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DE SOCIAL MEDIATREIN 

Voel je de druk? Heeft iemand in jouw bedrijf de eerste steen al
geworpen door te vragen “wat doen we met Twitter, Facebook,
YouTube?” Je bent niet de enige. Veel bedrijven gaan gewoon ‘iets’
doen om niet achterop te raken. Helaas merken velen na drie of
vier maanden dat er al verschillende groepen binnen de organi-
satie bezig zijn met sociale media. Vaak bestaat er nog geen con-
sistente strategie, wat doet denken aan de tijd dat e-commerce
werd gelanceerd. Business units zetten destijds alles in het werk
om websites te creëren waarbij de aandacht voor bijvoorbeeld
merk en beleid vaker dan eens in het geding kwam. Hieronder
en kele redenen om nu op de trein te springen (Eric Qualman and
the Social Media Revolution, 2009): 

S O C I A L E  M E D I A ,  

W E L K E  STRATE G I E  PAST  B I J  J O U ?

Door Kathy van de Laar en Carle Henry

Hopelijk hebben wij in het vorige artikel [1] je interesse kunnen wekken voor sociale media en

wat sociale media voor jou kunnen doen. In dit artikel zullen we het hebben over de strategie.

Net als veel andere bedrijven weet je dat je een strategie nodig hebt maar wellicht weet je

niet waarom. Je voelt ongetwijfeld de druk om mee te doen en niet achter te blijven. Het doet

echter geen enkel bedrijf goed om te investeren in Twitter, blogs en andere sociale media als

er niet een duidelijke ambitie en een duidelijk doel voor ogen staat en als er niet wordt 

geïnvesteerd in het meten van de effecten. Het doel van dit artikel is je te inspireren om een

sociale mediastrategie voor je bedrijf te ontwikkelen. Hierbij is ons motto ‘Think Big, Start

Small and Act Intelligently’, zodat je 

duurzame waarde creëert voor jouw 

bedrijf en klanten. Het loont de moeite 

om het goed te doordenken.

s o c i a l e  m e d i a

1. In 2010 zal Generatie Y de generatie van de baby boomers over-
 treffen. 96 procent van hen is in ten minste één social netwerk
opgenomen. 

2. De tijd voordat een publiek van 50 miljoen gebruikers was be -
reikt: Radio - 38 jaar; TV - 13 jaar; Internet - 4 jaar; iPod - 3
jaar; Facebook: - in minder dan 9 maanden 100 miljoen ge -
bruikers; iPhone-toepassingen - in 9 maanden 1 miljard.

3. Het snelst groeiende segment van Facebook zijn vrouwen in
de leeftijd van 55-65 jaar.

4. 80 procent van Twittergebruik gaat over zaken die buiten Twit-
ter plaatshebben (mensen updaten en werken altijd en overal)
stel je voor wat dat betekent voor een slechte klantervaring?
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5. Bij Generatie Y en Z is e-mail een gepasseerd station. In 2009
is Boston College gestopt met de distributie van e-mailadres-
sen aan nieuwe eerstejaars.

6. De op één na grootste zoekmachine is inmiddels YouTube.

7. 54 procent = het aantal bloggers dat dagelijks hun blog bij-
werkt of minstens dagelijks ‘tweet’.

8. 25 procent van de zoekresultaten voor de Fortune 500 twintig
grootste bedrijven zijn directe links naar user-generated con-
tent.

9. 34 procent van de bloggers post meningen over producten en
merken.

10. 78 procent van de consumenten vertrouwt aanbevelingen van
andere consumenten; slechts 14 procent vertrouwt ad verten-
ties.

Dat zet je wel even aan het denken, toch? Het enige wat zeker is,
is dat je deze trend niet kunt negeren. Als je de juiste mensen wilt
bereiken en wilt weten waar jouw klanten zijn, moet je een ste-
vi ge sociale mediastrategie hebben die je op weg helpt om suc ces-
vol te kunnen groeien in de toekomst. Het is belangrijk om voor af
goede keuzes te maken over wat je met jouw sociale me diastra-
tegie wilt bereiken; welke kanalen zijn relevant voor jouw be drijf
en klanten? Als je weet dat jouw klanten aanwezig zijn in be paal-
de sociale kanalen dan kan je deze kennis gebruiken om de ze ka -
na len op te nemen in je strategie en daar een prioriteit van ma -
ken. Verzamel customer insights over de sociale kanalen en neem
de uitdaging aan om keuzes te maken met betrekking tot wel ke ka -
nalen je eerst gaat gebruiken. En zoals altijd: het is be ter om klein
te beginnen, inzichten te creëren en vervolgens de juiste stappen
te zetten. Dit geldt in het bijzonder voor social me  dia. 

DOELEN EN DOELSTELLINGEN MET SOCIALE MEDIA 

Er zijn veel manieren waarop je gebruik kunt maken van sociale

media om de positie van bedrijven in de markt te versterken. Het
is belangrijk om goede keuzes te maken en vooraf inzicht te heb-
ben in de mogelijke consequenties van deze keuzes. Sommige keu-
 zes betekenen een lange termijnverbintenis met klanten. Als je
hiervoor kiest en na een aantal maanden ziet dat het niet vol te
houden is, dan kan dat veel loyaliteit en geloofwaardigheid van
klanten en prospects kosten. Er zijn meerdere strategieën die je
kan kiezen; soms wordt er gestart vanuit de afdeling Public Rela-
tions / Marketing Communicatie, soms vanuit Customer Service
omdat daar de grootste behoefte ligt. 

1. STRATEGIEËN RONDOM HET MERK 

Sociale media zijn een populaire manier om nieuwe bedrijven en
nieuwe merken te introduceren op de markt. Het is een goedkope
en eenvoudige manier om het bedrijf aan een groot publiek te pre-
 senteren. Maar je moet slim overkomen. Je kan niet zomaar op
een dag op één of ander social mediakanaal verschijnen en de
ge meenschap vragen wat ze over jouw bedrijf denken. Of nog er-
ger, direct proberen om extra verkoop te genereren. Bij merkpo-
si tionering gaat het om bouwen van bewustzijn, over het ont-
wikkelen van het merk binnen sociale kanalen, over het creëren
van interesse in – en vraag naar – diensten en producten. De sub-
tiele benadering werkt het best door leden van de community
informatie te verschaffen en waar mogelijk hen iets bij te bren-
gen over een onderwerp waarin het bedrijf gespecialiseerd is. Je
kan klein beginnen met het identificeren van enkele kleine com-
munities en daarin experimenteren. Wanneer je dat onder de knie
hebt en begrijpt welk type sociale kanalen het meest relevant voor
jouw bedrijf is, kan je zoeken naar soortgelijke en grotere com-
mu nities en gaan uitbreiden. Sociale media zijn ook goed voor mer-
 ken die al een tijdje bestaan maar nog niet echt de wereld van com-
 munities, blogs en fora binnengetreden zijn. Deze bedrijven heb-
ben de kans om hun bereik uit te breiden tot andere typen klan-
ten en hun producten relevanter te maken door ze toegankelijk
te maken voor de nieuwe doelgroep. En door nieuwe informatie
en toepassingen te verstrekken aan de al bestaande groep klan-
ten. In sommige gevallen kan de juiste positionering van een be -
drijf helpen om het imago te revitaliseren. Bedrijven met een in -
ge slapen merk hebben de kans om zichzelf en hun klantenbestand
te verjongen als ze op de juiste manier weten in te spelen op de
nieuwe sociale mediakanalen. 
Sociale media kunnen ook helpen om het bedrijf te personalise-
ren: de look and feel van het bedrijf uit te breiden en van het be -
drijf of merk een ‘persoonlijkheid’ te maken. Deze persoonlijkheid
kan helpen om meer benaderbaar en behulpzamer te zijn en daar-
door meer vertrouwen te creëren bij klanten en prospects. Maar
wees voorzichtig, de persoonlijkheid van jouw sociale media moet
binnen de parameters van de merkwaarden van het bedrijf pas-
sen. Het moet het verlangen om persoonlijk te zijn combineren
met de waarden waar het bedrijf voor staat. Afhankelijk van het
type markt waarin je je begeeft kan dit lastig zijn. Dit proces moet
je zeker niet bij een junior communicatiespecialist beleggen. Te -
meer omdat alles wat op internet staat, op internet blijft, het kan
nooit meer worden weggepoetst. 
Je denkt nu misschien dat sociale media alleen voor de hele gro -
te bedrijven zijn weggelegd. Het tegendeel is waar! Sociale me -
dia zijn de grote ‘equalizer’ voor vele kleine en middelgrote be -

s o c i a l e  m e d i a
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drijven. Wanneer je vandaag de dag een effectieve website hebt,
weet niemand hoe groot je bedrijf werkelijk is. En zolang je vol-
doet aan de verwachtingen zal niemand negatief over jouw be -
drijf oordelen. Iedereen heeft zijn eigen klantenservice-gruwel-
verhalen. Als een bedrijf het goed doet, zijn klanten tevreden. Wan-
neer een bedrijf het structureel goed doet, zullen klanten loyaal
zijn. Kleine bedrijven gebruiken dit als concurrentievoordeel om -
dat het voor hen in het algemeen makkelijker is geen grote fou-
ten te maken. 

2.DE PRODUCTSTRATEGIE

Wanneer een bedrijf een al bestaande groep fans heeft (zoals Ap -
ple), kunnen sociale media een geweldige manier zijn om een
nieuw product kenbaar te maken aan de grootste fans. Dit stimu -
leert het productbewustzijn. Het is ook een goede manier om
trouwe volgelingen te belonen door hun de eerste blik te geven

op nieuwe producten. Door klanten en potentiële klanten inzicht
in producten te verschaffen kunt u interesse wekken en vraag
opwekken juist al voor de marktintroductie. Zo heeft een produ-
cent van internet enabled tv’s gelanceerd door vooraf heel ge richt
‘influencers’ te informeren met als doel het creëren van buzz. Het
werkte, binnen een dag waren de technofans online over het pro-
 duct aan het discussiëren. Hiermee gaven ze goede feedback die
vervolgens gebruikt is om de informatievoorziening naar zo wel de
hardcore technische fans als de meer lifestyle georiënteerde ko -
pers te verbeteren. 

3. DE KLANTFEEDBACK-STRATEGIE

Het verzamelen van feedback van klanten is een andere reden om
je te wenden tot sociale media. Feedback van klanten gebruiken
gaat een stap verder dan luisteren. Het gebruik van sociale me -
dia voor feedback van de klant gaat over actief luisteren naar de
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klant, waarbij het goede (nieuwe toepassingen en ideeën) met
het slechte (klachten) samengaat. Op eenvoudige wijze kun je snel
succes boeken als je wilt starten met sociale media: 
• Als je een blog hebt, vraag dan aan de lezers van deze blog om

feedback. Dit heeft een laag risico, is persoonlijk en je krijgt
het altijd van de grond. Je kunt vragen om feedback over nieu-

we producten en ook vragen naar nieuwe ideeën over het ge -
bruik van of tips voor bestaande producten. Southwest Airli nes
is een goed voorbeeld van een bedrijf dat zijn blog ge bruikt
om feedback te verzamelen van klanten. 

• Als je ideeën hebt voor nieuwe producten dan kan je deze tes-
ten bij geïnteresseerde gebruikers. Het is een geweldige ma -
nier om het klantperspectief inzichtelijk te maken op tal van
zaken. Dit helpt om keuzes te maken over wat je met (jouw
ideeën over) producten kunt doen. En de fans zullen het waar-
deren dat het bedrijf hun de eerste blik geeft op het product
voordat de rest van de wereld het ziet. 

Feedback van klanten vragen en daar actief wat mee doen is een
nobel streven, maar als je dit toepast moet je ook bereid zijn iets
met de feedback te doen en de gevolgen accepteren. Als je erom
vraagt, krijg je antwoord. En ze zullen ook verwachtingen heb-
ben over hoe je met het commentaar en de feedback omgaat. Je
moet bereid zijn om op lange termijn te investeren in deze inter-
actie met klanten. Neem dus de tijd om vooraf na te denken voor-
dat je erover begint te praten in het sociale domein. Als je niets
met de feedback doet, loop je het risico om de grootste fans van
het bedrijf te vervreemden. 

4.DE CUSTOMER ENGAGEMENT OF ‘KLANTBETROKKEN-

HEID’ STRATEGIE

Customer engagement is de hoogste vorm van sociale mediastra -
tegie en betekent een verbintenis op lange termijn. Deze strate-
gie is niet voor draaiende managers. Echte visionairs spelen al wel
in deze ruimte. Een goed voorbeeld is Sears (een groot on- en off-
line retail warenhuis). Terwijl Sears beschouwd wordt/werd als ou -
der merk, hebben ze de sprong met ‘social’ gemaakt naar MySears.
Ze hebben zo’n 1,9 miljoen bezoekers per maand die productad-
vies geven en aanbevelingen doen aan andere (potentiële) ko pers.

Customer engagement impliceert echte interactie met de klant.
Het is luisteren, communiceren, adviseren en pleiten voor een trans-
parante, betrouwbare en authentieke interactie. Dit is een grote
uitdaging voor elk bedrijf maar geen enkel bedrijf moet hier be -
ginnen. Het is te riskant als je niet de tijd neemt om vaardighe den
op te bouwen door eerst te experimenteren op andere ni veaus.
Voordat je echte klantbetrokkenheid krijgt, moet je be wijzen aan
jezelf en aan je klanten dat je kunt luisteren, betrouwbare infor-
matie biedt en feedback van klanten verzamelt, deze serieus neemt
en ook gebruikt. Wanneer je de basics onder de knie hebt, dan (en
alleen dan) is het tijd om deze competitie aan te gaan. 

EN TEN SLOTTE... 

Als je echt begaan bent is ‘the sky the limit’. Maar vergeet niet
dat je om groot te denken (het ontwikkelen van een meerjarige
strategie) klein moet beginnen (beslissen waar je kan beginnen
zonder overspoeld te worden) en slim moet handelen (gebruik
het geleerde om de horizon te verbreden). De echte winnaars
van de komende tien jaar zullen de bedrijven zijn die daadwer-
kelijk kunnen connecten met hun klanten en prospects. De ware
leiders zijn al bezig met het maken en vastleggen van buzz en
zetten deze buzz in om above-the-line marketing te bedrijven en
below-the-line één-op-één kanaalactiviteiten te ontplooien. Er
zijn tal van hulpmiddelen en (IT-) systemen die je kunnen helpen
om de uitvoering te verbeteren, welke van de bovengenoem de
strategieën je ook kiest. 
De volgende keer zullen we kijken naar welk type tools het meest
geschikt is om je te ondersteunen in het vertalen van strategie
naar praktijk. Mocht je het gevoel hebben te verdrinken in de
(nieuwe) informatie, dan kan je altijd een specialist inzetten om
te helpen met het opstellen van een strategie.

[1] De kracht en de macht van sociale media. CCM 2010 nr. 1.
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