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‘Wat is nu echt de ROI van Social Media’

Vertrouwen en Reputatie

Sleutel tot succesvol gebruik van Social Media



- Werkzaam als online communicatie adviseur
- Blogger @ DutchCowboys

- Werkgeschiedenis
- KPN: Interactive Television / UGC
- Autoriteit Financiéle Markten

- Informatie en Communicatie wetenschappen aan UVT
- Specialisatie “Genereren van online vertrouwen”




http://www.youtube.com/watch?v=zLBiSSRzGqgo



http://www.youtube.com/watch?v=zLBiSSRzGqo

Wanneer jullie klant de tools in handen heeft om waar
dan ook ter wereld berichten te posten over jullie
product, dienst of merk, wordt het verschil tussen wat
is beloofd en wat is geleverd een zichtbare sociale

conversatie
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 Connected / Disconnect relatie

* Basis regel: “Satisfied consumers tell 3 friends,
angry customers tell 3.000”

 Damage control, maar veel belangrijker:
circuleren positieve berichtgeving




* Niet beloftes van het product / dienst / merk
maar ervaringen van het product tellen

e Conversaties ontstaan wanneer consumenten
uw product gebruiken
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Social media initiatieven moeten gedragen
worden door alle lagen van de organisatie

Niet alleen marketing team, maar ook;
— Product managers

— Business unit managers
— Operationeel personeel
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Drie typen meetmethoden:

Kwantificeren content
Kwantificeren relevantie content

Kwantificeren impact
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* Actie wordt vergeleken met sociale feedback
(bv. post-aankoop voldoening)

* Aanbevelingen zijn drivers in de
‘overwegingsfase’ van een actie
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Metingen van online conversations

Toegevoegde waarde: wat zegt men over uw

merk / product en dienst en tegen wie?

Niet alleen eigen tuin: Industrie, suppliers,
concurrenten en klanten

Conversatie leidt een eigen leven




* Meten van content

e Strategisch data gebruiken voor het isoleren
van contributies van ‘lovers’ als ‘haters’

Posts voor merk,
concurrent,
product of dienst
Aanbevelinigen
Tweets e.d.
Views

Publiek

Blogpulse,
Googel Alerts,
Technorati, Net
promoter, Social
Media
Platformen

Wie praat er
over je; wat zegt
men over het

bedrijf of
industrie




* Doelstelling;
— Boost sales: klanten conversaties
— Competitief voordeel: leveranciers en partners

* Prioriteren van platformen (facebook, hyves,
twitter e.d.)

e Uiteindelijk doel conversie
* Postief sentiment: + word of mouth

Nagatief sentiment: - word of mouth




* Hoe worden de conversaties gebruikt

 Staan de conversaties centraal rondom uw
aanbod?

* Waar gaan de conversaties over:

— Product feature niet aanwezig bij concurrentie of
uw eigen product? (boodschap wordt begrepen)

— Algemeen over de industrie? (me too / een niet
onderscheidend product / laag interesse segment)




* Geeftinzicht in hoe uw product / dienst te
vermarkten

* Helpt de uiteindelijke impact te kwantificeren
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Meten van content relevantie

* Strategisch data gebruiken voor het linken van
de interesses van potentiele klanten

* Helpt om invloed, verbintenis (engagement)
en loyaliteit te meten

* Welke content wordt gebruikt in het
beslissingsproces




Principe ____|Metric___Bron _____Nu? ______

Invioed Tijd op website / Google analytics, De waarde van de
Bounce ratio Omniture, web conversaties voor
trends diegene die
geinteresseerd zijn
Verbintenis Doorsturen Google analytics, Zijn klanten bereid
(berichten) Omniture, web om een verwijzing
Comment tot post  trends, digg, te geven?
ratio Stumbleupon,
Diggs, Stumbles en  Del.icio.us, en
bookmarks Social Media
Beluisterde Platformen

podcasts / views

Loyaliteit Blogpost voor merk  Google analytics, Context en
Aanbevelingen Technorati, Social intensiviteit van
Tweets e.d. Media Platformen posts. Merk

ambassadeur? ->
direct impact op
actie beslissing
kring




Social media is aanvullend op bestaande
campagnes: Social meetmethoden zijn
aanvullend op bestaande meetmethoden
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How to

Meten van Impact

 Combineren van content en relevantie voor
het meten van beinvloeding voor actie:

beslissing
Actie Conversies Google analytics, Meten van
Reviews Omniture, web wenselijke
Aanbevelingen trends, reviews uitkomst die
Tweets ratings, platform volgt op

blootstelling van
campagne




THE BIG THREE BUSINESS GOALS

in defining social media and web metrics & KPI's

RAISE INCREASE

REVENUE CUSTOMER
SATISFACTION

A brand perceived as
trustwaorthy and valuable
becomes a welcomed partner
in social media, which in turn
leads to more turnover.

A satisfied customer leads
to new customers.
Satisfied customers buy more
& become a part of your marketing
& sales team: word-of-mouth
and peer recommendations

LOWER
COSTS

Demonstrate that social media
are a less expensive way
to get to know the public
opinion, to make "friends" & to
create an influence sphere

o ——




* Tracen van content, bronnen en
keyinfluencers

* Beinvloeden van content relevantie en impact
(daadwerkelijke actie)
* Vertrouwen is essentieel voor actie

— Relationeel / contextueel

— Vertrouwen gecommuniceerd leid tot actie in
eigen kring
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* |Interview met Global Director Ports and
Airports Jones Lang LaSalle over de markt van
de Verenigde Staten

e Specifieke content gericht op bestaande
doelgroep

* Niche targeting op regio’s genoemd in de
content - Relevantie




@

Home P "Leading the Way"

News overview

@ Latest News
© EMEA
@ Asia Pacific

@ Americas

© Property Directory
@ Vendors Directory
@ Getting listed

@ Articles

@ Case Studies

Connectwith us - Linked

LEADING THE WAY - TOP EXECUTIVES TELL THEIR STORY!

John Carver - Jones Lang LaSalle M E

1. What is your name and function! How long are you
already working in the Logistics Real Estate business?

2. The US market is getting more positive news every
month. Is your confidence also this strong?

-term recovery of the

n a sense of caut

4. In Europe there was a shift to the East, but it is now slowly moving back. Is the US
experiencing the same trend with the East and the West Coast?
s at the Panama mpact the m
et share to be take

mare pffi thv tn their destination markets. The comnetitive landscane will he chanaed hv
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search

WAREHOUSING FOUCATION AND ATSEARCH COUNCH

VWE£RC

HE ASSOCIATION FOR LOGISTICS PROFESSIONALS

HG

property
group

‘ BearLogi

WAREHOUSE

MATCH.COM

.

Logistieke hotspots voor de toekomst: Dallas, Houston, Memphis, Miami
en the Inland Empire in Californié



Resultaat:
- Investering: 8 uur inventariseren targetgroups € 480,-

- Kranten, nieuwssites, KvK, ontwikkelingsmaatschappijen
en politiek.

- Opbrengst: 300.000 pagesviews in 2 dagen

- Bannerclicks - 6 % van pagesviews met een opbrengst van
€ 9000,-

ROI: 18,75
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Elk nieuwsbericht wat geplaatst wordt is dus meetbaar
Hierbij geven we richting aan de groei van de dienst
Meer focus op de goed gerankte content

Organische groei van de pageviews is groter

ROl wordt dus hoger en interessanter om te investeren!

Belangrijkste investeringscriterium: Op welke doelstelling is je ROI

gebaseerd?
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Referenties

X

World Class Aviation Academy

PHILIPS

WAREHOUSE

© [ MATCH.COM pg

intrasurance




Contact

Managing Director:

Erik van Wunnik
Philips Stadion Email: erik@jornik.biz

i

DL 1A +31-6-50687421

Kantoor Eindhoven: Kantoor Bergen op Zoom:

Philips Stadion
Businessroom Noordwest 12
Ingang 3

Frederiklaan 10

5616 NH Eindhoven

Email: info@jornik.biz

Meilustweg 41
4614 EC Bergen op Zoom
Email: bergenopzoom@jornik.biz




