verschenen onder meer op Discovery Channel bij Myth Busters, want die mythekrakers wilden wel eens kijken of je zulke explosieve golven überhaupt kon maken. Ook een buzzklassieker is het internetrumoer rond de lowbudgethorrorfilm The Blair Witch Project. Op websites en message boards wisten de marketeers de belangstelling voor de film al een aantal maanden voor de release in 1999 op te stoken. Was het verhaal van de jonge documentairemakers die waren verdwaald in het bos waar of niet waar? Nagemaakte krantenknipsels over de verdwijning van de belangrijkste hoofdpersonen uit de film verschenen op tal van sites. Kortom, die film moest je zien. Kosten van de film: 29 miljoen dollar. Opbrengsten: 249 miljoen dollar. In hoofdstuk 3 ga ik dieper op het onderwerp buzz en sociale media in.

Storytelling

Je hebt een fantastisch product met een authentieke ontstaansgeschiedenis, maar niemand kent het product. Waarschijnlijk ben je vergeten dat verhaal te vertellen. Ga daarom op zoek naar de verhalen in je organisatie. Waarom is het bedrijf opgericht? Wat is de meerwaarde van je producten voor gewone gebruikers? Show and tell. En dat kan bij uitstek via sociale media, waar het juist draait om verhalen vertellen en delen. Wijs mensen online de weg naar je voordeur met verhalen.
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Customer service

UPC had de primeur in ons land met een zogenaamd webcareteam. Nadien zouden meer bedrijven volgen met zo’n team. Een ‘elftal’ UPC-medewerkers volgde vanaf de zomer van 2006 doorlopend blogs, discussiefora en andere sociale media om te kijken wat mensen over het merk zeiden. Ook mengden ze zich zo nodig in discussies. Maar alleen om feitelijke onjuistheden, misverstanden en ander roddels over het bedrijf te pareren. Want met mensen die louter schelden, kun je niet praten. Ook gaf het team installatietips en achtergrondinformatie bij nieuwe producten, en loste het regelmatig individuele klachten op. En doe je dat online voor een persoon, dan kijken al die anderen mee. Doel: het imago van UPC online opkrikken. En dat lukte.

Personal branding

Linkedin, Twitter en een blog zijn handige online promotiekanalen voor jezelf en je bedrijf. Ze zijn alle drie redelijk eenvoudig in gebruik en versterken elkaar. Belangrijk: wees authentiek, onderscheidend, consistent en vooral passievol.

Linkedin

Linkedin is ons land het meest gebruikte zakelijke online sociale netwerk. Je profiel op Linkedin kun je zien als een online curriculum vitae, je online visitekaartje en een platform om je zakelijke netwerk uit te breiden en te onderhouden. Via je netwerk of met de zoekfunctie kun je soms zomaar bij een nieuwe klant binnenkomen. En zo vinden anderen op Linkedin wellicht informatie over jou of je bedrijf.

Als je iemand googelt die een Linkedin profiel heeft, staat dat profiel vaak bovenaan in de zoekresultaten. Linkedin is hét platform om jezelf of je bedrijf op een professionele manier te presenteren. Probeer jezelf te onderscheiden door je profiel zo goed en uitgebreid mogelijk in te vullen. Ook het toevoegen van bijvoorbeeld een presentatie (via SlideShare) kan ervoor zorgen dat je net wat meer opvalt.

Twitter

Twitter is een heel laagdrempelig platform voor razendsnelle communicatie. De korte berichten van maximaal 140 tekens verplichten je kort en to the point te zijn. Twitter is daarmee een ideaal middel voor snelle interne en externe communicatie. Je kunt het gebruiken om op de hoogte te blijven van ontwikkelingen en nieuws uit je eigen vakgebied. Dit kan heel makkelijk door mensen te volgen die daar ook werkzaam zijn. Andersom kun jij met Twitter anderen op de hoogte brengen van ontwikkelingen, nieuwtjes en andere vakinhoudelijke wetenswaardigheden. Het interactieve aspect van Twitter is erg belangrijk: het gaat niet alleen om zenden, maar ook om ontvangen. Zorg dat je de conversatie met mensen aangaat. Bij zakelijke twitteraars zie je vaak dat ze alleen informatie zenden. Converseren met volgers is echter belangrijk om hen te binden aan jou of je bedrijf.

Blog

Het beginnen van je eigen blog of bloggen voor je bedrijf heeft een hogere drempel dan LinkedIn en Twitter. Het kost meer tijd en moeite, maar het grote voordeel van bloggen is dat je kunt laten zien wat voor inhoudelijke kennis je in huis hebt. Met LinkedIn en Twitter toon je wie je bent, met een blog toon je wat je doet en waar je verstand van hebt. Bloggen is de beste manier om je inhoudelijke kennis te delen.

Zeker, dat kun je ook in een nieuwsbrief of artikel doen. Het verschil: bij een blog worden mensen uitgenodigd te reageren. Een blog heeft een sterk interactief karakter; het geeft de kans om met mensen te converseren. Het is hierbij wel belangrijk om de inhoud te koppelen aan je naam en gezicht. En koppel je blog ook aan je corporate website, want dat verbetert je vindbaarheid op Google flink. En het zorgt ervoor dat mensen ook via inhoudelijke thema’s op je website terechtkomen.

Combinatie

Door LinkedIn, Twitter en een blog in combinatie met elkaar te gebruiken vergroot je het effect van elk afzonderlijk platform. De drie bieden samen de mogelijkheid te laten zien wie je bent, wat je doet en wat je drijfveren zijn.
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Je kunt ze makkelijk aan elkaar koppelen. Met Twitter kun je rechtstreeks updates plaatsen op je LinkedIn-profiel, op je LinkedIn-account kun je vermelden wat je Twitter-naam is zodat mensen je kunnen volgen, nieuwe blogposts kun je aanjagen via LinkedIn en Twitter, op je blog kun je verwijzen naar je Twitter-account en je Linkedin-profiel waardoor je incidentele bezoekers direct aan je kunt binden. Verder: door op je Linkedin-profiel te verwijzen naar je blog krijgen mensen een beter beeld van je inhoudelijke kennis. Door te verwijzen naar je Twitter-account krijgen ze een beter beeld van wie je bent.

Kennis delen

Geven is het nieuwe nemen. Delen is vermenigvuldigen. Als je je kennis en ervaring deelt via presentaties, blogs, tweets enzovoort, verkrijg je sociaal kapitaal en dat levert op de lange termijn meer dan alleen goodwill op. Al dat delen kost tijd, nou en of. Maar het mooie is: die tijd krijg je ook weer terug. Voor mij persoonlijk is het onmogelijk om alles bij te houden wat over mijn vakgebied wordt geschreven en gezegd. Daarom volg ik andere relevante mensen uit mijn vakgebied. Ook zij delen hun kennis en informatie, en geven dus informatie terug die ik zelf niet of lastig had kunnen vinden, waardoor ik uiteindelijk ook mijn gegeven tijd weer terugkrijg. Zie ook ‘Personal branding’.

Autoriteit kweken

Positioneer jezelf als een autoriteit op een gebied door kennis te geven en te delen. En zoek bij voorkeur een niche. Er zijn al genoeg blogs op het gebied van marketing, maar niet over guerrillamarketing. Daarom zet ik mij via Twitter onder meer neer als dé autoriteit op dit gebied in Nederland door mijn volgers steeds te verrassen met goede voorbeelden en relevante content. Al die links verschijnen ook op LinkedIn en Facebook. Verder schrijf ik artikelen over het onderwerp op internationale vakgerelateerde blogs en op mijn eigen blog, deel ik mijn presentaties via Slideshare, en reageer ik op artikelen op relevante sites/blogs die over het onderwerp gaan, zodat ik mijn opvattingen ook kan ventileren tegenover mensen die mij nog niet kennen, opdat ze mij wellicht ook gaan volgen op Twitter of gaan linken. Zie ook ‘Personal branding’ en ‘Kennis delen’.

Informeren

Vertel over je nieuwe producten, events en andere business updates. Deel je blogartikelen. Deel artikelen die je interessant vindt. Vertel verhalen en houdt die verhalen ook gaande. Dat kan heel simpel. Zo vertelt Albion’s Oven, een bakker in Londen, elke ochtend aan zijn ruim 2100 volgers wanneer de croissants klaar zijn. ANWB Verkeersinfo tweet actuele verkeersinformatie. Tijdens het overdrijven van de aswolk van de IJslandse vulkaan kwam onder andere KLM via Twitter en Facebook met updates en beantwoordde alle vragen over die opstandige, as spuwende Eyjafjallajokull-berg. KLM gebruikte sociale media toen ook om de publieke opinie te beïnvloeden, want KLM wilde graag weer vliegen. Hier was onze nationale luchtvaartmaatschappij heel open over, al gaf ze ook aan dat lokale autoriteiten hierin een beslissende stem hadden.

Reageer

Op sociale media praten mensen niet alleen tégen, maar ook óver je. Die gesprekken kun je negeren, maar misschien kun je je beter real time in die conversaties mengen. Open, eerlijk en authentiek. Toon je waarden en cultuur. Laat zien wat je misschien voor mensen kunt betekenen. Luister en leer van hen. Dat zal velen online nieuwsgierig naar je maken en dat biedt zakelijke kansen.

Speciale aanbiedingen

Bied je volgers en vrienden speciale aanbiedingen. Handig voor bijvoorbeeld hoteliers, vliegtuigmaatschappijen, restaurants en reisaanbieders als mensen ineens een reservering afzeggen. Of op stille momenten. Ook zijn er merken die hun volgers via Twitter en Facebook kortingsbonnen aanbieden. Dergelijke acties waren bij Dell binnen een jaar goed voor drie miljoen extra omzet.

Promoted tweets

Twee van de tien meest geretweete tweets zijn promoted tweets. Dat zijn een soort advertorials op Twitter van maximaal 140 karakters. Coca-Cola was na Disney/Pixar het tweede bedrijf dat er een megapubliek op Twitter mee wist te bereiken. De frisdrankgigant stuurde die tweet uit tijdens het WK 2010 nadat de voetbalteams van Amerika en Engeland zich hadden gekwalificeerd voor de volgende ronde. De tweettekst luidde: ‘We feliciteren Engeland en Amerika met het behalen van de volgende ronde. Veel feesten over de hele wereld. Hoe vier jij het succes van jou team?’ Met een linkje naar een YouTube-kanaal. Binnen 24 uur werd de tweet via tal van RT’s 86 miljoen keer gezien en een trending topic op Twitter.

Nog een succesvoorbeeld van een promoted tweet. Virgin America lanceerde het bericht dat ze voortaan vanaf Los Angeles en San Francisco op Toronto Pearson International Airport gingen vliegen. Niet via een persbericht, maar via hun Twitter-account. Met eraan gekoppeld een aanbieding: de eerste vijftig reizigers die vanaf die luchthavens zouden boeken, kregen vijftig procent korting. Samen met een vriend of vriendin. Geen spam zo’n bericht, aldus Virgin, maar goede content en engagement. En dat werkt. De dag dat de promoted tweet de wereld in ging, scoorde Virgin de op vijf na hoogste verkoopcijfers in z’n geschiedenis. Het werkt dus, zo’n promoted tweet. Mits slim en relevant ingezet, want dan krijgt hij meerwaarde en aandacht. De promoted tweets komen voorbij in de Twitter Feeds van de gebruikers. Als iemand tweet dat hij een kop koffie gaat drinken bij Starbucks, zie je contextueel direct een aanbieding die op dat moment bij dat merk loopt. Naast branding-effecten zouden zulke advertenties ook tot directe conversies (online of offline) kunnen leiden.
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Groupon

Let op, Groupon gaat het helemaal maken. Groupon staat voor ‘groep’ en ‘coupon’. De online dienst heeft elke dag wellicht ook in jouw stad een aanbieding met hoge korting, bij voorkeur vijftig procent of meer. Van een driegangendiner voor dertig in plaats van zestig euro tot een omafiets voor 199 in plaats van 400€. Als een vooraf bepaald aantal mensen zich binnen 24 uur voor de aanbieding inschrijft, krijgen alle deelnemers een voucher toegestuurd. Groepskorting dus, beperkt geldig. Met sociale media als aanjagers van het sneeuwbaleffect. Groupon is het snelst groeiende internetbedrijf ter wereld. Google bood er al zes miljard voor. En dat zegt genoeg over het potentieel. Nederlanders houden in elk geval enorm van Groupon. Bij de start in maart 2010 had de dienst drie man personeel, eind 2010 zijn er tachtig medewerkers. Het aantal bedrijven dat wil meedoen blijft groeien.

Bestelfunctie

Pizza Hut en Domino’s Pizza hebben een Facebook-app waarmee je direct een pizza kunt bestellen. En ook op Facebook: de Heineken-app Greenalert, die het op een visueel aantrekkelijke en technisch makkelijke manier mogelijk maakt om weer eens een (Heineken-)biertje met je vrienden te drinken. Nog zo’n hit-app kwam van haarverzorgingsproducent John Frieda: met gebruik van je (profiel)foto kon je jezelf een nieuw kapsel aanmeten. Het eindresultaat toonde je als je wilde direct op je Facebook-pagina, wat de campagne nog meer onder de aandacht bracht bij je vrienden. Ook was het mogelijk een sample aan te vragen voor de kleur die je voor je foto gebruikte, wat potentiële klanten opleverde voor de adverteerder.

Collecteren

Ik sprak in 2010 op een congres van de Association of Food and Beverage Management, waar Charles Groenhuijsen medespreker was. Nou, die hebben geld, dacht ik. Dat bleek mee te vallen. Groenhuijsen was namelijk de ‘opbrengst’ van een Twitter-veiling ten behoeve van schoolprojecten in Afghanistan. Tal van tweeps hadden zichzelf daarvoor ter veiling aangeboden met een dienst, service of product. Groenhuijsen had zichzelf aangeboden als spreker voor een event en AF&BM had het meest geboden. Goed voor de pr van Charles Groenhuijsen, en goed voor de pr van de Association of Food and Beverage Management.

Direct sales

Bij The Roger Smith Hotel in New York doen ze er niet moeilijk over: ze monitoren nadrukkelijk conversaties op Twitter als het gaat over hotelovernachtingen en reizen naar de Big Apple. En ze bieden mensen specials aan als ze voor enkele dagen naar New York gaan. En dat doet het hotel goed. Het monitoren van Twitter en andere sociale media heeft gezorgd voor veel extra omzet. Let wel: dat monitoren is niet het enige dat het hotel doet. Het gaat vooral de conversatie aan. Het geeft tips over events in de stad, waar te eten enzovoort. En dat zorgt voor tevreden gasten die tevreden over je tweeten.

Online reputatie laden

Soms is een artikel op een blog met slechts een handjevol lezers al genoeg om online vreselijk in de penarie te komen. Want ineens sta je dankzij de pennenvruchten van een ontevreden klant in de top vijf van zoekresultaten met negatief commentaar en ander slecht nieuws. Google bellen en zeggen: ‘Hé jongens, kan dat even weg,’ nee, dat gaat niet. Je kunt wel proberen om dat negatieve nieuws met blogs en ander positief nieuws naar beneden in de zoekresultaten drukken. En dat is wat Dell deed.

Op een blog verscheen in 2005 het berichtje ‘Dell sucks. Dell lies’ op een weblog van een boze journalist. Hij had een nieuwe Dell-laptop gekocht en het apparaat en de service van de computerfabrikant bezorgden hem flink wat hoofdpijn. Niks aan de hand, dachten ze bij Dell. Laat die man maar lekker razen, wie leest dat blog nou? Dit bleek een enorme misrekening, want het blog van de journalist stond akelig hoog in de Blog Top 100 en veel andere bloggers namen zijn bericht over. Het resultaat: honderden mensen gingen online hun eigen slechte Dell-ervaringen delen op de haatsite www. ihatedell.net. En die online roering deed Dell allesbehalve goed, sterker, die duwde het merk bijna de afgrond in. Totdat Dell begreep dat het de online commentaren serieus moest nemen. Dell startte een webcareteam en begon een eigen weblog, dat intussen is uitgebouwd tot een Dell-community met twaalf blogs, groepen, tientallen fora, wiki’s en mediagaleries. Op elke bezoekersbijdrage wordt gereageerd, positief of negatief, dat maakt niet uit. Even succesvol is Dell IdeaStorm, zeg maar de online ideeënbus van de computerfabrikant, waar consumenten ideeën kunnen aandragen en stemmen op hun favoriete ideeën voor Dell.

Dit voordeel onderstreept dat het echt mogelijk is om zelf iets aan je online reputatie te doen. Schrijf zelf artikelen voor blogs. Start op andere sociale media een dialoog. Die initiatieven zorgen voor binding en uiteindelijk zal die interactie leiden tot een zekere merkvoorkeur, een hogere loyaliteit en daarmee hogere verkopen.

Concurrenten volgen

Twitter, fora, blogs en commentaren op blogartikelen: overal praten mensen over merken en bedrijven. Vooral als ze slechte producten maken of een dramatische service hebben. En zoals dat gaat: een crisis bij de één biedt mogelijkheden voor de ander. Monitor daarom ook nadrukkelijk conversaties over je concurrenten. Zo weet je precies wat mensen daar missen en kun je die lacunes wellicht voor je eigen producten of service invullen. Reageer echter niet te openlijk. Een DM (direct message) via Twitter is effectiever. Je concurrent kijkt immers mee op de Twitter-timeline. En wie weet reageren jouw trouwe klanten wel op de klachten van anderen om hen aan te moedigen over te stappen.

Faciliteer of start fankanalen

Op tal van sociale media beginnen fans een fankanaal rond merken. Faciliteer die. Biedt volgers extra informatie, bijvoorbeeld over de laatste collectie. En dat geldt ook als je zelf een eigen fanpage start: faciliteer en bied extra’s. Laat je fans in elk geval niet in de kou staan.

Locatiegebaseerde marketing

Socialijs was de eerste twitterende ijscoman van ons land. Marten Schuurman, een student Small Business en Retail Management, gebruikte Foursquare om via Twitter, Facebook en Hyves te vertellen waar en wanneer zijn ijskar verscheen. Hij had vier vaste locaties in Utrecht, maar hij kreeg steeds meer speciale verzoeken om even om te rijden. Klanten kreeg de ijscoman via Twitter, waar hij mensen volgde met veel volgers uit Utrecht. Aldus ontstond vanzelf een buzz in Utrecht. Volgers konden op verzoek speciale ijsjes en smaakjes bestellen. De Foursquare-burgemeester kreeg gratis ijs. Media doken boven op hem: 3FM, NOS, Omroep Brabant, NRC Next. Socialijs kreeg kortom in no time landelijke exposure. Kosten: 0 euro; 30 dagen gewerkt; 379 tweets; vijfduizend euro omzet; duizend euro winst. Met dank aan sociale media.

Foursquare

Wat te doen met populaire incheckdiensten als Foursquare, Feest.je, Gowalla, en Facebook en straks ook Twitter Places? Oké, je kunt je fans die regelmatig bij je inchecken en je opperfan – de burgemeester – een cadeautje aanbieden of andere extra’s aanbieden. Maar dan moet je personeel daar wel van op de hoogte zijn. En dat gaat vaak mis. Dat ervoer ik ook zelf bij verschillende kroegen in Amsterdam die zich bij Foursquare hebben aangesloten. Gratis biertje of korting op een cocktail, nee, ‘daar weet ik niks van’. Niet zo best. Zo’n blunder kun je dan ook onmiddellijk op sociale media terugverwachten. Het is dus zaak dat je dergelijke acties intern goed overlegt. Of wellicht dat je Foursquare kunt koppelen aan SCVNGR, Scavenger Hunts, een locatiegebaseerd gamesplatform. Kom je bijvoorbeeld in een filiaal van de kledingwinkel American Apparel, dan kun je na het inchecken een opdracht uitvoeren, zoals een foto van de winkel maken of jezelf in een stijlvolle pose naast een van de paspoppen fotograferen. Als je vijf opdrachten uitvoert, krijg je een beloning. Want bij Foursquare en al zijn neefjes en nichtjes draait het niet zozeer om conversaties, maar om acties. Lever die dan ook.

Vind ik leuk

Over Facebook vliegen maandelijks maar liefst dertig miljard weblinks, nieuwtjes, blogposts, gedachtekronkels, proefballonnetjes, foto’s enzovoort. Over Twitter kwinkeleren dagelijks meer dan honderd miljoen tweets. Op 71 procent van die tweets volgt geen enkele reactie, 23 procent krijgt een antwoord en zes procent wordt geretweet. Belangrijk: 92 procent van al die retweets gebeurt binnen het uur. Over de reply’s: 85 procent krijgt een antwoord, 10,7 procent twee reacties, 1,53 procent drie antwoorden; zeventig 70 procent van alle gebruikers van sociale media doet echter helemaal niks, kijkt en leest alleen. Zelfs een dank je wel of doorsturen kan er niet van af. Aan hen heb je dus eigenlijk niet zo veel.

Het gaat er op sociale media dan ook om dat je de mensen bereikt die je content wél oppikken – liefst influencers, want dat zijn de celebs van het web. Om hen daartoe over te halen moet je content wel relevant en interessant zijn, anders wordt die niet doorgestuurd. Want de retweets op Twitter, de ‘vind ik leuk’ van Facebook, een share doorsturen, het inchecken op Foursquare, een donatie of een stem geven: dat zijn de nieuwe click to actions. Maar die klik krijg je alleen als je relevante content biedt. Pas dankzij een retweet of ‘vind ik leuk’ wordt die interessant. Reken maar uit.

Iemand met een Facebook-account heeft gemiddeld 150 vrienden. Stel je voor dat een linkje, foto, filmpje of tekst op Facebook vijfhonderd ‘likes’ krijgt, dan gaat die content naar 500×150 mensen, en zo bereik je dus een aardig groepje mensen. Hierop heeft Levi’s op zijn webwinkel slim ingespeeld. Elk artikel draagt een ‘like’-button. Door daarop te drukken markeer je je favoriete kleding. Bij elk artikel in de webshop kun je zien hoeveel en welke Facebookers dat leuk vinden. Andersom zie je op iemands Facebook-pagina welke artikelen van Levi’s hij/zij leuk vindt. Daarnaast is er de ‘Friend Store’, die voortborduurt op de ‘like’-button. Hier kunnen bezoekers met een Facebook-account de favoriete kledingstukken van hun vrienden uit de webshop zien. Een handige app voor het opwekken van mond-tot-mondreclame en wellicht ook kooplust. En fantaseer eens met mij mee: stel je een winkel voor met een Layar-applicatie die is behangen met RT, share, vind ik leuk, Groupon, QR-codes en andere iconen. Mensen hoeven daar alleen maar op te klikken. Marketing begint bij publiceren, publiceren is marketing.

Cocreatie

Nodig mensen uit om mee te denken over je producten en diensten. Gebruik sociale media om concepten te testen en feedback op nieuwe ideeën te krijgen. Blader eens door Alle 13 Goed, de beste online marketingtools voor voorbeelden.

Arbeidsmarktcommunicatie

Goedkoper dan een advertentie of het inhuren van headhunters: plaats een vacature op Twitter en vraag desnoods om een ‘please RT’. Of plaats de vacature op een relevante (vak)groep op Linkedin. Of benader kandidaten rechtstreeks als je weet welke sociale media ze gebruiken.

Analyseer en optimaliseer

Een website is geen dood ding. Je profiel op sociale media ook niet. Wees altijd up-to-date. En kijk hoe je het verkeer met tools en applicaties naar je site, blog, Facebook-account en andere sociale media kunt optimaliseren.

Mobiliseer

Cabaretier Youp van ‘t Hek toonde aan hoe makkelijk het is om mensen via sociale media te mobiliseren. In zijn geval tegen T-Mobile. En zie ook de actie van Greenpeace tegen Nestlé in het hoofdstuk ‘Sociale media en guerrillamarketing’. Sociale media zijn een gangmaker voor actie, ook positieve. Zo nodigde modemerk G-Star Twitteraars, Facebookers, Hyvers, YouTube-gebruikers en Flickr-fotografen uit zich om op te geven als reporter tussen journalisten, bloggers en celebs op de eerste rij van hun modeshow in New York. De Nederlandse band C-Mon & Kypski vroeg internetgebruikers via sociale media en de site oneframeoffame.com om mee te doen in de video van hun single ‘More Is Less’. Heel laagdrempelig en simpel, maar ze creëerden er een sterke band met hun fans mee.

Events

Gebruik sociale media voor het aankondigen van een event: een bijeenkomst, congres of andere happening. Op sociale media vinden tal van events en gebeurtenissen plaats. Van #tweetjes en #twiners tot tal van #tweepups. Belangrijk daarin is de hashtag, oftewel die #. Dat is handig omdat mensen daarmee real time een verslag van het event op Twitter makkelijk en snel kunnen vinden en lezen. Bezoekers ter plekke kunnen bijvoorbeeld via een social wall of een Twitter-fontein de reacties zien. Leuke case: boekenketen Selexys sprong handig in op de real time berichtgeving rond TEDxAmsterdam. Dat congres was via Twitter eenvoudig te volgen via de hashtag #TEDxAMS. Toen zakenman Jacob Geit Dekker daar sprak, stuurde Selexys een tweet: ‘Zakenman Jacob Geit Dekker gaat in zijn nieuwe boek op zoek naar een pot met goud, spreekt op dit moment bij #TEDxAMS,’ met een link naar de online winkel. En zo attendeerde het bedrijf meer volgers op boeken van de betreffende sprekers dan er aanwezig waren tijdens de bijeenkomst. Geen spam, maar relevant en met meerwaarde. Bedenk zelf eens hoe je sociale media kunt inzetten voor, tijdens en na afloop van een event, en gebruik de volgende tips.

Voor het event:

• Communiceer een Twitter-hashtag. Dit helpt bij het verkrijgen van extra bekendheid en het stimuleert de eventuele kaartverkoop.

• Start een virtuele groep op Facebook of andere sociale media. En dat hoeft niet per se onder dezelfde naam als het event zelf. De groep kan zelf aanhang opbouwen afzonderlijk van het event. Aldus kan wellicht een community van gelijkgestemden rond een specifiek thema of onderwerp ontstaan.

• Verstuur relevante artikelen over sprekers en onderwerpen naar bijvoorbeeld blogs. Of begin zelf een blog rond het event dat je aankondigt via andere sociale media.

• Kondig je event aan op sociale netwerken. Facebook heeft daarvoor zelfs een speciale app.

Tijdens het event:

• Hanteer dezelfde hashtag om live verslag te doen.

• Gebruik een live stream die je kunt vinden via sociale media.

• Laat bloggers live bloggen op je event. Al die live content vertelt thuisblijvers wat ze missen. Misschien komen ze de volgende keer wel.

• Zorg voor een backchannel waarop bezoekers kunnen interacteren.

Na het event:

• Zet presentaties op SlideShare en deel ze met je vrienden en volgers.

• Bespreek het event na op sites als Meetup.com.

• Zorg voor relevante artikelen op relevante sociale media.

• Vraag aanwezigen via je special blog en andere sociale media-kanalen om feedback. Content achteraf is een prima manier om de aanwezigen betrokken te houden bij het event en het thema. Zo bouw je aan een community die het hele jaar waardevol kan zijn, niet alleen tijdens het event.
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Sociale media en guerrillamarketing

Er is geen betere buzz-activator dan sociale media. Daarom vormen guerillamarketing en sociale media ook zo’n goede combinatie. Dankzij de komst van Facebook, Twitter, YouTube en al die andere social media staat guerillamarketing zelfs in het midden van de belangstelling.

Het filmpje was een megahit: drie jongens die een nieuwe extreme sport beoefenden, Liquid Moutaineering. In gewoon Nederlands: lopen over water. Een heel gedoe om dat voor elkaar te krijgen, bleek in het filmpje. Maar dankzij de schoenen van het Britse sport- en outdoormerk Hi-Tec lukte het ze om in de voetsporen te treden van Jezus, die tot die tijd het wereldrecord over water lopen had. Maar liefst vier miljoen mensen bekeken het filmpje binnen een maand. Het stond op duizenden blogs. En verder verschenen er items over in televisieprogramma’s in tal van landen: Japan, Brazilië. Frankrijk, Georgië, Amerika, Australië, Korea en Duitsland. Na een aanvankelijke ontkenning bevestigde Hi-Tec dat het merk inderdaad achter het filmpje zat. En dat het – natuurlijk – allemaal een hoax was. Want het merk wilde wel eens wat vrolijke rumour around the brand, meer specifiek: rondom hun waterafstotende schoenen, verduidelijkte hoofd marketing Simon Bonham. De online reactie overtrof ook zijn verwachtingen, met al die mensen die wereldwijd met elkaar gingen discussiëren of dit nou wel of niet mogelijk was, dat lopen over water, en tal van filmpjes waarin mensen probeerden om zelf op hun gympen over water te lopen. De kracht van de hoax was natuurlijk het filmpje dat een hoog MTV-gehalte had. De makers kwamen van Amsterdamse bodem. Eelco Keune van CCCP: ‘Door een ongeloofwaardig verhaal op een overtuigende manier te brengen werd Liquid Mountaineering een wereldwijde hype en kwam het merk Hi-Tec op een volledig nieuwe manier onder de aandacht.’

Klein oorlogje

Verhalen vertellen, ervaringen delen, daar draait het om op sociale media. Er is geen beter buzzactivator dan sociale media. En dat maakt dit medium erg geschikt voor guerrillamarketing. Over dit onderwerp publiceerde ik in 2007 het boek Guerrillamarketing, nieuwe sluiproutes naar het hart van je klant. Daarin presenteerde ik een nieuwe definitie en criteria voor de term die in 1983 is uitgevonden door de Amerikaan Jay Conrad Levinson. Voor Levinson was guerrillamarketing niets meer dan een slimme manier van onconventionele reclame voor starters en kleine bedrijven. Maar hoe guerrilla is dat?

Bij het woord guerrilla, dat ‘klein oorlogje’ betekent, denk ik niet direct aan slim en onconventioneel, maar eerder aan een onverwachte overval met een flinke impact. En dat kun je dan ook in mijn definitie terugvinden:

‘Guerrillamarketing is een strategisch doordachte reclameoverval die op een onvoorspelbaar moment, op een originele relevante manier en op het juiste ogenblik bij de juiste doelgroep sympathie en een onvergetelijk wauw-effect opwekt voor een merk, mening, dienst of product.’

De zes criteria:

1. Origineel en onconventioneel, qua inhoud en vorm.

2. Onverwacht en onvoorspelbaar. Een guerrilla moet een soort overval zijn.

3. Buzzable zijn. Een guerrilla moet voldoende bereik ter plekke hebben en dat bereik moet eventueel vergroot kunnen worden door mond-tot-mondreclame of redactionele aandacht – denk aan een fotomoment.

4. Relevant. Een guerrilla moet inhoudelijk aansluiten op de kernwaarden van een product, dienst of merk en die kernwaarden vertalen naar een doelgroep.

5. Het juiste moment en de juiste plek. Een guerrilla moet inspelen op de actualiteit, op een productlancering of een gebeurtenis.

6. Sympathie. Een guerrilla moet zorgen voor een wauw-effect.

Bavaria Babes

De term ‘guerrillamarketing’, de definitie en de criteria die ik opstelde, werden gretig opgepikt tijdens de vele workshops en lezingen die ik over het onderwerp heb gegeven. Toch weerden de meeste marketing- en salesmanagers vaak hun hoofd angstvallig af als het begrip guerrillamarketing viel: griezelig, eng, onbekend, alleen voor brutale merken, kan het effect niet meten. Het is natuurlijk makkelijker om je te wentelen in vooroordelen dan je te verdiepen in de kansen die guerrillamarketing biedt. Maar sinds de Bavaria Babes het WK 2010 bezochten, wil bijna elk bedrijf een ‘Dutch Dress’. Ik krijg die verzoeken als guerrillaconsultant tenminste geregeld. Dankzij Bavaria staat guerrillamarketing meer dan ooit in de belangstelling.

Nog even, voor wie het WK 2010 in Zuid-Afrika misschien heeft gemist. Tijdens de aanloop naar dat WK, om precies te zijn tijdens een oefenwedstrijd van het Nederlands elftal tegen Mexico in Freiburg, deed een groepje tribunemeisjes ‘Hup Holland Hup’-huppelpasjes in een Dutch Dress, de naam van een kek oranje jurkje dat je kreeg bij aankoop van een sixpack Bavaria. En dat deden ze nog een keer tijdens de eerste wedstrijd van Oranje. De Bavaria Babes, zoals ze al snel werden gedoopt, trokken er wereldwijde aandacht mee, van het Brabants Dagblad tot CNN, eigenlijk vooral nadat ze door de FIFA werden gearresteerd en opgesloten. Voor twee vermeende upperbabes dreigde zelfs een gevangenisstraf van een half jaar. Maar ook dat kwam goed en Bavaria beloofde plechtig nooit meer stout te doen tijdens WK’s.

Rechtstreeks

Verhaaltje voorbij? Nee dus. Want de Bavaria Babes openden de ogen van adverteerders. Die zagen hoe je met een guerrilla-actie de wereldpers kunt halen en hoe je als merk top of mind op internet kunt worden. Want naast kranten en tijdschriften kwetterde met name de online wereld over de oranje biermeisjes. Tik maar eens op Google ‘Bavaria Babes’ of ‘Dutch Dress’ in: 148·000 respectievelijk 16·300·000 hits. Dit zagen al die directeuren en marketingheren ook. En ook zij concludeerden: je bent niet meer afhankelijk van journalisten om in het middelpunt van de aandacht te staan. Dat was je vroeger wel; pas als een guerrillamarketingactie werd opgepikt door een journalist, kwam die actie in de krant of misschien zelfs op televisie. Dat er misschien ook tienduizenden mensen buiten die traditionele media over de actie spraken – tijdens een verjaardagsfeestje, in de voetbalkantine of bij de koffiezetter op het werk – dat was allemaal mooi en aardig, maar daar merkte een adverteerder niks van. Die wilde er zichtbaarheid voor terugzien in kranten en tijdschriften en zendtijd op radio en televisie. Iets anders telde niet. En die zichtbaarheid bieden sociale media wel, zo bewezen de bierbabes.

Influencers

Wat een verschil met het tijdperk vóór de sociale media. Dankzij Facebook, Twitter, blogs enzovoort krijgen sommige guerrilla-acties een veel groter (wereldwijd) bereik. Want sociale media zijn de koffiezetautomaten, clubhuizen en huiskamers van vandaag. Ook als het gaat om een actie die niet op straat begint, maar op internet en die zich dus louter via sociale media verplaatst. Via influencers landt die in een community – zoals elke vorm van marketing moet ook een guerrilla gericht zijn op een goed omschreven doelgroep – waarna die doelgroep en early adopters de actie via Twitter en andere sociale media verder over het net verspreiden. En dat gaat heel snel. Binnen 48 uur kan de buzz weer zijn verdwenen, want zo snel vervliegt hot news op internet. Om de massa een dag of ietsje later alsnog te bereiken zodra het onderwerp in een televisieprogramma of krant belandt, zoals de hoax van Hi-Tech overkwam.
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Communicatietrends

Dank dus nogmaals aan de Bavaria Babes voor het plotseling opwekken van al die nationale guerrilla-aandacht. Maar er zijn nog meer communicatietrends die een rol spelen bij guerrillamarketing. De belangrijkste:

• Het medialandschap is veranderd. Spotjes zijn uitgewerkt. Geen mens kijkt nog naar commercials. Consumenten hebben een bullshitradar en geloven ze niet langer. Merken moeten authentiek, transparant, eerlijk en menselijk zijn

• Van web naar app. Het www is dood, lang leve het internet van de applicaties. In het dagelijks leven gebruiken we straks nog uitsluitend apps.

• Van campagnes naar 24/7. Bedrijven maakten vroeger drie campagnes per jaar die ze via massamedia verspreidden en de rest van het jaar hielden ze hun mond. Dat kan niet meer. Dankzij sociale media moeten bedrijven 24/7 met mensen in contact staan.

• Van massa naar een-op-een communicatie. Adverteerders zijn via het mobieltje letterlijk in de broekzak van mensen gekropen. En daarin zullen ze straks dankzij gps-toepassingen ook nadrukkelijk te horen zijn.

• Van passief naar actief. Mensen ontwikkelen zich van passieve ontvangers naar actieve ontvangers en zenders. Ze absorberen en maken content, en sturen die via sociale media ook uit.

• Van belevenis naar betekenis. In den beginne draaide het bij marketing vooral om het verkrijgen van voldoende bekendheid: zorg ervoor dat zo veel mogelijk mensen je product kennen, opdat je daarvan zo veel mogelijk zult verkopen. Zichtbaarheid was het primaire doel. Toen het voor producten en diensten niet langer afdoende bleek om alleen bekend te zijn, ontstond binnen marketing de noodzaak om een ‘belofte’ te creëren. Merken moesten een herkenbare, onderscheidende positie in een markt innemen, ze dienden voor iets eigens te staan. Het gevolg: de opkomst van onderscheidende merkbeloftes, een beauty contest verpakt in de allermooiste merkboodschappen. Die schoonheidswedstrijd werd gevolgd door de fase van de volgende b, die van beleving. Want al die beloftes via massamediale kanalen waren leuk en aardig, maar de consument moest het merk ook als persoon kunnen ervaren. Zie hier de opkomst van brand entertainment en brand activation. En anno 2010 is marketing geland bij de b van betekenis.

Het gaat niet langer om het vermaken, maar om het veranderen van consumenten. Merken moeten in hun dagelijkse leven een relevante rol spelen. Daarmee verandert het primaire doel van marketing voor de vierde keer. Van zichtbaarheid, onderscheid en zintuiglijkheid naar relevantie. Welk nut heeft een product, welke zin geeft het? Je krijgt dus twee soorten producten: nuttige versus onnuttige, zinnige versus onzinnige. Nuttige en zinnige merken worden in de betekeniseconomie de nieuwe A-merken, onnuttige en onzinnige de nieuwe B-merken. Betekenis is immers het belangrijkste marketingdoel. En dat heeft gevolgen voor marketeers. Die kunnen zich niet langer alleen richten op de binnenkant van het bedrijf, maar moeten zich focussen op de consumenten buiten. Want het zijn de consumenten die bepalen wat betekenisvol is en wat niet.

• Van interruptie naar permissie. Mensen willen niet langer lastig worden gevallen door ongewenste reclame. Wel door wel gewenste reclame: reclame die ze leuk vinden of waar ze wat aan hebben.

• Van zenden naar geven. De tijd van louter zenden is voorbij. De invloedrijke site trendwatching.com spreekt over een nieuwe generatie, de Generatie Geven. ‘Deze generatie benadrukt het belang van ‘geven’ als een leidend principe in de maatschappij en economie. Als consumenten keren zij zich vol afschuw af van de hebzuchtige praktijken die mede hebben gezorgd voor de economische crisis. Ze hebben een groot verlangen naar duurzame organisaties die ‘zorgdragen’. De behoefte aan ‘geven’ vloeit precies samen met de opkomst van online verbonden individuen die delen, geven, creëren en samenwerken.’

No bullshit

Guerrillamarketing past in de genoemde communicatietrends. Want guerrillamarketing = no bullshit. Tenminste, als de actie aansluit bij de merken meerwaarden van het bedrijf, als het een relevante vertaling is van het merkverhaal, als het authentiek is, als het berust op een inzicht dat op relevante en strategische wijze de meerwaarde van een merk, product of dienst uitbeeldt. Want guerrilla moet betekenis hebben, iets extra’s bieden. Dat kan fun zijn, zeker, maar nog mooier is het wanneer je met guerrilla het dagelijks leven van een consument kunt veraangenamen. Want bij guerrillamarketing denk je vanuit de consument. Daarom praten mensen ook uit zichzelf over een actie. Daarom maken ze een foto of een film van de actie die ze online delen met vrienden. Zoals veelvuldig gebeurde tijdens het meerdaagse popfestival Lowlands. In 2007 bouwde Wrangler daar een zogenaamde Laundromat waarin festivalgangers hun vieze kleren konden wassen. In ruil kregen ze een Wrangler-overall terug, want ja, ze konden moeilijk in hun blootje over het festivalterrein lopen. Ongeveer anderhalf uur later kregen ze een sms’sje dat hun was klaar was. De bijzondere overall mochten ze houden. Sympathiek en waardevol, zo’n gratis service die tegelijk fungeert als promotiemiddel. In correct Nederlands heet dit een brand utility. Maar gladde marketing, nee, als zodanig werd de Laundromat niet gezien. Vandaar de wachttijd van soms twee uur.
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Zonneradar

Van brand utility’s bestaan ook tal van louter digitale voorbeelden. In het boek Alle 13 goed, de beste online marketingtools wijdde ik een heel hoofdstuk aan het onderwerp. Een klassieker is de Zonneradar van Wieckse Witte waarop je kunt zien op welk terras in je stad de zon nog schijnt. Het is een sympathieke tegenhanger van Buienradar. Amstel kwam via een brand utility alle amateurvoetballers van Nederland tegemoet met Teamlink. Met deze app kunnen ze onder meer de uitslagen en standen uit hun competitie bijhouden. Ze kunnen zien wie wanneer moet rijden, wie er wel of niet kan meedoen aan de volgende wedstrijd, wie de topscoorders zijn enzovoort. En Fiat ontwikkelde een online tooltje dat je informatie verschaft over je rijstijl. Via een USB-stick kun je die teruglezen op je computer. Een programma analyseert je rijgedrag en geeft je een ‘ecoindex’. Vervolgens krijg je tips voor het verbeteren van je rijgedrag. Goed voor je recessiebudget en ook voor het milieu.

Betekenisvol

Ik geloof sterk dat guerrillamarketing zich zal ontwikkelen van louter entertaining naar betekenisvol. Dat hoort ook een beetje bij guerrillero’s: die moeten immers ook iets goeds doen voor de lokale bevolking. Anders krijgen ze, diep verstopt in de jungle, afgesloten van de buitenwereld, geen eten of worden ze door hun omgeving verraden. En ik voorzie nog een trend: guerrillamarketing gaat steeds meer online. Het verplaatst zich uit het straatbeeld naar de digitale straat. Dat komt ook doordat traditionele media een beetje klaar lijken met al die onzinacties waarmee ze door pr-bureaus worden bestookt. Veel zogenaamde guerrilla’s zijn niets meer dan stunts, opgetuigde fotomomenten. ‘In heel Amsterdam vonden vandaag op verschillende plekken…’ In werkelijkheid ging het om een actie waarvan snel een foto werd gemaakt, waarna het einde guerrilla was. Het heeft guerrillamarketing een beetje ongeloofwaardig gemaakt, met name doordat dergelijke acties vaak niet merkrelevant oogden en overbeladen waren met bullshit. Dat krijg je als je niet goed over een guerrillamarketingactie nadenkt.

Condomerie.com

Of guerrillamarketing nu online of offline plaatsvindt, een actie moet continu op zoek naar nieuwe communicatiekanalen. Busreclame, steigerdoekreclame: het was ooit guerrillamarketing, nu is het een vast onderdeel van de communicatiemix. En zo dient de online guerrillero ook steeds nieuwe technieken te omarmen. Zoals de Nederlandse Condomerie, ‘s werelds eerste condoomspeciaalzaak anno 1987, die ook een belangrijke voorlichtende functie heeft, deed met het exhibitionistenparadijs Chatroulette. Via die chatbox kon je via je webcam met mensen praten en iemand ogenblikkelijk ook weer wegklikken als je geen zin in het gesprek had of simpelweg omdat die ander je niet aanstond. Sommigen maakten er een hobby van om in zo kort mogelijke tijd zo veel mogelijk wisselende contacten te onderhouden, en daarin zag de condoomwinkel het ideale medium om uit te leggen dat je moest uitkijken met wisselende contacten. Om de aandacht van de kijkers net iets langer vast te houden plaatste de shop een niet onaantrekkelijke dame achter de webcam. Ogenschijnlijk zonder T-shirt en bh. Voor haar borsten hield ze een bordje met de tekst: ‘BINGO. You’re now in touch with an HIV infected person. Don’t play Russian roulette in real life. Condomerie.com.’ Duizenden willekeurige gebruikers van Chatroulette kregen deze boodschap een week lang automatisch voorgeschoteld en konden erop reageren, in discussie gaan of gewoon wegklikken. De webwinkel van Condomerie.com was in elk geval even top of mind.
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YouTube-take-over

Ook aardig was de viral eind 2008 van het Nintendospelletje Wario Land, dat in het promotiefilmpje letterlijk een webpagina van YouTube afbrak. Sylvester Stallone besloot dat in 2010 nog eens allesbehalve voorzichtig over te doen in een promotiefilmpje voor zijn film 772e Expendables.

Tussendoor introduceerde Samsung in mei 2010 als eerste merk in ons land drie avonden aaneen een commerciële 3D-projectie op de Beurs van Berlage in Amsterdam. Een maand later werd die projectie geïntegreerd in de eerste game-take-over op YouTube. In eerste instantie leek het alsof je daar een gewone videoregistratie van de projectie te zien kreeg. Totdat ineens de pagina van YouTube barstte, vlinders uit de projectie over je scherm wegvlogen en je werd aangemoedigd zo veel mogelijk van die vlinders aan te klikken om kans te maken op een Samsung 3D led-tv. Opmerkelijk: de campagne startte met een outdoor projectie die door bezoekers op video werd vastgelegd. Veel van die films gingen de hele wereld over en kwamen terecht op blogs, ook met de versie van Samsung zelf. Daaraan voegde Samsung dus een extra dimensie toe, door de eigen film interactief te maken met de YouTube-take-over.

Will it Blend?

Genoeg YouTube-take-overs. De impact ervan is weg, en daarmee het guerrilla-effect. Zoals merken ook maar beter kunnen stoppen met flashmobs en 3D-projecties. Als guerrilla althans. Het is te vaak gedaan, waardoor de spin-off is verdwenen. Net zoals een viral flink wat impact moet hebben wil die nog een paar dagen rondbuzzen op sociale media. Goede virals blijven natuurlijk populair. Neem de immer leuke Will it Blend?-filmpjes met Blendtec-oprichter Tom Dickson. In juni 2010 waren ze in totaal goed voor 117·105·290 views op YouTube. Los van de vele televisieprogramma’s waarin Dickson mocht opdraven. En niet helemaal onbelangrijk: Will it Blend? heeft een blijvende, echt flinke impact op de sales van Blendtec.

Jesus loves KitKat

Met een goede hoax scoor je op sociale media echter altijd. Neem het verhaal rond KitKat dat iemand uit Amsterdam vlak voor Goede Vrijdag 2009 verstuurde. Hij zou een afbeelding van Jezus in zijn KitKat hebben gezien, zoals anderen eerder een Christus-verschijning waarnamen in een koekenpan, geroosterde boterham of pizzaslice. En in maart 2009 maar liefst drie keer achter elkaar in een Belgisch kerkkussen, een meteoriet en via Google Earth. Het verhaal over de Jezus-verschijning werd na twee mailtjes naar Nu.nl en Telegraaf.nl een wereldhit. ‘Jesus loves KitKat’, buzzde het. Binnen vier dagen stond het op 100·000 websites. En steeds meer mensen schreven erover, waarbij ze bijna allemaal op een grappige manier de bekende pay-off van KitKat (‘Have a break, have a KitKat’) recycleden: ‘Have a break, have a Jesus KitKat’, ‘Give Jesus a break’, ‘Come on, give me a Break’, ‘Have a break, have the Messiah’. En zo maakten al die tienduizenden tweeps, bloggers en Facebookers reclame voor KitKat. Tien dagen lang, wereldwijd, gratis en voor niks.

Greenpeace doesn’t

Het positieve sentiment over een merk kan echter zomaar omslaan wanneer je even later negatief in het nieuws komt. En dat overkwam ook KitKat, meer in het bijzonder producent Nestlé. Dat voedingsconcern was volgens Greenpeace verantwoordelijk voor de vernietiging van Indonesisch oerbos omdat het voor zijn producten – waaronder KitKat – palmolie gebruikt van het Indonesische bedrijf Sinar Mas. Tegen dat bedrijf voert Greenpeace al jaren campagne omdat het illegaal oerbossen kapt voor de aanleg van palmolieplantages. En dat is de doodsteek voor onder meer de ernstig bedreigde orang-oetan.

Greenpeace had Nestlé al twee jaar verzocht zijn banden met Sinar Mas te verbreken. Door zaken met dat concern te doen moedigt het bedrijf het uitsterven van de orang-oetan aan. Concurrent Unilever gaf in 2009 het goede voorbeeld: het contract met het Indonesische bedrijf werd opgezegd en het bedrijf ging over op duurzame palmolie. Nestlé deed dat niet. Dus wie niet wil horen, moet maar voelen. Daarom besloot Greenpeace in maart 2010 online actie tegen Nestlé te voeren in twintig landen. Met een Killer-actiesite (het Killer-logo was een remake van dat van KitKat) waarop onder meer een nogal heftig filmpje te zien was waarin een man in zijn KitKat geen Jezus-afbeelding vond, maar een teen van een orang-oetan, per ongeluk gekapt bij het decimeren van het tropisch oerwoud.

Op last van Nestlé werd dit filmpje van YouTube verwijderd, waarna het opdook op Vimeo, waar het binnen enkele uren 78·500 keer werd bekeken. Want er is geen beter middel dan censuur om de sociale media-gemeenschap te mobiliseren. Het resultaat: een sociale media-storm die wereldwijd miljoenen mensen bereikte. Dagelijks lieten duizenden ‘fans’ zich op de Facebook-pagina van Nestlé negatief uit over het bedrijf, met als afzender het Killer-avatar.

Have a break

De moderator van de Nestlé-site op Facebook besloot al die logo’s te verwijderen, dus opnieuw censuur met aansluitend een online oproer waardoor de hele sociale media-storm binnen 72 uur overstak naar reguliere media en naar 18·000 mensen op Twitter en zo’n 4370 blogs, terwijl Greenpeace intussen Google Adwords inkocht op termen als ‘Have a break’, die doorverwees naar hun Killer-actiewebsite met het ‘verboden’ filmpje inclusief links zodat bezoekers die makkelijk konden verspreiden. Aldus kwam dat filmpje weer op YouTube terecht, en weer en weer, zomaar twintig keer, bij elkaar 180·000 maal bekeken, want YouTube kon het filmpje niet blijven verwijderen. Nestlé besloot te capituleren en verbrak alsnog het contract met het Indonesische bedrijf. En zo kreeg, na honderdduizenden protestmails en een veelvoud aan negatieve online Nestlé-reclame, naast Jezus dus ook de orang-oetan een break. En daarmee was de eerste case geboren waarin sociale media op grote schaal waren ingezet als actiemiddel voor een beter milieu, meer specifiek tegen de foute palmolieindustrie.

[image: ]

4

Regels voor succes met sociale media

Om je op weg te helpen bij het commercieel benutten van sociale media heb ik 31 spelregels samengesteld. Gebruik ze om na te denken over je eigen bedrijf, product of dienst en voor het opzetten van een sociale media actieplan.
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1. Geloof

Als je niet in sociale media gelooft, geef dit boekje dan aan iemand die wel in de businesskansen van sociale media gelooft. Of nee, weet je wat? Neem het boek toch maar mee. Blader er thuis af en toe eens in, neem het mee naar je werk, bespreek eens met collega’s en vrienden wat zij nou precies met sociale media doen. Misschien dat je dan alsnog nieuwsgierig wordt hoe je Facebook, Twitter, Hyves, blogs en andere sociale media relevant en impactvol voor je business kunt inzetten.
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2. Weg gereedschapskist

Sociale media gaan niet over techniek, maar over mensen. Facebook, Twitter, YouTube en al die andere sociale media: het zijn tools voor het faciliteren van online conversaties. Het zijn media, kanalen en services waarmee je mensen kunt prikkelen en bereiken, ervaringen kunt delen en geld kunt verdienen.
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3. Middel

Sociale media vormen een middel, geen doel.
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4. Gewoon een medium

Sociale media vormen een communicatiemiddel zoals een brochure, krant of televisieprogramma dat ook is. Een verschil: een brochure is van een bedrijf, een krant van een uitgever en een televisieprogramma van een omroep. Sociale media zijn van iedereen.
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5. Waarheen, waarvoor, waarom?

Ga niet op Twitter of Facebook omdat je buurman of concurrent dat ook doet, nee, bedenk vooraf goed wat je met sociale media wilt bereiken, wat voor extra’s je wilt bieden en hoe je wilt overkomen. Want waar sta je als merk voor? Wat zijn je kernwaarden? Wie is je hoofd sociale media? Train je medewerkers hoe ze proactief en reactief via sociale media relevant kunnen anticiperen op situaties en vragen. Kortom, denk goed na over je sociale media-strategie.
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6. Herzie infrastructuur

Zorg ervoor dat je activiteiten in de sociale media worden ondersteund door een infrastructuur die altijd stand-by staat en tijdig reageert als situaties of marktomstandigheden daarom vragen. Bereid je organisatie dus vooraf voor op de risico’s en mogelijkheden van sociale media.
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7. Luister en monitor

Waar zitten online de mensen die over je merk, bedrijf, product of dienst praten? Welke sociale media zijn belangrijk voor je merk en business? Waar hebben ze het over en hoe kun je daar op een relevante manier op inspringen? Vroeger spraken mensen bij het koffiezetautomaat over dat televisiespotje, over de service van die telecomprovider en waarom je maar beter niet die shampoo kon kopen. Die verhalen hoorde je als bedrijf echter niet, laat staan dat je wist wat mensen precies zeiden. Maar diezelfde gesprekken kun je nu heel goed volgen via sociale media. Want twee derde van de wereldbevolking bezoekt online netwerken. Een derde van alle bloggers schrijft over merken, producten en diensten. Dus vast ook over jou. En zeg nou zelf: als je weet dat mensen online over je praten, dan kun je die conversaties maar beter volgen. Dan steekje er misschien nog iets van op.
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8. Dialoog

Als je weet waar mensen over je praten en wat ze over je zeggen, dan is het misschien geen gek idee om aan hun gesprekken mee te doen en te reageren op wat ze zeggen. Ga dus online een dialoog met mensen aan. Help hen bij vragen, problemen of klachten. Geef feedback. Toon empathie. Sta voor hen klaar. Sociale media gaan over praten mét mensen en niet over praten tégen mensen.
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9. Kweek fans

Als je mensen helpt bij problemen, als je altijd voor hen klaarstaat, dan krijg je vanzelf een relatie met hen. Dan ontstaat er vertrouwen, dan gaan ze je aardig vinden. Ze worden je fans. En fans praten enthousiast over je, zowel online als offline. Ze zijn je merkambassadeurs en dat zijn de beste reclamemakers die jij je maar kunt wensen. Immers, 78 procent van alle consumenten vertrouwt tips van vrienden, slechts veertien procent vertrouwt advertenties en andere vormen van reclame. Je kunt dus nog zo’n mooie commercial maken, maar een tip van een vriend is voor meer dan drie kwart van alle mensen meer waard.
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10. Beloon

Geef je fans eens een cadeautje, een speciale aanbieding of een preview van je nieuwste collectie. Nodig hen uit als vip tijdens een presentatie of event.
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11. Werk samen

Vraag je fans of ze met je willen meedenken. Hoe kun jij je service of website verbeteren? Welke producten missen ze? Misschien willen ze ook bij de ontwikkeling van je nieuwe collectie meedenken. Betrek hen bij je werk.
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12. Stop zenden

Verstuur geen commerciële boodschappen of schreeuwerige aanbiedingen. Dan ben je geen mens, maar een adverteerder. Want weet je het nog? Sociale media zijn voor en door mensen. Reclameboodschappen zijn geen conversaties. Doelen, doelgroepen en publiek zijn geen mensen. Online is geen markt voor reclameboodschappen.
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13. Wees jezelf

Wees authentiek. Of je nou aanwezig bent op Twitter of op Facebook of een eigen blog hebt. Spreek in je eigen taal. Op het web ben je wat je publiceert.
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14. Blink uit

Er zijn op internet al zoveel blogs. Zoek naar jouw niche. Waar blink jij in uit? Waarin kun jij online de autoriteit worden? Waarmee kun jij je onderscheiden? Wat kun jij toevoegen? Denk klein, dan word je vanzelf groot.
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15. Resoneer

Zonder relevantie geen resonantie. En zonder resonantie geen betekenis. Zonder meerwaarde is het ook lastig opvallen tussen de 30 miljard berichten, weblinks, nieuwtjes, blogposts, gedachtekronkels, proefballonnetjes en foto’s die bezoekers maandelijks wereldwijd over Facebook sturen. Of neem Twitter: dagelijks goed voor meer dan honderd miljoen tweets. Wees dus relevant, wees interessant.
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16. Beteken

De kernvraag is niet langer: ‘Wat kan ik verkopen?’ maar: ‘Wat kan ik betekenen?’ Het helpen van klanten staat centraal. Mensen zijn niet geïnteresseerd in je producten, wel in hoe die hun dagelijkse leven kunnen veraangenamen.
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17. Vertel verhalen

Of je nou praat over wasmiddelen, led-schermen of grasmaaiers, ze lijken allemaal op elkaar. Zorg daarom voor die ene paarse koe, dat product dat eruit springt. Zoals Apple dat altijd weer met zijn vormgeving voor elkaar krijgt. Dan gaan mensen vanzelf over je praten. Maar ook met een wasmiddel of grasmaaier kun je daarvoor zorgen door verhalen te vertellen. De vermaarde marketinggoeroe Seth Godin zei het al: ‘We moeten niet langer producten verkopen, maar verhalen vertellen.’ Ga op zoek naar die verhalen binnen je organisatie. Waarom ben je opgericht? Wat is je missie? Wat is je onderscheid? Wat is de meerwaarde van je producten? En vertel die verhalen via sociale media. Om te delen. Om ze te laten doorvertellen.
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18. Geef

Geven is een van de belangrijkste communicatietrends. Zoals gezegd spreekt het gezaghebbende blog trendwatching.com zelfs over de Generatie Geven. Geef dus. Geef meerwaarde, geef betekenis, geef fun, geef verhalen. Want geven is het nieuwe krijgen.
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19. OEI

Onderzoek, Experimenteer en Integreer. Probeer Twitter of Facebook eerst eens zelf. Ervaar het kleinschalig of privé. En ga het dan zelf groter of groots inzetten.
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20. Verdiep je in volgers

Als je je niet in je volgers verdiept, weet je ook niet hoe je relevant en interessant voor hen kunt zijn, noch hoe je hen zou kunnen helpen. Vraag je af wat hun specifieke (klant)behoeften zijn.
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21. Wijs de weg

Zorg ervoor dat mensen je vinden. Bied hun relevantie. Geef hun verhalen. Kijk naar jezelf. Welke sites bezoek jij en waarom? Bied online relevante content, informatie, nieuws, meerwaarde, merkvoordeel.
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22. Niet asociaal zijn

Sociale media heten niet voor niks sociale media. Zorg er dan ook voor dat je dikwijls aan de conversaties op sociale media deelneemt en geregeld een blogartikel schrijft.
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23. Open en eerlijk

Als je bedrijf een gesloten cultuur heeft, blijf dan weg van sociale media. Want op internet moet je transparant en eerlijk zijn. Verwijder dus geen kritische reacties op je blog. Geef fouten toe. Sociale media zijn er voor en door mensen. Gedraag je dan ook menselijk. En stap niet direct naar een jurist als iemand iets vervelends over je zegt.
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24. Return on engagement

Begin niet online als je louter financiële doelstellingen hebt. Sociale media gaan niet over ROI maar over ROE, dus niet over Return On Investment maar over Return On Engagement.
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25. Heb geduld

Verwacht niet dat je binnen enkele weken gaat scoren. Sociale media vergen een lange adem. Denk niet in een paar, maar in een tiental maanden. Geduld is het nieuwe geld.
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26. Zweet

Aan sociale media moet je 24/7 deelnemen. Dat kost energie en veel tijd. Maar uiteindelijk zorgt dat voor buzz en sales.
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27. Passie

Wees niet doods. Verstop je niet achter persberichten. Toon je hart. Laat zien wie je bent en wat je doet, en doe dat met alles wat je in je hebt.
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28. Ga niet turven

Het gaat niet om de kwantiteit van je lezers, fans en followers, maar om hun kwaliteit. Twintig goede volgers kunnen online meer invloed hebben dan vijfduizend slechte.
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29. Geen reddingsboei

Twitter, Facebook en Hyves veranderen een merk met slechte producten of een beroerde service niet in een supermerk. Sociale media werkt als een versterker. Ze maken van een goed product snel een beter product. En ze maken van een slecht product even snel een nog slechter product, hoe mooi, fraai en relevant al je verhalen misschien ook zijn. Sociale media zijn geen reddingsboei. Het middel redt je alleen als je goede producten of diensten levert.
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30. Verbind online en offline

Zorg ook eens voor fysieke ontmoetingen met je volgers. Nodig hen uit. Pas dan is de cirkel rond, pas dan ontstaan echte vriendschapsrelaties. Online kan niet zonder af en toe offline handen schudden.
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31. Leer

Sociale media vormen een online ecosysteem dat zich blijft ontwikkelen en dat bedrijven binnen elk facet van hun organisatie zal beïnvloeden. En dat vergt dat ook jij je op het gebied van sociale media zult moeten blijven ontwikkelen.
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5

Cases

Incidentele sociale media-campagnes zijn vaak niet meer dan leuke en vermakelijke hick-ups. Kies liever voor een meer geintegreerde sociale media-aanpak. Een hoofdstuk vol cases, van AEGON tot Twelpforce.

Aandacht, daar gaat het om op sociale media. Een platform vol content die mensen met elkaar delen en waarover ze met elkaar praten. Om op te vallen tussen al die verhalen moet je meerwaarde bieden in de vorm van verrassend entertainment, nuttige weetjes en betekenisvolle informatie. Of door goed naar mensen te luisteren en daar op relevante wijze op in te spelen. Dan gaan mensen vanzelf over je praten. Want aandacht is het wisselgeld van deze content-maatschappij. Gouden regels daarvoor, nee, die bestaan niet. Wel cases waarvan je kunt leren.

Old Spice

Begin 2010 haalde Old Spice de wereldpers met zijn The Man Your Man Could Smell Like-commercials met in de hoofdrol acteur Isaiah Mustafa. Met zijn ontblote bovenborst en een melig filmpje zorgde hij voor veel online publiciteit, die hem naar tal van kranten, Oprah en andere talkshows voerde. Toen de belangstelling minder werd, startte het merk de interactieve The Response Campaign, die leidde tot 180 filmpjes die gedurende drie dagen online op YouTube werden gezet. In deze filmpjes reageert Mustafa op onnavolgbare wijze op vragen van Twitter-volgers en Facebook-vrienden. Met enorm succes. Vlak voor de start van de nieuwe campagne was het aantal tweets waarin de naam Old Spice viel gedaald tot 1625. De nieuwe campagne zorgde voor een tweetsunami. Van 61·626 tweets op de eerste dag naar zelfs 96·364 the day after. En dat is echt enorm veel. De actie was dan ook een van de meest succesvolle interactieve campagnes ooit.

Maar toen stopte de campagne, en wat gebeurde er? Het aantal tweets met Old Spice klapte helemaal in naar 16·328, om daarna nog verder weg te zakken.

Met het online verdwijnen van Mustafa verdween tegelijk de sociale media-buzz en het offline rumoer rond Old Spice. Natuurlijk, er werd op sociale media nog wel over het merk gesproken, maar niet meer of minder dan voorheen. Het was dan ook doodzonde dat Old Spice besloot Mustafa online te begraven. Want het succesvol inzetten van sociale media zit toch vooral in het ongoing karakter en het op een goede manier integreren en activeren van sociale media in je totale communicatie en campagnes, zowel online als offline, en niet in het zomaar lanceren van kriskras leuke campagnes, hoe kek en verrassend ook.
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IKEA

Eind 2009 opende IKEA een nieuw filiaal in het Zweedse Malmö. En daar hoorde wat reclamerumoer bij. Maar de campagne mocht geen geld kosten aan betaalde media zoals televisie, tijdschriften en radio. Daarom besloot het reclamebureau voor een actie op Facebook, die was opgebouwd rond een van de populairste onderdelen van Facebook, fototagging. Voor die actie gebruikte het bureau het profiel van de winkelmanager van de nieuwe vestiging, Gordon Gustavsson. Aan zijn profiel werden twaalf foto’s uit de showroom toegevoegd. Facebook-vrienden van Gordon mochten producten uit die foto’s taggen. Wie het eerst zijn naam op een stoel, bank of lamp zette, kon dat artikel gratis komen ophalen. En dergelijk nieuws verspreidt zich in no time. Aldus zorgde de actie IKEA Facebook Showroom wereldwijd voor een enorme buzz op sociale media. Niet alleen over Gordon, Malmö en de IKEA-vestiging daar, maar vooral over het merk IKEA. En dat is jammer, want sinds de showroomactie is gestopt, is het account van Gordon Gustavsson op Facebook zo goed als dood. Alsof de winkelmanager intussen bij de concurrent is gaan werken. Toch gek: je hebt een groep fans gecreëerd en die laat je vervolgens links liggen. Waarom zijn er voor hen geen nieuwe acties, primeurs of andere relevante informatie. Waarom Gordon niet gebruiken als vraagbaak voor zijn vrienden? Helaas, een gemiste kans.

KLM

KLM Surprise was ook zo’n campagne waarover iedereen kort loftrompetterde. KLM besloot van 26 oktober tot 26 november 2010 passagiers te verrassen met een klein cadeautje op Schiphol en andere vliegvelden waarop de vliegtuigmaatschappij vliegt. Tenminste, als ze via Foursquare of Twitter hadden laten weten dat ze met KLM gingen reizen. Veertig passagiers kregen een aardigheidje. PSV-fan Willem kreeg een Lonely Planet-gids van New York waarin alle sportbars waren omcirkeld. Dennis ontving een Moleskine-notitieboekje omdat hij enkele dagen naar een congres in Boston ging. Die cadeau-ideeën kwamen niet zomaar uit de lucht vallen, maar had de vliegtuigmaatschappij geplukt van het profiel van Willem, Dennis en al die anderen op Facebook, Twitter, LinkedIn of Hyves. En dan maar afwachten of je hen met behulp van het @klmsurprise Twitter-account vlak voor het in- of overstappen te pakken krijgt. Dat lukte dus in veertig gevallen, en dat was goed voor meer dan een miljoen Twitter-berichtjes over de KLM-actie. Martijn van der Zee, vicepresident E-Commerce KLM over de actie: ‘Het doel was het vergroten van onze fanbase, de mensen die het de moeite waard vinden ons te volgen op Facebook en Twitter. Verder willen we ook dat onze bestaande volgers – bijna tachtigduizend fans op Facebook en ruim zestigduizend Twitter-volgers – enthousiast over KLM blijven en hun enthousiasme delen met hun vrienden.’

Leuk, enthousiasme delen, maar dat wordt lastig als je bij wijze van spreken de volgende dag vluchten moet cancelen vanwege slecht weer. Dan is iedereen die leuke actie weer vergeten. Tenzij je ook dan klaarstaat met surprises om de pijn te verzachten.

Queensland

Wat doe je als Queensland Tourism Board om meer toeristen naar een exotische eilandengroep te trekken? Dan bied je iemand een baan aan. Niet zomaar een baan, maar the best job in the world. Oftewel zes maanden spelen voor eilandverzorger van het tropische Hamilton Island. Taken: vissen voeren, zwembad schoonhouden, post ophalen, het eiland verkennen en wekelijks over de omgeving van het Grote Barrièrerif bloggen. En dat voor een riant salaris (zo’n tachtigduizend euro), een prachtige villa en andere uitstekende arbeidsvoorwaarden.

De advertentie verscheen in kranten en op sites over de hele wereld. Waarna de buzz vanzelf online startte. De actiewebsite kreeg soms meer dan 4000 hits per seconde en The best job in the world was een item in maar liefst 1100 televisie-uitzendingen. Iedereen kon op de vacature reageren. Je moest een video sturen naar een YouTube-site, die wereldwijd miljoenen keren is bekeken. En solliciteren deden velen: 34·684 mensen uit 197 landen van wie er uiteindelijk zestien streden om de felbegeerde baan. De website kreeg een enorme boost met bijna 8,5 miljoen bezoekers. Mediacoverage: 368 miljoen. Het verhaal verscheen op 231·355 blogs. Campagnebudget: slechts 1,2 miljoen. De vierendertigjarige Brit Ben Southall won. Lees zijn ervaringen op zijn blog: www.islandreefjob.com. En ja, er is alleen al vanuit Amerika een toename van het aantal vluchten van 34 procent naar Cairns, de toegangspoort tot het gebied.

Burger King

Als er een merk is dat zorgt voor een continue stroom van online aandacht, dan is het wel Burger King. Het bedrijf begon al in 2004 met Subservient Chicken, een in loondienst van de Amerikaanse fastfoodketen werkende idioot in een kippenpak die alles doet wat je hem opdraagt – nou ja, bijna alles. Binnen een week waren zijn Befehl ist Befehl-optredens goed voor 15 miljoen hits. Eind 2006 waren dat er 460 miljoen. Niet slecht voor een website die slechts 50·000 dollar kostte. Ook niet onbelangrijk: de actie was bedoeld om een nieuw broodje met kippenvlees te promoten. En dat lukte. De omzet van de TenderCrisp Chicken Sandwich steeg met negen procent per week. Of Burger King dat broodje nog steeds verkoopt, weet ik niet. Wel maakte de man in het kippenkostuum Burger King weer cool. Want in de jaren daarvoor kampte de fastfoodketen met een ingedut imago en dalende verkoopcijfers. Je kunt de kip overigens nog steeds commando’s geven. Die maakt dus sinds 2004 nog altijd flink wat overuren.
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Whopper Freak-Out

In de spotlights komen van de hamburgernatie lukte Burger King opnieuw in 2007. Met de lancering van een verborgencamerafilmpje, de Whopper Freak-Out. Hierop kun je kijken naar de reacties van Burger King-klanten uit Minneapolis als ze horen dat in hun favoriete fastfoodrestaurant de Whopper van het menu is gehaald. Buiten worden de soms hysterische klanten opgewacht door een mevrouw met een microfoon. Uiteindelijk krijgen ze vast ook een Whopper om ietwat te kalmeren. Vervolgens stopten medewerkers van het filiaal de volgende dag geen Whopper, maar een burger van Wendy’s of McDonald’s in de papieren zakken, met voor de hand liggende reacties. Want voor Amerikanen is de Whopper natuurlijk ‘America’s favorite’.

Whopper Sacrifice

Met de Whopper Sacrifice was het in 2009 weer raak. Het idee was heel simpel: als je een Whopper-tool op je Facebook-profielpagina installeerde, kreeg je gratis een Whopper. Voorwaarde: in ruil moest je tien vrienden dumpen. Dus wat is je meer waard, een Whopper of je online vrienden? Velen kozen voor het eerste: binnen tien dagen wipten 82·000 Facebook-gebruikers meer dan 230·000 vrienden. Defriending heette dat. Totdat Facebook de stekker uit de actie trok, om wat voor reden dan ook. En dat maakte de buzz nog groter. Defriending werd overigens tot ver na de actie van Burger King een populaire actie op sociale netwerken. In ons land werd het woord ‘ontvrienden’ in 2009 gekozen tot het woord van het jaar.

Adidas

Bij Adidas kiezen ze voor een minder incidentele aanpak. En voor een meer coherent on- en offline beeld. Want bij het Duitse sneaker- en sportkledingmerk geloven ze niet dat mensen zomaar naar een site van Adidas gaan om te kijken wat daar allemaal voor leuks te zien is. Nee, online willen ze verhalen en ervaringen delen. En dat kunnen ze doen op het Facebook-account van Adidas Originals. Op de site vind je nieuwtjes, campagnes, productinfo enzovoort, genoeg content om over te praten. Wil je meer specifieke informatie over een productlijn, dan klikje alsnog op de Adidas.com-button met de online shop of een andere site. Adidas gaat hier ver in; kijk maar eens naar de borden rondom voetbalvelden: daarop staat niet ‘Adidas’ of ‘Adidas.com’, maar de Facebook-url van Adidas. Want daar wil het merk prikkelen, inspireren en vasthouden. Op de website wil het merk informeren en converteren. En tussen de twee is een vanzelfsprekende online communicatieflow, in lijn met wat het merk vertelt op de winkelvloer, in voetbalstadions, via mobiel en andere communicatiemiddelen zoals guerrilla en pr. En kennelijk landt die gedachte. Op de Facebook-pagina van Adidas Originals hokken maar liefst ruim zes miljoen volgers die met elkaar praten over de acties van Adidas en andere activiteiten van het merk.

AEGON

Dichter bij huis roert AEGON zich online op allerlei sociale media en tevens op de eigen site om de slogan ‘Eerlijk over later’ waar te maken. Klanten kunnen via de user voice aangeven hoe het merk een betere website kan maken. Eerder al kwam AEGON met het zogeheten Tweetbanket, waarbij de verzekeraar een uur lang via Twitter in conclaaf ging met volgers en andere belangstellenden. Dat banket is een terugkerend iets, met steeds een actueel thema. Claudia den Braber-Goossen, woordvoerder van AEGON: ‘Het bieden van relevante waardevolle content is een cruciale randvoorwaarde. Het doel van het Tweetbanket is niet om het aantal followers te vergroten, maar om de interactie en betrokkenheid van onze followers te vergroten.’ En zo hoort het ook. Want bedrijven, echt waar: mensen zijn over het algemeen geen donder in je geïnteresseerd. Tenzij het misgaat. Dan slijpen ze online hun toetsenbord. Den Braber-Goossen: ‘Zorg er daarom voor dat er vooral ook op die andere momenten over je wordt gepraat. Maar dat gebeurt alleen als je mensen iets biedt en waarde geeft.’ Daarom: luister naar ze, beloon ze, betrek ze bij het verbeteren van je dienstverlening. En ook dat doet AEGON goed via Twitter. De verzekeraar benaderde als een soort virtuele EHBO’er actief twitteraars die zeiden te worstelen met hun belastingformulieren. Den Braber: ‘Sociale media dwingen je om helder te zijn. Het draait om transparantie, en ook wij moeten op dat vlak nog veel leren.’ Om te oefenen is AEGON daartoe een intern online platform gestart waar medewerkers kunnen reageren op vragen en ideeën die in de organisatie leven, en dat doen ze vrij direct. Op dezelfde manier als in de buitenwereld zeg maar. Twee mensen sturen die discussie aan en zetten die waar nodig op scherp.

Vergeet één ding niet, benadrukt Den Braber-Goossen: ‘Internet is er voor en door mensen. Gedraag je als organisatie dan ook als mens. En daar horen ook teleurstellingen, fouten en goede dingen bij.’ Kleine sprongetjes, daar groei je door. Onderzoek, experimenteer en integreer. ‘Als financiële speler moeten wij weer vertrouwen zien op te bouwen, en dat kan niet vanuit een ivoren toren. Daarvoor zul je met je voeten in de digitale blubber moeten staan.’

Twelpforce

Best Buy is een internationale, van oorsprong Amerikaanse elektronicaketen. Via Twitter helpt het onder het account @twelpforce sinds juli 2009 klanten met vragen over hun producten in meerdere talen. Daarvoor heeft het maar liefst tweeduizend mensen in dienst, die 24/7 realtimevragen beantwoorden en mogelijke klachten en problemen proberen te verhelpen, en waar nodig ook op een andere manier virtuele assistentie bieden. Waarom? Gina Debogovich, community manager van Best Buy, weet het antwoord: ‘Alleen mensen die bij ons in de winkel komen, weten hoeveel kennis onze medewerkers hebben. Via Twitter kunnen we onze kennis en klantenservice ook buiten onze filialen etaleren en op een relevante en laagdrempelige manier aan de gesprekken op sociale media deelnemen. En aldus misschien mensen naar onze winkels trekken die ons nog niet kennen. Maar dat is niet de insteek. We hebben Twelpforce niet opgericht om de omzet te verhogen of mensen producten door de strot te duwen, maar voor twelp, Twitterhulp. We willen als elektronicawinkel waarde toevoegen. En Twelpforce helpt ons om mensen verbinding te laten maken met Best Buy. Als ze een vraag stellen, krijgen ze via @twelpforce ook echt antwoord. En een antwoord via Twitter helpt meer mensen dan alleen de persoon die de vraag oorspronkelijk stelde. En zo kunnen we veel gesprekken ook met anderen oppikken en voorzetten.’ De digitale Twelpforce-hulptroepen geven het merk Best Buy ook een menselijker gezicht. De medewerkers kunnen iets meer van zichzelf laten zien dan louter hun salesvaardigheden. Best Buy probeert een vragensteller zo veel mogelijk te laten helpen door een medewerker van een filiaal bij die persoon in de buurt. ‘Het is de eerste keer dat een bedrijf op zo’n grote schaal Twitter inzette voor realtimeklantenservice,’ zegt Debogovich. ‘Twelpforce heeft de bedrijfstrots van de medewerkers dan ook een flinke powerboost gegeven. Dat krijg je als je je personeel vertrouwen en verantwoorderijkheid geeft. Sommigen geven zelf thuis in hun vrije tijd op de bank antwoorden op vragen. En niet onbelangrijk: met Twelpforce hebben we het eerste jaar het aantal klachten met twintig procent kunnen terugdringen.’ Twintig procent, zeker, dat zijn flink wat meer happy customers, en die zullen dat online laten horen ook.

Starbucks

‘My Starbucks Idea’ is een platform waarop Starbucks liefhebbers uitnodigt mee te denken over allerlei onderwerpen, van nieuwe producten tot een andere winkelinrichting voor een filiaal in Washington. Om mee te denken moet je wel lid worden. Je kunt op de ideeën stemmen en het idee met de meeste stemmen staat bovenaan. Op 9 november 2010 werd idee nummer 100·000 geboren. Honderd ideeën zijn ook echt uitgevoerd, zoals de Starbucks Gold Card, gratis koffie voor Gold Card-members op hun verjaardag en een gratis kop koffie bij de aankoop van een zak koffiebonen. Door op deze wijze input van klanten te vragen weet Starbucks informatie te verzamelen over wat de klanten echt waardevol vinden. Slim. Ook opvallend is de openheid. Critici krijgen alle ruimte om te reageren. De meedenkclub telt intussen meer dan drie miljoen leden. Een van de succesfactoren is dat het merk niet zozeer probeert mensen iets te verkopen, nee, het gaat om het delen van een passie die Starbucks heet. Andere voorbeelden van cocreatie zijn onder meer gerealiseerd door ABN AMRO Blackboard, Nokia Bèta Labs en Dell Ideastorm.

[image: ]

Domino’s Chicago: Ramon DeLeon

Terwijl de meeste vestigingen van de Domino’s Pizzaketen in Chicago worstelen met hun omzet, draaien de zeven vestigingen van franchiser Ramon DeLeon hamburgervette winsten. Dat heeft DeLeon bereikt via sociale media, en dat doet hij stuiterend energiek. In zijn kantoor scant hij achter vier flinke computerschermen sociale media op negatieve en positieve reacties en hij reageert onmiddellijk online. ‘De enige manier om een sociaal mediaal vuurtje te blussen, is met sociaal mediaal water,’ zegt hij. Dat doet hij soms met een persoonlijke video. Of hij nou in het buitenland zit of diep door het stof moet. Een online mea culpa van hem is 87·000 keer bekeken. Video werkt, aldus DeLeon. Hij is dan ook een enthousiast vlogger. En hij weet als geen ander hoe Twitter werkt. Alle producten in zijn filialen hebben hashtags. Op zijn pizzadozen staat een Twitterfall met commentaar. En de mayor op Foursquare van de winkel mag de maandspecial bedenken. De promocode is natuurlijk de Twitternaam van de mayor. Ook heeft Ramon een hi-res poster aan de muur gehangen met het voorgerecht van de maand. Hij nodigt bezoekers uit deze te fotograferen én te delen op Twitter en Facebook. ‘Eigenlijk doe ik nog steeds hetzelfde als twintig jaar geleden toen ik pizzabezorger was, en dat is het creëren van onverwachte klantenervaringen. En sociale media zijn een modern hulpmiddel dat mij daarbij helpt.’

Apple

Apple heeft geen Facebook-, Twitter- of wat voor account ook. En die heeft het merk ook helemaal niet nodig. Want over Apple praten doen de consumenten en fans zelf via tal van sociale media. Zij vormen vrijwillig het sociale media-team van het merk. De winkels, de verpakking, de producten zelf, de serviceafdeling: Apple heeft alles zo vormgeven dat het vanzelf positieve merkervaringen genereert. Het merk heeft de hele organisatie rond die ervaringen georganiseerd. En dan hoef je zelf dus helemaal niet actief te zijn via sociale media.

Sociale media zijn niet zaligmakend. Als je een slecht product hebt of bar slechte service levert, dan kun je online tweeten en facebooken wat je wilt, maar dan zal dat verhaal over je flutproduct en je waardeloze service dankzij sociale media juist sneller rondzingen. Heb je een goed product, dan gebeurt hetzelfde, sterker nog: dan heb je soms helemaal geen sociale media nodig.

Aan de slag

Sociale media, zeker, ze werken. Zonder had ik bijvoorbeeld nooit visual writer Kim Ravers gevonden. Want zij is in dit boek terechtgekomen via een oproep op Twitter. En zo kan iedereen nu met haar werk kennismaken.

Sociale media, zeker, ze werken. Via onder meer Twitter, Slideshare, YouTube en Facebook bereik ik steeds meer mensen. Met mijn tweets, blogartikelen, korte video’s en presentaties verdien ik geld: ik krijg opdrachten voor lezingen, workshops en adviesklussen. En via sociale media hebben mijn opvattingen over guerrillamarketing en storytelling ook het buitenland bereikt.

Sociale media, zeker, ze werken. Ze brengen me in contact met tal van vakgenoten, auteurs en inspirerende creatieven met wie ik vaak ook echt handen heb geschud. Want online kan niet zonder offline. Online legt het fundament voor vriendschappen, offline zorgt voor het cement.

Sociale media, ja, ze werken. Ook voor jou. Maar sta niet stil. Ze blijven zich ontwikkelen. Dat betekent ook voor mij: blijven lezen en blijven leren. Opdat we samen tot steeds meer aansprekende cases komen. Heb jij zo’n case? Laat het me weten via cor@corhospes.nl. Lees voor inspiratie regelmatig de volgende blogs. Veel leesplezier.


	www.mashable.com

	www.briansolis.com

	www.chrisbrogan.com

	www.webinknow.com

	www.frankwatching.com

	www.coopr.nl

	www.marketingfacts.nl

	www.penn-olson.com

	www.onthegroundlookingup.com

	www.enthousiasmeren.nl

	www.horsepigcow.com
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