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ORGANISEER

Te vaak wordt gedacht dat een community vanzelf een succes wordt. En

dat een community vanzelf succesvol blijft. Helaas, niks gaat vanzelf. Ook
een community niet. Zowel om activiteit op gang te krijgen als de site
levendig te houden, is communitymanagement nodig. Het klinkt gewichtig,
maar houdt simpelweg in dat mensen die de site kennen en snappen

anderen stimuleren, enthousiasmeren en wanneer nodig corrigeren.

— Het moeten mensen zijn die geduld hebben, die communicatief onderlegd

zijn en kunnen inspireren. En door de community gewaardeerd worden omdat

ze betrokkenheid bij en activiteit op de site hebben laten zien. Mensen die veel
bijdragen, vaak reageren, een stimulerende toon aanslaan. Neem geen mensen
die de politie-agent willen uithangen, maar kies mensen uit die in probleemgeval-
len kunnen afwachten en alleen instappen of optreden wanneer dat echt nodig

is. Dat kunnen de initiatiefnemers van de site zijn, maar vaak in combinatie met
bezoekers die hun sporen verdiend hebben door een actieve en waardevolle
bijdrage te leveren. Waarom ze dat voor niks zouden doen? Simpel: omdat ze

de site belangrijk vinden en omdat ze op de status van moderator gesteld zijn.

Koester die mensen!

CHECKLIST
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WEES HELDER

Een community moet niet voelen als een keurslijf. Een community

moet niet voelen als een plek waar alles is vastgelegd in wetten. Een
community is geen land waar je gaat wonen, maar een plek die je

mede vormgeeft. Maar aan de andere kant is het verstandig om als
eigenaar of initiatiefnemer in een vroege fase duidelijk te maken hoe

je de toon en sfeer op je site en de bijbehorende omgangsvormen ziet.
Noem het richtlijnen, maar zorg dat ze iets zeggen over het karakter
van je community. En benoem echt ontoelaatbaar gedrag. Dat verschilt
vanzelfsprekend per site en per doelgroep. De taal van de een is niet de
taal van de ander. Wat normaal bij de ene groep is, is abnormaal voor de
andere. Of het nu verwijzen is naar illegale software op een Apple-site
of beledigen van andere bezoekers op een fansite, als je ontoelaatbaar
gedrag van tevoren besproken hebt, kun je er mensen op aanspreken. En
kun je ze als moderator of communitymanager waarschuwen en als het
echt niet anders is van je site verwijderen.

— Het gaat vaker goed dan fout. Maar een kleine minderheid kan de sfeervoor de
meerderheid simpel verpesten. Daarom is het belangrijk om toon en sfeer goed
te bewaken. Sfeer wordt doorgaans bepaald door het goede voorbeeld te geven.
Of dat nu door middel van het geven van complimenten gaat of door opbouwend

kritisch met elkaar om te gaan, goed voorbeeld doet goed volgen.

CHECKLIST
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GEEF 'INCENTIVES'

De meest actieve leden van je community zijn van levensbelang voor het

succes van je site. Zij zorgen voor inhoud, zij zorgen voor dynamiek,

zij maken een site aantrekkelijk voor anderen. Maak duidelijk dat je dat
waardeert. Maak ze belangrijk en zet ze in het zonnetje. Dat kan al heel
simpel. Maak bijvoorbeeld zichtbaar wie de meest actieve leden zijn. Wie
de meeste bijdragen heeft geleverd, sinds wanneer mensen actief zijn, op
welke berichten het vaakst gereageerd is, et cetera. En betrek ze nauw

bij de site en je plannen. Laat ze meekijken en meepraten bij nieuwe
vormgeving, stel vragen over nieuwe features en mogelijkheden, maak ze
speciaal. Prijsvragen en wedstrijden werken vanzelfsprekend ook goed om
participatie te bevorderen.

— Waardering kun je ook uiten door actieve leden te belonen met extra’s. Of

dat nu extra mogelijkheden in de site zijn (een premium membership met meer
opslagruimte) of status is (bij Wikipedia is het een compliment om ‘bureaucraat’
te worden) of ‘exclusives’ (een plek op een gastenlijst, een bijzondere uitgave van
een boek, e.d.).

— Maak duidelijk dat je ze waardeert en vergeet niet dat bijdragen van mensen
niet vanzelfsprekend zijn. Ze hoeven niks.

CHECKLIST

x Bedenk manieren om je actieve leden in het zonnetje

te zetten, te bedanken en betrekken.

COMMUNITYMANAGEMENT

HOU CONTACT

Sommige sites zijn van dagelijkse waarde, andere sites worden door

mensen slechts af en toe bezocht. In alle gevallen is het zaak om contact
tussen site en community te onderhouden. Immers: je publiek blijft prikkels
nodig hebben om terug te komen, om actief te blijven.

— Daar zijn verschillende mogelijkheden voor. Bijvoorbeeld door middel van
een nieuwsbrief regelmatig te berichten over actviteit op de site en in die brief
mensen te prikkelen tot bijdragen. Het blijft een ideaal middel om mensen één-
op-één te bereiken.

— Ook kun je de optie aanbieden dat mensen automatisch updates rondom een
interessegebied of netwerk per mail ontvangen. Op de meest succesvolle sites

is dit een vanzelfsprekendheid, op te veel andere plekken ontbrekend. Net als
goede RSS-feeds. Zorg dat geinteresseerden per RSS vanzelf een seintje kunnen
krijgen als er nieuwe inhoud naar hun keuze of smaak is.

— En maak het aantrekkelijk voor mensen om zich bij je site te registreren, maar
geef ze bij registratie de keuze hoe ze op de hoogte willen worden gehouden en
val ze niet lastig met inhoud waar ze geen prijs op stellen.

— Contact betekent ook: hou mensen op de hoogte. Laat ze weten wat er met
hun input is gedaan en geef ze credits als ze tips of ideeén hebben ingebracht.

Dat stimuleert om een volgende keer weer een bijdrage te leveren.

CHECKLIST

x Ga na of je site mechanismen bevat om de gebruikers op

de hoogte te houden van recente activiteiten

kunnen abonneren.

x Vergeet de kracht van een nieuwsbrief niet.
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/OEK JE PUBLIEK OP

Bij het bepalen van je doelgroep heb je je afgevraagd of een eigen nieuwe

site toegevoegde waarde biedt boven aansluiting zoeken bij bestaande
initiatieven.

— Het inzetten van het netwerk, het deelbaar maken van inhoud, het zijn
genoemde belangrijke elementen om de kracht van je site bij een groter publiek
bekend te maken. Maar er is meer. Kijk bijvoorbeeld om je heen. Wat zijn andere
sites die belangrijk zijn voor je doelgroep. Meng je daar in het gesprek, neem daar
deel aan de discussie, wees actief in de reacties. Niet als spammer van een eigen
site, maar laat zien dat je op je onderwerp een autoriteit bent. Doe zinvol mee,
voeg toe. Als je dat doet, gaan mensen bij jou op de site kijken omdat ze weleens
willen zien waar die bijdragen vandaan komen. En zo neemt je publiek dus toe.
Verzorg ook gastblogposts op andere populaire sites die als bijeffect hebben dat
je site onder de aandacht komt. En als er meer naar je site gelinkt wordt, vindt
Google dat van waarde en is dat goed voor de manier waarop je in de zoekresul-
taten opduikt.

— Ook belangrijk: hou er rekening mee dat je publiek zelf verversing nodig heeft.
Want de early adopter die er vroeg bij was en die later evangelist van je site werd
om vervolgens bijdragen te gaan leveren, raakt op een gegeven moment weer
verveeld om een deurtje verder te kijken. Je moet aan al die groepen aandacht
besteden.

CHECKLIST

x Onderzoek op welke andere sites je publiek uithangt.

x Bedenk bijdragen die jij daar kunt leveren en die

uiteindelijk verkeer naar jouw community toe leiden.

x Bedenk hoe je voor zowel de nieuweling als de ervaren rot
boeiend blijft.
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| Will Forget
| May Remember
| Will Understand

Nu je het boek gelezen hebt...

NEXT
SPEAKER

...is er ook de mogelijkheid om dit alles zelf te
ervaren en te doorgronden. Boek daarvoor
een lezing of workshop van bij The Next Speaker.

Of boek een van de andere experts uit dit boek:

(Marketingfacts) (NRC Next)
(Hyves) (Brightguys)
(Startpagina) (T.LAS.H)
(Mobypicture) (Elvenstone)
(Online Dialogue) (Broekmanmarketingadvies)
(De Ondernemers) (Rise Consulting)
(Babl) (kampman.nl)

The Next Speaker vertegenwoordigt experts op het gebied van nieuwe media, nieuwe
technologie, innovatie en entrepreneurship. Bekende en baanbrekende innovators die
op dit moment vorm geven aan de toekomst en die door hun snelheid van reageren
unieke kennis opgedaan hebben. Zij dragen deze kennis over door middel van
lezingen, workshops, trainingen en brainstormsessies.

Mail voor een speciale lezerskorting op de workshop
“effectief inzetten van social media” door op 3 december 20009.

The Next Speaker http://thenextspeaker.com
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‘Bezoekers die buiten onze
maatstaven reageren, worden
aangesproken op hun gedrag,
taalgebruik, algehele manier van
converseren. Loyale bezoekers
van de site spreken ook anderen op
hun slechte gedrag aan. De sociale
controle werkt uitstekend.’

— EMILE DINGEMANS —
FUTURE MUSIC CHARTS

‘Bij de schrijvers benadrukken
we dat de toon in berichten énin
reacties positief moet zijn. En dat
ze moeten focussen in berichten op
dingen die waardevol en leuk zijn
(trance belachelijk maken is not
done).’

— INGE JANSE —
ECLECTRO

‘Goed management is luisteren naar
mensen, mensen helpen, ideeén die
ze aandragen gebruiken, klachten
en boosheid direct oppikken en naar
oplossingen zoeken.’

— GWENDOLEN TEE —
SANPARKS

COMMUNITYMANAGEMENT

‘Het ding leeft zelf! Dat is het
mooie. Binnen de community is
veel interactie tussen gebruikers.
Via interne berichten, door het
reageren op foto's, door notificaties
te versturen als een vismaat
nieuwe vangsten invoert.’

— JORRIT VENEMA —
VANGSTENREGISTRATIE

‘Levendigheid krijg je door actief te
modereren, door bijeenkomsten te
organiseren waar communityleden
elkaar fysiek kunnen ontmoeten
en door actief naar de community
toe te stappen. Bijvoorbeeld door
advies te vragen aan de leden.’

— KEIMPE DE HEER —
INNOVEERTIG

‘Zes moderatoren houden de
site scherp in de gaten, handelen
verzoekjes af, grijpen in waar
nodig en zorgen dat de site een
opgeruimde, veilige omgeving blijft.
Beleid wordt — in samenspraak
met bezoekers en moderatoren
— gemaakt en is continu aan
verandering onderhevig.’

— SANNE WALVISCH —
VIVA
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ADOBE:
KRUIP OP DE HUID
VAN DE GEBRUIKER

Softwaremaker Adobe steunt de community van zijn gebruikers
actief. Bert Hagendoorn is naast zijn functie bij Adobe tevens
voorzitter van de Adobe User Group Nederland, een vereniging met
meer dan 2.500 leden. Jaarlijks organiseert de vereniging acht

tot tien bijeenkomsten met presentaties, demonstraties en borrels.
Hagendoorn: ‘Het is goed dat een merk laat zien dat ze haar
community van gebruikers serieus neemt.’

+++ Waarom heeft Adobe deze stap gezet?

— 'Adobe zag er de waarde van in om dicht op de gebruikers te kruipen. Om de
band aan te halen en korte lijnen met een belangrijke groep gebruikers te hebben,
de early adapters die dag en nacht met die tools bezig zijn. De voorloper van deze
community bestond al en is twee jaar geleden op initiatief van Adobe nieuw leven
ingeblazen met een groter bestuur. Verder steunt Adobe dit initiatief uiteraard,
maar is het een totaal onafhankelijke organisatie met een bestuur van zeven

personen en inkomsten van 25 sponsors.’

*++ Hoe gaat het bestuur om met commerciéle boodschappen?

— ‘Als het gaat om nieuwe producten van Adobe, of boodschappen van onze
sponsors, zullen we daar alleen iets mee doen als het informatief relevant voor
de leden is. Waar we echt voor waken is een te commercieel praatje, dat ac-
cepteert de community niet. Het kan beter authentiek zijn, ze bepalen zelf wel of
iets interessant of geweldig is. Je wilt vanuit de creatieve professional blijven

denken: wat heeft deze nodig, wat wil deze weten? Als een merk of bedrijf daarin

COMMUNITYMANAGEMENT

te nadrukkelijk aanwezig is, kan een community uiteenvallen. Het is een organi-

satie voor en door gebruikers.’

-+« Wat is het doel van de Adobe User Group?

— ‘De doelen van de Adobe User Group zijn kennisuitwisseling, inspiratie en
netwerken. Op een live-evenement kan dat goed. Bureaus laten op de meetings
hun allerbeste werk zien en ze vertellen hoe ze dat gemaakt hebben. Dat bete-
kent voor de professionals in de zaal inspiratie en tips voor het aanpakken van
projecten. Daarna vindt de netwerkborrel plaats waar nagepraat wordt en waar
vaak weer onderlinge business uit voortkomt. Mensen kijken er echt naar uit om

elkaar te ontmoeten.’

+++ Waarom worden mensen actief binnen de Adobe User

Group?
— ‘Vooral omdat ze het belangrijk vinden dat er een actieve en sterke community
is en daar een bijdrage aan willen leveren. Plus je zit dichter op het vuur en je

breidt je netwerk uit, je zit dichter op de informatie.’

+++ Wat zijn de ingrediénten voor succes?

— 'Het is belangrijk dat de juiste mensen als vrijwilligervoor de organisatie
actief worden: zij steken er vanuit hun passie enorm veel tijd en energie in,
zonder hen kun je niet slagen. Het bestuur denkt vanuit de gebruiker: het aanbod
moet aansluiten op de vraag. Ook de programmering is erg belangrijk, het moet
informatief of inspirerend zijn. Als je dat niet goed hebt gedaan, krijg je het
meteen te horen. Als er niet genoeg afwisseling is of bepaalde presentaties zijn
te commercieel verpakt, dan horen we het meteen. Als je iets wilt presenteren,

kan het maar beter aansluiten op wat het publiek wil horen en zien.’
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WIJ BOUWEN EEN WIJK:
ELKE DOELGROEP HEEFT
ZIJN EIGEN AANPAK
NODIG

‘Kan een community op het internet de woonwijk van overmorgen
ontwerpen? En kan die dan ook daadwerkelijk worden
gerealiseerd?’ Dat zijn de hoofdvragen voor de gemeente
Smallingerland bij het project Wij Bouwen Een Wijk. Inwoners van
Smallingerland, studenten en specialisten werden opgeroepen

om mee te helpen aan het ontwerpen en inrichten van een nieuwe
woonwijk in het dorp Opeinde. Het project ging oktober 2008 van
start. Mijn collega Idse de Pree was namens The Crowds belast met
concept en realisatie.

* Het is een gewaagd plan. De gemeente zegt dat de

uitkomst geen standaard stedenbouwkundig plan mag zijn,

maar dat het op zo veel mogelijk fronten revolutionair of

visionair moet worden. Is een community daartoe in staat?
— ‘Absoluut. Juist het samenbrengen van mensen vanuit verschillende discipli-
nes en vanuit verschillende verantwoordelijkheden zorgt voor heel verrassende
ideeén. Wanneer je bijvoorbeeld een kunstenaar, student duurzaam bouwen,
architect, financieel adviseur, socioloog, gezinnen met kinderen, energiedes-
kundigen en omwonenden zover kunt krijgen dat ze ideeén delen, naar elkaar
luisteren en samen plannen uitwerken, krijg je per definitie geen standaardplan.

Daarvoor zijn de invalshoeken te verschillend.’

COMMUNITYMANAGEMENT

-+« Een community heeft baat bij een duidelijke doelgroep.

Hoe heb je publiek gezocht en actief gekregen?
— ‘Eke doelgroep verdient zijn eigen benaderingswijze. Verwacht ook niet
dat ze zomaar massaal naar jou toe komen wanneer je een community hebt
gebouwd, maar ga naar plaatsen toe waar je doelgroep zit. Voor de studenten zijn
we dus naar de universiteiten gegaan en voor specialisten naar architectensites.
Voor omwonenden hebben we bijeenkomsten georganiseerd en lokale media
ingezet.'
— ‘Daarnaast hebben we per doelgroep gekeken naar “incentives” die het inte-
ressant maken om mee te doen. Architectenbureaus konden zich op deze manier
bijvoorbeeld profileren en maakten kans om later in het traject de opdracht te
krijgen om de wijk te realiseren, studenten hadden de mogelijkheid om studie-
punten te verdienen door actief mee te werken. En omwonenden hadden op deze
manier inspraak. Andere geinteresseerden maakten bijvoorbeeld kans op prijzen,

zoals een straat in de nieuwe wijk die naar hen zal worden vernoemd.’

+++ Wat is je meegevallen?

— 'De input van het publiek is me meegevallen en ook de hoeveelheid aandacht
die het project in de vakpers en in de politiek heeft gekregen. Ministers en staats-
secretarissen noemden en roemden dit project in brieven naar de Tweede Kamer.
Het andere doel, naast creatieve mooie ideeén verzamelen, was het imago van de

gemeente versterken. Dat is goed gelukt.’

+++ Wat is je tegengevallen?

— 'Het bleek moeilijker dan gedacht om landelijke pers te interesseren voor dit
project. Dit kwam mede doordat het in Smallingerland gebeurde. Hadden we dit
project voor Almere of Amsterdam gedaan, dan was de landelijke pers erbovenop
gesprongen. Daar ben ik van overtuigd. Daarnaast bleek het lastig om specialis-
ten te activeren. Voor deze groep is het heel belangrijk om duidelijk hun incentive

te communiceren. Wat ze te winnen hebben.’
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-+« Mensen hebben totaal verschillende meningen. Hoe krijg

je een community in zo'n traject op één lijn?
— ‘Veel mensen denken dat wanneer bezoekers het niet eens worden je pro-
blemen krijgt. Dat is absoluut niet waar. Wanneer bezoekers zien dat hun ideeén
wel besproken en afgewogen zijn, maar dat de opdrachtgever of de community
uiteindelijk voor iets anders heeft gekozen, is dat te verteren. Het gaat pas fout
wanneer mensen voor je aan het werk gaan, tijd steken in het uitschrijven van
hun plannen en merken dat er niets mee gedaan wordt. Dus probeer mensen in
beginsel niet op één lijn te krijgen, maar maak later in het proces keuzes en leg

uit hoe die tot stand zijn gekomen.’

+++ Welke lessen heb jij geleerd die je meeneemt naar
toekomstige participatietrajecten?

COMMUNITYMANAGEMENT

WHEDONESQUE:
KWALITEITSINHOUD TREKT

147

KWALITEITSGEBRUIKERS

Whedonesque is een community over het werk van de Amerikaanse
tv-schrijver en regisseur Joss Whedon. Bijna zevenduizend mensen
zijn er actief om nieuws en meningen over hun held te delen.
Caroline van Oosten de Boer (die ook fansites van o.a. U2 en Gavin
Friday onder haar hoede heeft) beheert de site met 6.600 leden en
ruim 15.000 bezoekers per dag.

— 'Wat ik heel erg geleerd heb, is dat dingen totaal anders lopen dan je van
tevoren kunt bedenken. Dat betekent dat je niet van tevoren alles moet willen - Wat maakt de site succesvol?

vastleggen, maar dat je door goed te monitoren je oorspronkelijke plan voort- — 'Joss Whedon heeft een zeer loyaal cultpubliek. De site heeft altijd het laatste
durend op details bijstuurt. Deze flexibiliteit heeft de gemeente Smallingerland nieuws dat leden zelf kunnen posten. Whedonesque heeft een buitengewoon
ons gelukkig gegeven. Ook heb ik geleerd dat het erg belangrijk is om een goede goeie naam binnen het fandom en bij de pers, en de leden verwachten en krijgen
communitymanager aan te stellen die zichtbaar is op de community en bezoekers kwaliteitsinformatie en discussie.’
aan elkaar probeert te knopen op basis van de ideeén die gepost worden. Maar de
belangrijkste les die ik geleerd heb is dat het echt kan en heel mooie dingen kan +++ Hoe zorg je dat mensen actief worden?
opleveren als je bereid bent om net als de gemeente Smallingerland je nek uit te — 'Door de sfeer goed te houden. Leden voelen zich veilig bij ons. Ik denk dat
steken en risico’s te nemen. Want daarvoor heb ik veel respect.’ onze leden weten dat discussies bij ons niet uit de hand kunnen lopen. Daarnaast
wordt er zeer actief gemodereerd op content. De moderators maken verzamel-

* Na de eerste fase van ideeén is een bedrijf ingehuurd topics als dat nodig is, verwijderen minder interessante content, checken of
dat de plannen moet kanaliseren om vervolgens met links kloppen, verwijderen dubbele links, corrigeren spelling en grammatica,
de community keuzes te maken. Wanneer moet de etc. Mensen worden ook actief door de aanwezigheid van Joss Whedon zelf en
vernieuwende wijk er staan? andere schrijvers en acteurs uit de series.’
— ‘Eind van dit jaar moet een groot aantal ideeén van de community verwerkt
zijn tot een definitief plan dat daarna aan de gemeenteraad en andere instanties *++ Hoe hou je de community levend en levendig?
zal worden voorgelegd. De hoop en verwachting van de gemeente Smallingerland — 'Kwaliteitsinhoud trekt kwaliteitsgebruikers. De users houden de community
is dat eind volgend jaar al de eerste paal in de grond kan van deze bijzondere levend. Onze moderators zijn fair en hebben geen “agenda”. Daar zijn ze op

wijk. Daar kijk ik naar uit.’ uitgezocht. Ze moeten tegen een stootje kunnen (we zijn allemaal al voor nazi
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uitgemaakt). Een goed gevoel voor humor is dus belangrijk. Het is belangrijk dat
het team het onderling goed kan vinden, vandaar dat ik voor mensen heb gekozen
van wie ik het gevoel heb dat ze binnen mijn denkraam passen. Ik heb overigens

geen van allen ooit in het echt ontmoet.’

+++ Hoe zorg je dat de sfeer goed is en blijft?

— ‘We hebben van begin af aan een zerotolerance-policy gehad. De site is op-
gezet omdat ik zelf doodmoe werd van het gekibbel en “geflame” tussen diverse
soorten fans op andere Whedon-sites.’

+++ Wat doe je actief om de community in goede banen te

leiden?
— ‘Onze moderators zijn zeer actief en verbaal bekwaam. Er zijn strenge regels.
Drie keer een waarschuwing en je account wordt gesloten. Zo filteren we de
probleem-users er snel uit.’

www.soclalmediahub.nl

+++ Bij communities kan de doorstroming van mensen groot

zijn. Hoe hou jij het zelf vol, wat maakt het voor jou

blijvend leuk?
— ‘De humor op de site, inside jokes en het teamwerk achter de schermen. Zelf
ben ik niet meer zo geinteresseerd in de onderwerpen die op de site bespro-
ken worden en ik concentreer me op het ogenblik op mijn andere sites, maar
Whedonesque is toch een beetje mijn succesverhaal en daar blijf ik trots op.’



http://www.handboekcommunities.nl/

150 HANDBOEK COMMUNITIES DE KRACHT VAN SOCIALE NETWERKEN

COMMUNITYMANAGEMENT

‘Ga nooit met je bezoekers in
gesprek over de omgangsvormen
die getolereerd worden! Wij hadden
twee bezoekers die elkaar de huid
vol scholden. Toen we ze hier op
aanspraken, keerden ze zich
tegen ons.’

— EMILE DINGEMANS —
FUTURE MUSIC CHARTS

‘Je moet je niet af laten leiden
door wanklanken, regeltjes,
dogma’s en je moet een negatieve
sfeer ombuigen in een positieve.
Cocreéren is een creatief proces,
waar veel kan, maar niets hoeft.’

— BERT KOMMERIJ —
RVU MEDIAME

‘Laat je niet gek maken door
experts die zaken als APl en
crossposts heilig verklaren zonder
benul te hebben van jouw doel of
doelgroep. Kijk en luister naar je
gebruikers en geef ze de tools waar
ze om vragen.’

— KAREL COLB —
BABL

COMMUNITYMANAGEMENT

‘Je moet je gebruikers serieus
nemen, ook als zij een andere
kant op willen dan jij het liefst
zou willen. Censuur veroorzaakt
een sneeuwbaleffect en maakt
problemen alleen maar groter.’

— SANNE WALVISCH —
VIVA

‘Je moet niet de illusie hebben dat
een community zichzelf opbouwt of
zichzelf reguleert. Het is belangrijk

dat er actieve facilitators of
ondersteuners zijn die de groep
blijven voeden met informatie,
bijeenkomsten, publicaties, etc.’

— KEIMPE DE HEER —
INNOVEERTIG

‘Ik heb lang gedacht dat ik alle
leden wel actief kon krijgen. Dat is
een onmogelijke opgave. Ook wat
betreft de lay-out etc. zijn er altijd

meningsverschillen. Niet te veel
energie in steken, maar wel blijven
luisteren natuurlijk.’

— EDWIN MIJNSBERGEN —
ZEEUWSE BIBLIOTHEEK
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WAARDE

Dit hoofdstuk is bewust achteraan geplaatst. Ik weet dat social media

waarde hebben, ik weet dat ze kostenbesparend, inkomstenverhogend

of simpelweg winstgevend kunnen zijn. Maar ik weet ook dat in de
succesvolle gevallen waarde in de vorm van geld het gevolg is van een
houding en van een strategie en niet het eerste doel. Het begint in mijn
overtuiging met passie en betrokkenheid, het begint met openheid en
bevlogenheid, het begint met de overtuiging dat we met zijn allen tot meer
en beters en mooiers in staat zijn. Of dat nu persoonlijk of zakelijk is. En
dat er dan veel uit voort kan vloeien, dat is het gevolg. Zie de voorbeelden
in dit boek.

— Wie social media niet inzet omdat-ie gelooft in de kracht van samen, maar
om geld te verdienen, maakt een valse start. Begin overnieuw. Zet ze in omdat
je denkt dat je meer uit je publiek kunt halen, zet ze in omdat je weet dat klanten
of bezoekers of gebruikers mee willen denken en doen. Doe het om je publiek zo
goed mogelijk te bedienen. Doe het om ze een rol te geven. Wie de band met zijn
publiek sterk maakt, haalt daar waarde uit. Simpel. Of dat in de vorm van page-
views (en dus reclame-inkomsten) of betere producten (cocreatie en innovatie)
of een goed gevulde database of simpelweg meer verkoop is.

— Hoe dan? Lees verder, opties te over.

WANNEER IS HET
EEN SUCCES?

Wanneer is een community een succes? Uiteindelijk is het simpel: een

community is een succes wanneer jij het geslaagd vindt. Maar hoe meet
je dat? Hoe bepaal je dat? Als je een bepaald percentage van je doelgroep

HOEVEEL

bereikt, bijvoorbeeld. Weet je dat er in Nedeland 10.000 liefhebbers van
experimentele jazz zijn, dan is een community met 5.000 leden een groot
succes. Of als een deel van je publiek regelmatig bijdraagt met reacties,
waarderingen of blogposts. Als een blogpost gemiddeld vijf reacties
oplevert, is dat een succes voor een kleine community, maar bij GeenStijl
is een paar honderd standaard.

— Maar evengoed kan een site met weinig reacties voor de doelgroep van grote
waarde zijn. Omdat het een publiek is dat gewend is te consumeren en niet

te publiceren, bijvoorbeeld. En voor een bedrijf kan het waardevol zijn als de
(bedrijfs)naam veel opduikt in het gesprek op internet. Als er veel over gesproken
wordt, doet mond-tot-mondreclame zijn werk. Dan werkt social media mee als
marketinginstrument. Althans, als er positief over wordt gesproken.

— Is een community een succes als 3.000 mensen zich roeren of als er drie
ideeén binnenkomen die de oplossing voor een probleem dichterbij brengen? lk
bedoel maar. Beide is mogelijk. Er bestaat geen regel voor. Je doelen bepaal je
zelf. Zet die op een rij, volg de ontwikkelingen rondom je community intensief en
stel je tactiek bij waar nodig. Meten is op veel manieren mogelijk. Natuurlijk door
bijvoorbeeld Google Analytics te gebruiken om bereik en gebruik op je eigen site
te monitoren of door Google Search of Twitter Search in te zetten om te kijken of

mensen over je schrijven of praten.

CHECKLIST
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DIRECTE INKOMSTEN

Hoe kan een community geld opleveren? Een aantal mogelijkheden op een

rij. Overigens hoef je je niet te beperken tot een van de vormen. Steeds
meer sites zetten een combinatie van verdienmodellen in. Soms zelfs op

verschillende doelgroepen gericht. Bijvoorbeeld...

Advertenties
— Wie veel bezoekers trekt, kan veel advertenties plaatsen en verdient dus veel
geld. Massa is macht. Maar wie op een breed gebied veel bezoekers trekt, moet
het in de regel stellen met een klein bedrag per pageview. Dat kan bijvoorbeeld
via Google AdSense. Maar het bedrag kan toenemen als een bepaalde doelgroep
wordt bereikt die interessant is voor de adverteerder. Als de doelgroep duidelijk
omschreven is of het onderwerp helder, neemt de waarde van de bezoeker toe en
dus de prijs van een advertentie.
— ‘Wij hebben gebruikers die heel makkelijk een mobiel toestel kopen,” vertelt
Wouter Neyndorff van Pocketinfo, een site gespecialiseerd in mobiele telefoons.
‘Het zijn gebruikers die veel geld uitgeven. Dan mag je voor een advertentie best
wat vragen.’
— De dochterpagina bij Startpagina die zich helemaal richt op oldtimers is van
waarde voor de verzekeraar die zich op oude auto’s richt. Jim Stolze, tot en met
2008 verantwoordelijk voor Startpagina: ‘Er komen geen miljoenen bezoekers
per dag, maar de bezoekers die er komen zijn in voor zo'n verzekering. Daar

wordt graag voor betaald.’

Affiliate deals
— Als het onderwerp van een community overduidelijk aansluit op een product,
kunnen affiliate deals waarde vertegenwoordigen. Zo snoept iPhoneclub een
deeltje mee van elke ‘App’ die via de site wordt besteld. En maken leveranciers
van telefoons en abonnementen ook graag een afspraak om een percentage af
te dragen als via de site een klant binnenkomt. Ze belanden immers recht in de

doelgroep.
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Sponsoring
— Voortbordurend op dit gegeven zullen sponsors eerder geneigd zijn geld te
investeren in een site als de doelgroep van de site duidelijk bij het merk past. Met
de juiste focus op een publiek of een product moet het mogelijk zijn om sponsors
aan te trekken die door dat publiek gezien willen worden. Voor wie het een bonus
is als ze als merk op een site opduiken. Goed voor naam, goed voor imago. Zo
duiken de sponsors van PSV regelmatig op in de filmpjes van PSV.TV. Die inhoud
(bijvoorbeeld het showen van de nieuwe sponsorauto’s van de spelers) zal Studio
Sport niet snel halen, maar is wel interessant voor de fan die nooit genoeg van
zijn helden kan krijgen. Peter Kentie van PSV: ‘Of we stappen naar OAD en zeg-
gen: “We gaan een item maken over een buitenlandse reis waarin de bus van OAD
figureert. Wat is je dat waard?” We bereiken er wel 500.000 mensen mee.’
— Blogplatform Blogo onderzoekt ook nieuwe mogelijke geldstromen. Stephan
Fellinger: ‘Met een hobbyblog hebben we tegen een fabrikant gezegd: “Laat ons
nu eens op een begrijpelijke manier beschrijven hoe jullie apparaten werken. Die
handleidingen zijn onbegrijpelijk.” Dat is zowel interessant voor de mensen die
het apparaat nog moeten kopen als voor de mensen die het al gekocht hebben.

Dat is een natuurlijke manier om commercie en uitgeven bij elkaar te brengen.’

Abonnementen
— Het aloude model dat we kennen van kranten en tijdschriften geldt ook voor
internet. Maak mensen duidelijk dat je waarde vertegenwoordigt die ze elders
niet krijgen en ze zijn bereid te betalen. US Markets is een Nederlandse site voor
beleggers. Mensen betalen jaarlijks 600 euro omdat ze informatie krijgen die
hen helpt bij de dagelijkse keuzes van kopen en verkopen. En 100.000 mensen
betalen per twaalf maanden 24 euro om door Seniorweb geholpen te worden bij

het gebruik van internet en computer.
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Premium Accounts
— Ook al bied je een betaalde versie aan, zorg voor een waardevolle gratis
variant. Zorg dat mensen mee kunnen doen (al dan niet tijdelijk) en de smaak te
pakken krijgen van je site. En leg ze vervolgens uit dat het nog leuker, handiger,
praktischer is als ze upgraden naar een betaalde versie. Geef ze meer opslag-
ruimte (zoals Birdpix doet, zie pag. 164), geef ze voorrang bij het digitaliseren
van video's, et cetera. Bedenk waar je publiek aan hecht en waar ze geld voor
over heeft en een verdienmodel is te bedenken. Een premium Goldmember versie
van Hyves kost maar twee euro per maand, de betaalde gebruiker krijgt meer
gegevens over de bezoekers aan zijn pagina en kan andere smileys inzetten dan
de gratis klant. Dat gegeven is voor de Hyver kennelijk zo interessant dat al 30%
van de inkomsten van het winstgevende Hyves bij premium accounts vandaan

komt.

Merchandise
— Van T-shirts tot bedovertrekken tot iPhone-sokken. Bij ieder merk waar
mensen van houden, komt merchandise om de hoek kijken. Hoe meer mensen
zich betrokken voelen, des te meer ze ervan willen hebben. Kijk waar je publiek
van houdt (PSV heeft zelfs spuugdoekjes voor baby’s!) en zet dat in klinkende
munt om.

CHECKLIST

x Kijk naar je community of site en kijk welke

verdienmogelijkheden je ziet.

x Welke zijn het meest haalbaar en welke kunnen

HOEVEEL

INDIRECTE INKOMSTEN

Naast de directe waarde, de waarde die onmiddellijk klinkende munt

oplevert, is er de indirecte waarde van een community. Zoals daar zijn:

Data
— Een site is inhoud, maar een site is ook gedrag. En een site is de optelsom
van de klikpaden of informatie die mensen achterlaten. Weten wat mensen doen
en zoeken vertegenwoordigt waarde die kan worden uitgebuit. Hyves ontwikkelt
zich bijvoorbeeld tot de plek waar meer dan waar ook bekend is over de merken
waar mensen van houden. Hyvers geven in hun profielen aan wat ze drinken, dra-
gen en noem maar op. De ontwikkeling daarvan in de loop van de tijd is interes-
sant en dus van waarde voor marktonderzoek en merken.
— Of kijk zoals eerder gezegd naar Vangstenregistratie. Daar leggen 7.000
vissers vast waar ze de hengel uitgooien, welke aas ze inzetten, wat ze vangen,
hoe zwaar die vissen zijn, et cetera. De optelsom van die data levert waardevolle
gegevens op over de ontwikkeling van de visstand in Nederland. Dat is van

waarde voor het ministerie van Landbouw, Natuur en Voedselkwaliteit.

Nieuwe producten
— Op sommige plekken wordt de community bewust ingezet om nieuwe produc-
ten te bedenken. Bijvoorbeeld bij Brandfighters kan een bedrijf terecht die een
nieuwe ‘viral' in video geproduceerd wil hebben. De meest creatieve inzendingen
van de community worden met een geldprijs beloond. Op Pocketinfo helpen de
bezoekers elkaar. Wie een Nokia-telefoon heeft met een bluetoothhandset van
X en een GPS van merk Y wil die drie apparaten met elkaar aan de praat krijgen.
De helpdesk van Nokia weet alles van zijn eigen apparaten, maar niet van de
spullen van een ander. Gelukkig is de Pocketinfo-community groot en zijn er altijd
mensen met dezelfde set spullen die antwoord op een vraag kunnen leveren.
Die steeds beter gevulde database met vragen en antwoorden is van waarde.
Pocketinfo verkoopt die zogenoemde Q&A aan bedrijven als extensie van hun
helpdesk.
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Offline versies
— Hoewel de inhoud van een site van waarde voor het publiek is, blijft er ook
een publiek dat in het offline leven bediend wil worden. Zo brengt lens tal van
succesvolle boeken uit op basis van de recensies uit de site. En is het mogelijk
dat een bedrijf dat veel zaken doet met Italié bijvoorbeeld voor zijn klanten
als kerstgeschenk een boek laat maken met recensies en beschrijvingen van
ltaliaanse restaurants. Ook verkoopt lens inhoud aan bladen. ‘Onze content is
waardevol. Daar moeten partijen wat voor over hebben,” aldus lens Bosma.
— Marketingfacts (zie pag. 39) brengt jaarlijks het Marketingfacts Jaarboek uit
dat een omzet van 100.000 euro vertegenwoordigt. Omdat Marketingfacts zich-
zelf heeft geprofileerd als deskundige op het gebied van marketing en nieuwe
media kan de site ook workshops tegen betaling organiseren. Ook dat kan een
goede inkomstenbron zijn.
— De bloggers van Blogo profiteren mee van de inkomsten via advertenties.
Maar alleen het bloggen is geen goudmijn voor ze. Het bloggen kan een startpunt
zijn om autoriteit op te bouwen en andere inkomstenbronnen aan te boren. Of dat

nu boeken zijn of lezingen.

CHECKLIST

x Welke data herbergt mijn site die voor een ander van

waarde kan zijn?

x Welke nieuwe producten kunnen op mijn site ontstaan?

x Welke offline offshoots kunnen in geld worden omgezet?
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MARKETING

Een community is communicatie. Als er veel op of over een site, product,

dienst of service wordt gesproken, is dat goed. Dat betekent dat er leven
rondom een merk is, dat mensen je belangrijk genoeg vinden om tijd aan
te besteden. Internet kan een lopend vuur zijn, als dat zo is, zorgt dat
voor aandacht. En wie aandacht heeft kan daarvan profiteren. In de vorm
van grotere naamsbekendheid, in de vorm van een sterkere band, in de
vorm van trouw. Veel internetsuccessen hebben nog nooit een stuiver aan
promotie uitgegeven, maar zijn groot geworden doordat mensen elkaar
op de sites wezen, doordat ze makkelijk inhoud konden doorsturen, e.d.
Mond-tot-mondreclame zorgt voor ‘brand awareness’.

— |k schreef het al eerder: waar de band sterk is met het publiek is winst te
halen. Letterlijk, in de vorm van verkoop, maar ook figuurlijk, in de zin van klan-
tenkennis, productontwikkeling of cocreatie. Adobe bijvoorbeeld zet dit gegeven
in. De Adobe User Group (zie pag. 136) wordt door het bedrijf actief ondersteund.
Op deze manier onderhoudt het bedrijf een sterke band met een belangrijke
groep gebruikers die feedback op producten geeft en inzicht in hun wensen. Hoe
die band en bekendheid te kwantificeren, is per geval verschillend. Maar belang-
rijk en waardevol is het.

CHECKLIST

x Vraag je af welke rol je community kan spelen bij de

marketing van je site, dienst, product of merk.

x Beschrijf en bedenk voorbeelden en toepassingen die

de waarde inzichtelijk maken.
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KOSTENDALING

Het voorgaande hoofdstuk over marketing stipte aan dat social media een

rol op dat gebied kunnen spelen. Dat zijn kosten die elders niet gemaakt
hoeven worden. Reken ze mee! Maar de inzet van social media kan ook op
andere manieren kostendalend werken. Bijvoorbeeld:

Kennisdeling
— Wie intern zijn informatie goed deelt en zorgt dat gezamenlijk aan documen-
ten e.d wordt gewerkt, voorkomt overbodige dubbelingen. Documenten die her
en der in verschillende versies zweven, et cetera. Goed inzetten van bijvoorbeeld
een wiki zorgt voor efficiéntie. De afdeling marketing van Sanoma (zie pag. 42)
kon met twee mensen minder toe door goede inzet van een interne wiki. En bij
het Utrechtse bureau Rhinofly werd het intranet met zijn bijbehorende kosten-
post overboord gezet in ruil voor online tools. Buiten de deur zijn tegenwoordig
goede gereedschappen en technieken te vinden die (samen)werken eenvoudig
maken en goedkoper uitpakken dan in het verleden. Social media kunnen voor

efficiency zorgen en dus kostenbesparend zijn.

Publieksparticipatie
— Ook kan het publiek een deel van de werkzaamheden overnemen.
Eerdergenoemde services als Get Satisfaction en UserVoice zorgen ervoor dat
gebruikers, klanten of fans hun vragen of wensen online kwijt kunnen. In het ge-
val van vragen, zijn andere communityleden vaak graag bereid hun ervaringen en
deskundigheid te delen. Oftewel: online kan een zelfhulphelpdesk van gebruikers
of klanten ontstaan. Elke vraag of elk probleem die de communityleden zelf ver-
helpen, hoeft niet door een betaalde kracht te worden gedaan. Dat bespaart geld.
— Cocreatie en innovatie kunnen ook gezien worden als kostenbesparing.
Immers: elke bijdrage die het publiek levert bij het produceren van inhoud of bij
het meedenken over productvernieuwing hoeft niet betaald te worden. Sara Lee
(zie pag. 32) betrekt op die manier liefhebbers van thee en koffie bij de product-

ontwikkeling. En NUfoto (zie pag. 67) zorgt ervoor dat NU.nl eigen beeldmateriaal
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heeft waar geen betaling tegenover staat. Een ander mooi voorbeeld: de TomTom-
gebruikers die eerst een navigatieapparaat hebben aangeschaft, helpen vervol-
gens kosteloos mee met het verbeteren van dat product door fouten op de kaart

online te melden.

Publiekskennis
— Nog niet zo lang geleden moesten veel kosten gemaakt worden om de menin-
gen en wensen van klanten of publiek in kaart te brengen. Dankzij bijvoorbeeld
hedendaagse tools als online enquétes (van Google Forms tot de inzet van een
poll bij Hyves) is het eenvoudig geworden om zelf steeksproefgewijs vragen aan
sitebezoekers te stellen. Voor een fractie van de prijs of gratis kun je de grote
lijn van wat het publiek wil zelf achterhalen. Natuurlijk, dan is de uitkomst niet
wetenschappelijk onderbouwd, maar wel degelijk voldoende richtinggevend om
keuzes mee te onderbouwen.
— Ook dure focusgroepen kunnen in eigen hand gehouden worden door op com-
munitysites een blijvende band met gebruikers aan te gaan. Dankzij social media

kun je de community de rol van een focusgroep laten overnemen.

CHECKLIST

x Vraag je af hoe en waar kennisdeling voor meer efficiéntie

uitbesteed kan worden.

x Vraag je af welke bedrijfshandelingen door het publiek

kunnen worden overgenomen of waar het publiek een

inzetten voor publieksonderzoek
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KOSTEN

— Allemaal mooi die waarde, maar er zijn natuurlijk ook kosten aan verbonden.

Die kosten beginnen simpelweg met de aandacht die social media vergen.
Linksom of rechtsom; ze kosten tijd. Er moet inhoud aan worden toegevoegd,
worden gereageerd waar nodig en gemodereerd als het niet anders is. Maar
kun je anno nu een persoon, bedrijf of organisatie zijn die zegt ‘ik wil geen goed
contact met mijn publiek’ ? Is het mogelijk dat je denkt ‘laat maar zitten, ik zet
de communicatiemiddelen van mijn publiek niet in" ? Nee, natuurlijk. Maak geld
vrij bij communicatie, schrijf kosten weg op de helpdesk, zie het als onderdeel
van marketing en p.r., noem het R&D, maakt niet uit, maar maak social media
integraal onderdeel van wat je doet.

— Waar de kosten zoal in gaan zitten?

Personeel
— Tijd, aandacht, inhoud. De kosten zijn vanzelfsprekend anders bij een site
die als startpunt de productie van unieke inhoud heeft, de redactie van Geen
Stijl bijvoorbeeld, dan bij een organisatie die internet inzet om de betrokkenheid
van het publiek te benutten. In het laatste geval is communitymanagement een
belangrijke post. Bijvoorbeeld Viva heeft één fulltime moderator die bijgestaan
wordt door een groep vrijwilligers. In alle gevallen geldt: begin klein en overzich-

telijk, groei en beweeg mee met de behoefte en de community.

Techniek
— De kostenpost techniek hangt volledig af van je doel en ambities. Tussen nul
euro en tonnen is alles mogelijk. Techniek kan gratis, bijvoorbeeld door je te
mengen op bestaande platforms (Hyves, Facebook, Twitter) of blogplatforms als
Wordpress of Web-log of community facilitatoren als Ning of Mindz in te zetten.
Maar wie niet afhankelijk wil zijn van andermans techniek, regels en richtlijnen
of wie eigen functionaliteiten wil en in vormgeving en techniek wil aansluiten op

bedrijfsvormgeving of techniek, kiest voor een op maat gebouwde oplossing.
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Promotie
— Hoewel de grootste kracht van internet mond-tot-mond reclame is en je dus
moet zorgen dat mensen iets over je kunnen en willen vertellen en inhoud met
elkaar kunnen delen (Twitter heeft nog geen cent aan promotie uitgegeven en
krijgt maandelijks voor tienduizenden dollars redactionele aandacht in bladen

en op tv), kan het zijn dat je community een duw in de rug nodig heeft met een

reclame en marketingcampagne. Net als bij techniek geldt: dat kan klein en groot.

Kijk waar je doelgroep zit en uithangt en pas je plan daarop aan.

CHECKLIST

x Probeer de post personeel concreet te maken.

x Probeer te beschrijven welke techniek je nodig hebt,

welke kosten daar mee gemoeid zijn en of dat bedrag

budgetair haalbaar is.

x Vraag je af of extra middelen nodig zijn voor promotie en

hoeveel die bedragen.

x Vraag je af of kosten en opbrengsten voor je tegen elkaar

gaan opwegen.
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‘Ik heb laatst met een klant met tien
lokaties in Nederland uitgerekend
dat de reiskosten per vergadering

2.000 euro bedragen. Dat kan
goedkoper. De samenwerking
via het web laten verlopen en
vergaderingen beperken tot de
essentie.’
— SANNE ROEMEN —

‘De introductie van waarderingen
en recensies heeft Wehkamp een
toename van 15% aan verkoop
opgeleverd. Daarnaast was er
een afname van retourzendingen
van 10% doordat de klant beter
geinformeerd was.’

— MARTIN KLOOS —
DELOITTE

‘Aanwezigheid in social media
levert geld op door het besparen
van advertentiekosten. Je
bedrijfsverhaal wordt via social
media gratis en voor niets
verspreid. Sollicitanten druppelen
vanzelf binnen als je het goed doet. '
— BAS VAN DE HATERD —
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‘Als mensen gaan ondernemen om
er rijk van te worden, weet je zeker
dat het mislukt. Je moet gaan doen
waar je hart ligt. Waar je plezier
aan beleeft, kun je makkelijker geld
aan verdienen.’

— STEPHAN FELLINGER —
BLOGO

‘Passie laat zich moeilijk in een
Excel-sheet vouwen.’

— JIM STOLZE —
STARTPAGINA

‘Het meten staat allemaal nog in
de kinderschoenen, ondanks alle
dashboards en kekke metertjes die
je nu voorbij ziet komen bij diverse
leveranciers. Misschien moeten we
weer meer op het onderbuikgevoel
gaan vertrouwen?’

— FRANK MEEUWSEN —

THE INCREDIBLE ADVENTURE
STARTS HERE

‘Meten is weten. Maar weten is vaak
ook te lang over dingen nadenken
en het dan toch maar niet doen. Of

ben ik nu te negatief?’
— ERNO HANNINK —
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JOOST DE VALK:
AANBEVELINGEN VAN
VRIENDEN ZIUN HET
MEEST EFFECTIEF

Joost de Valk van Orange Valley is een specialist op het gebied van
web analytics. Hij weet hoe websites te optimaliseren voor Google,
hij denkt na over de waarde van social media.

-+« Welk belang hebben social media volgens jou voor

bedrijven?
— 'Mensen kunnen tegenwoordig voor de meeste producten kiezen waar ze die
kopen. Dat betekent dat je je als bedrijf moet onderscheiden. Van de traditionele
marketing P’s zoals product, prijs, plaats, promotie zijn er een aantal, zoals
plaats, door internet minder relevant geworden. Concurreren op prijs is soms
de oplossing, maar in veel gevallen is er een veel betere oplossing: een band
aangaan met je (potentiéle) klant. Social media zijn een schitterende manier om
in het openbaar te laten zien wat je waard bent, bijvoorbeeld qua klantenservice.
Door op die manier een band op te bouwen en jezelf te bewijzen krijgen mensen
een ander argument om bij je te kopen, wat ook weervoor veel langdurigere en
kwalitatief betere klantrelaties zorgt. Het is dus onmisbaar en onvermijdelijk: als

jij er niets mee doet, doet je concurrent het.’

-+« Social media klinkt als een soft begrip, waarom
vertegenwoordigen ze volgens jou toch harde waarde?

— 'Omdat ze, mits goed gebruikt, zorgen voor conversatie tussen jou en je

klanten, en tussen (potentiéle) klanten onderling. Aangezien aanbevelingen van

vrienden nog altijd de beste en meest renderende vorm van marketing is, is dat

keiharde waarde.’

HOEVEEL

+++ Hoe meet je succes van social media?

— 'Dat is lang niet altijd makkelijk: een hoop van het social media-verkeer

vindt plaats op websites van derden, daardoor kun je het niet eenvoudig meten.
Bovendien komt veel van het verkeer UIT die netwerken naar jouw website

via mobiele telefoons, desktopapplicaties e.d. Omdat dat niet via een gewone
browser gaat, denkt je statistiekenpakket dat het rechtstreeks bezoek is. Als

je toch beter wilt weten waar mensen vandaan komen, welke social media een
belangrijke rol spelen, moet je zogenoemde “short url”-diensten gebruiken. In
een link kun je dan toch informatie stoppen die je meer informatie over herkomst
van bezoek geeft. Daarnaast is het altijd verstandig om mensen gewoon te vragen
waar ze voor het eerst van je gehoord hebben, net als in callcenters is dit een

vraag die je prima kunt stellen.’

+++ Welke tools moet je inzetten om succes van social media

te meten?
— 'Een goede statistiekentool is vereiste nummer één, bijvoorbeeld Google
Analytics is gratis en prima. Ten tweede zijn gereedschappen waarmee je kunt
monitoren wat er over je bedrijf en product op internet gezegd wordt belangrijk.
Google Blogsearch en Twitter Search zijn daar voorbeelden van. Ten slotte
helpt zoals gezegd een goede “short url”-service die je kan helpen je links van

informatie te voorzien.’
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ZYGOMATIC:
GELD IN DE NICHES!

Zygomatic is een bedrijf dat zich richt op niches. Het bedrijf
exploiteert meer dan vijftig sites. Van Jijbent.nl, een community
waar meer dan twintigduizend mensen online gezelschapsspelen
spelen, tot Birdpix.nl, een community van natuurfotografen. Maar
ook sites als Allradio.nl, een startpagina met online radiozenders,
en Fotoaanpassen.nl, een site om beelden te bewerken, horen
daarbij. Gecombineerd genereren de sites maandelijks vijftig
miljoen pageviews en bereiken een miljoen unieke bezoekers. Bram
Schoonhoven startte Zygomatic.

+ Waarom zijn niches volgens jou belangrijk? Waarom
scoren ze beter dan generieke sites?
— 'Mijn ervaring is dat de concurrentie vaak minder is in niches en dat je met
nichesites sneller en beter scoort in Google op het niche-onderwerp dan een
generieke site. Het is moeilijk om een generiek spelportaal te ontwikkelen,
natuurlijk heb ik die met Evengamen.nl en Leukstespellen.nl, maar het beste
scoren toch de nichesites: Mahjongspelen.nl, Patiencespelen.nl, Sudokuspelen.nl

en ga zo maar door.’

+++ Wat zijn de verdienmodellen rondom de sites?

— 'De inkomsten komen uit verschillende modellen. Aan de ene kant simpelweg
Google AdSense. Al lijkt dat geen vetpot, voor sommige sites werkt dat prima.
Bijvoorbeeld, aan Allradio.nl, een startpagina met online radiozenders, ben ik per
maand een uur werk kwijt aan onderhoud en vijftig euro kosten aan hosting. Maar
de opbrengsten aan AdSense zijn jaarlijks 9.000 euro. Mahjonggames4all.com

en Mahjongspelen.nl kosten me één uur werk per week en vijftig euro per maand

hosting, terwijl de opbrengsten aan AdSense 12.500 euro per jaar bedragen.’

HOEVEEL

— 'Mijn grootste bron van inkomsten vormen de gebruikers die betalen voor

een lidmaatschap omdat ze zich betrokken voelen bij de sites. De bereidheid om
te betalen is bij niches veel hoger dan bij massasites door de betrokkenheid van
mensen. |k geloof ook dat de bereidheid om te betalen steeds groter wordt als je
ook maar één “free” model hebt en mensen iets extra’s geeft bij betaling.’

— 'Eenvoorbeeld. Jijbent.nl heeft meer dan 45 verschillende bordspellen en
meer dan 20.000 leden. Naast de advertenties zijn er 2.350 betalende leden die
o0.a. betalen om meer en vaker en langer te kunnen spelen. Dat levert jaarlijks
z0'n 50.000 euro omzet op, los van de advertenties. Dat terwijl de operationele
kosten erg laag zijn (twee servers en wat licentiekosten).’

— ‘Een andervoorbeeld van een succesvolle community van ons is www.birdpix.
nl. Dat is een site door en voor vogelfotografen. Zij kunnen hun eigen foto's
uploaden en van commentaar laten voorzien. Verschillend met veel andere sites
is dat alleen de beste foto's worden toegelaten. De lat ligt hoog. Per maand komen
40.000 unieke bezoekers langs om 100.000 foto's van hoge kwaliteit te bekijken.
Zo'n twee miljoen pageviews per maand.’

— 'Ook hier zijn verschillende verdienmodellen. Advertenties, sponsoring, maar
vooral ook vip-abonnementen. Tegen betaling mogen vips meer foto’s uploaden
en krijgen ze een Pixpas met aantrekkelijke kortingen bij 0.a. fotobedrijven.
Daarnaast is het boek dat jaarlijks uitkomt met de beste foto's een goede inkom-
stenbron en is er als spin-off een photostockbureau ontstaan: www.buiten-beeld.
nl. Deze site is ooit begonnen als cadeau aan mijn broer die natuurfoto'’s als
hobby had, maar is uitgegroeid tot een succesvolle community waar ook nog

eens prima geld mee te verdienen valt.’

-+« Wat kunnen anderen van jou en je ervaringen leren?

— ‘Begin vooral een site die dicht bij je passie of kennis ligt of kies een niche
waar je kennis over op wilt doen en delen. En begin gewoon. Begin klein en kijk
of je je eerste bezoek op je site kunt krijgen door promotie van je link op andere
sites en door Google-optimalisatie. Dat je goed gevonden wordt. Je zult dan van-
zelf ontdekken of die site potentie heeft. Neem er ook vooral de tijd voor en blijf
doorzetten. Gebruikers waarderen het ontzettend als ze een site zien groeien die

blijvend aandacht krijgt. In mijn ervaring kost het gemiddeld een halfjaar tot een
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jaar voordat je op een niche substantieel bezoek krijgt en ook autoriteit krijgt.
Mijn grootste leerpunt is vooral geweest dat ik voor een site moet blijven gaan;
stilzitten is achteruitgang. Mijn ervaring is dat veel (niche)sites een tijd heel
actief zijn en daarna inzakken. Je kunt dus vooral winnen door zelf wel door te

gaan en vol te houden.’

HOEVEEL

GARAGESELECT:
KLANT EN BEDRIJF
WORDEN ER BETER VAN

Hedendaagse media kunnen processen versimpelen, zoals het
maken van afspraken en het doen van boekingen. Daarnaast kan de
mening en stem van het publiek helpen bij het maken van keuzes.
Garageselect van Jeroen van der Schenk speelt succesvol op die
gegevens in.

+++ Waarom is de site een succes?

— 'Het is een klassiek voorbeeld van een concept waarin alle participerende
partijen er beter van worden. Garageselect maakt het consumenten gemak-
kelijk om een betrouwbaar garagebedrijf te vinden en gratis en direct online een
afspraak te plannen. Garagebedrijven ontdoen we daarmee van overhead en

rompslomp. Zo zit ervoor alle partijen voordeel in.’

-+ Naast Garageselect is er Garagereview. Daar kunnen
mensen recensies plaatsen die in het reserveringssysteem
opduiken. Hoe kijken garagehouders daar tegen aan? Niet
iedereen vindt het leuk als anderen je in het openbaar
gaan beoordelen.
— ‘Door het tonen van reviews in de reserveringswizard van Garageselect.
nl zorgen we ervoor dat garagebedrijven scherp blijven en meer vertrouwen
krijgen bij de consument. Maar Garagereview biedt niet alleen transparantie voor
de consument, maar ook voor het garagebedrijf. Door klanten te faciliteren in het
openlijk delen van ervaringen, heeft het autobedrijf hier zicht op en kan men in

gesprek met de consument gaan en laten zien dat men kritisch is op het eigen
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werk en bereid is verbeteringen aan te brengen. Garagereview wordt zo HET
kwaliteitslabel in de autobranche.’ TOT S LOT:
+«+ Wat zijn de businessmodellen achter de twee sites? Hoe P RO B E E R E N |_ E E R

verdienen jullie geld?

— ‘Autobedrijven betalen per maand 39,50 euro voor een set aan marketing- — Vergeet perfectie. Het is jammer, maar helaas. Internetsuccessen gaan
tools. Onderdeel hiervan is een geavanceerde beheeromgeving van waaruit gara- gepaard met vallen en opstaan, met leren van fouten, met reageren op je publiek.
gebedrijven zelf “aan de knoppen” zitten. Vanuit deze beheeromgeving worden de In dit boek is een groot aantal do's and don'ts de revue gepasseerd. Hou die in je
capaciteit, tarieven en acties gepubliceerd op meerdere websites. 700 garages achterhoofd, maar weet dat communities geen exacte wetenschap zijn. Probeer
zijn aangesloten. Daarnaast berekenen we een transactiefee per definitieve en leer!

reservering. De hoogte van dat bedrag varieert tussen 1,50 en 5,00 euro.’

+++» Wat kunnen anderen leren van Garageselect en

Garagereview?
— ‘Verleg de focus van het maken van de feitelijke afspraak naar het faciliteren
van de dialoog tussen de verschillende partijen. Slechts 15% van de content op
de websites is gericht op het productaanbod (apk-keuring en onderhoud). De
overige 85% is inhoud die wordt gegenereerd vanuit sociale media-websites

(blogs, recensies, Twitter).’

-=» Wat is de belangrijkste les over ‘social media’ die jij met

deze twee projecten hebt geleerd?
— ‘Transparant zijn is een vereiste en mijns inziens de enige manier om mee
te mogen blijven praten met de consument. Sociale media-toepassingen bieden
een uitstekende mogelijkheid om de dialoog aan te gaan en betrokkenen actief
te betrekken bij het optimaliseren en innoveren van diensten. Het integreren
van sociale media draagt ook bij aan een betere vindbaarheid van de website in

zoekmachines en helpt consumenten jouw diensten aan te bevelen aan “peers”.’
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DE NADELEN

— Dit boek gaat over de mogelijkheden van social media, over de kracht van

communities. Maar het is natuurlijk niet alleen maar een goednieuwsshow.
Media zijn mensenwerk. Waar het goede uitvergroot naar voren komt, geldt

dat evenzo voor het slechte. Waar mensen voér internet in kleine kring kwaad
konden spreken of konden roddelen, kan dat nu onder een groter publiek. Waar
onjuiste informatie vroeger rap stilviel, kan die zich via internet makkelijk en
snel verspreiden. Waar mensen met nobele doelen elkaar kunnen vinden, kunnen
mensen met minder mooie voornemens dat ook. Internet verandert het wezen
van de mens niet.

— Of je wil of niet, internet en social media zijn er. Dat is een feit. In dit boek is
ruimschoots beschreven welke voordelen en kansen social media bieden. Maar
ook op de minder leuke momenten gaat op dat de dialoog moet worden aange- . .
gaan. Hou ook dan in de gaten wat er over jou, je product of organisatie gezegd WWW.SOCI almed 1A h u b ﬂl
wordt. Dan kan onzin rechtgezet, een broodjeaapverhaal de kop ingedrukt of het
gesprek met tegenstrevers worden aangegaan.

— Dat hebben ze ondervonden bij het Rijksinstituut voor Volksgezondheid en
Milieu (RIVM). Op de site van de instelling stond begin 2009 keurig uitgelegd
waarom de inenting tegen baarmoederhalskankervoor tienermeisjes belangrijk
was. Maar komt de doelgroep op die site? Nee, natuurlijk niet. Zo kon op Hyves
het verhaal over de gevaren van inenting zich als een lopend vuur verspreiden.
Het RIVM mengde zich niet in het gesprek op de plek waar het gevoerd werd. Met
als gevolg een lage opkomst onder de tieners.

— Social media zijn er. Leer ervan profiteren en leer ermee omgaan.
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‘De traditionele nadelen en gevaren
van social media zijn imagoschade,
gezichtsverlies, privacyperikelen,
copyrightissues, wetsconflicten
en desinvesteringen. Maar met een
goede social media-strategie is dat
goed te beinvioeden.’

— MARTIJN STAAL —
TNO

‘Bij het Koninginnedagincident
(Apeldoorn 2009) zag ik de zwarte
zijde van Twitter en Flickr in. Jan

en alleman twittert, roept maar
wat en voor je het weet beslist het
volk dat iemand opgeknoopt moet

worden. Er zit geen “poortwachter’
meer tussen, zoals bijvoorbeeld
een journalist.’

— RITZO TEN CATE —
DE ONDERNEMERS

‘Sommige mensen lijken alleen
nog bezig te zijn met publiciteit
vergaren, in plaats van dingen te
creéren. Hoe je dat ondervangt?
Bouw momenten in waarop je
dingen gedaan wilt krijgen. Ik heb
todo-lijsten en die moeten
gewoon leeg.

— ERNST-JAN PFAUTH —
NRC NEXT

‘De snelheid waarmee alles
verloopt kan als een probleem
voelen. Je moet veel dingen inde
gaten houden en snelreageren als
er reacties of vragen zijn. Hierdoor
neemt de druk op een kleine
organisatie toe.’

— ERNO HANNINK —

‘De scheiding tussen privé en werk
wordt steeds minder helder. Dit kan
problemen opleveren.’

— MARCEL DE LEEUWE —

‘Het gaat veel vaker goed dan
fout! Ik werk vanuit een intrinsiek
vertrouwen in de goede aard van

mensen. lk kan ook alleen maar
waarde leveren door vanuit een
open, positieve en optimistische
houding mooie dingen te laten
ontstaan. Dus als ik bij een klant
merk dat die houding er nietis,
stop ik het project.’
— SANNE ROEMEN —
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DE TOEKOMST

— De toekomst van social media? Simpel: we spreken straks weer gewoon over
media. We laten het voorvoegsel social vallen. Omdat het dan niet alleen voor de

voorhoede van de media, maar voor iedereen de gewoonste zaak van de wereld
is dat op sites de input, kennis en kunde van het publiek centraal staan. Dat we
dan met zijn allen vreemd opkijken als we op een plek belanden waar inhoud niet
embeddable is en we de mening en waardering van onze online vrienden niet
kunnen meenemen op onze surftocht. Altijd en overal de mogelijkheid tot contact
met de mensen die waardevol voor je zijn over de zaken die ertoe doen. En
profiteren van hun kennis, kunde en passie. Dat is de toekomst van social media
die al begonnen is. Dat is de toekomst van media.

www.soclalmediahub.nl
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‘Social media zijn blijvend. Ze
waren altijd al aanwezig, maar
door nieuwe technieken zijn
snelheid, efficiency en directheid
toegenomen.’

— MARTIJN STAAL —
TNO

‘Mobiel. Mobiel. Mobiel. Social
media en mobiel passen perfect bij
elkaar.’

— FRANK MEEUWSEN —

THE INCREDIBLE ADVENTURE
STARTS HERE

‘In de toekomst zouden de
rollen tussen consumenten en
ondernemingen weleens om kunnen
draaien. Dus dat de consument
bedenkt en het bedrijf realiseert.’

— MARTIN KLOOS —
DELOITTE

185

‘De ongelijkheid neemt toe. Eerst
was er de democratisering van
het web (iedereen kan publiceren),
nu gaat het steeds meer omde
influentials. Om hoeveel followers
je hebt.’

— ERNST-JAN PFAUTH —
NRC NEXT

‘Social is blijvend. Wij vertrouwen
elkaar meer dan een instituut
(ministerie, omroep, merk, kerk),
dus luisteren we beter naar elkaar
dan naar een massazender.’

— GIJSBREGT BROUWER —
BRIGHTGUYS

‘Organisatievormen veranderen.
Organisaties ontstaan waar het
slimmer is om met een groep
mensen een doel te bereiken. Om
iets te doen wat in je eentje niet
kunt. Op het sociale web vinden
mensen elkaar en gaan ze samen
dingen doen. De noodzaak van
organisaties is minder vaak
automatisch aanwezig.’

— SANNE ROEMEN —
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MEER MEER

www.soclalmediahub.nl
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