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Omdat wereldwijd ruim 500.000.000 mensen
één of meerdere merken op sociale media volgt...

Het internetgebruik groeit exponentieel,
daarbinnen is sociale media de belangrijkste
activiteit voor ruim één miljard mensen.

Tijdens het tv
kijken

Ruim 50% van die sociale media gebruikers
volgt online één of meerdere merken, om:

e ...nieuws te ontvangen,
» ...kans te maken op leuke prijzen,
» ...aanbiedingen niet te missen.

Thuis, op
de bank

Bronnen;: Kaplan & Haenlein 2010; Ruigrok 2012; Van Belleghem, Eenhuizen & Veris 2011.
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...worden online klant-merk interacties op sociale

media steeds populairder bij (potentiele) klanten

Facebook You YouTube - Coca-Cola (Coke) Disney
E3ic50,554 937 E3i65,056 918 Ei54,465 414 b‘ K3 35,905 864
» 5,723,704 Tuhe » 19,519,161 » 532,973 - % 1,459,266
c——
MTV Converse Converse All Stan Red Bull
& Ki38,783,346 * K333.546,112 * K333,546,112 PR 33442937
1 Al . 5,927,721 » 95,755 RedBull 524 195
CONVERSE CONVERSE
Starbucks Coffee Oreo McDonald's Walmart
EKi32,749,110 Ki30,127 276 m K 25,561 812 Kj24,792818
» 3,061 653 » 58,304 » 791,548 » 279 607
PlayStation iTunes Skittles Skittles UK
Ei24757 112 w Ki24,051 278 \ Ei235810555 ' Ei23810555
» 1,451 469 » 3,311,800 » 47 205
Angry Birds Pringles Target Victoria's Secret
Ei22,073,566 Ei20,878 807 Ei 20,662 451 Ei20.215 482
N 2 529121 » 14,745 » 473 664 » 1,428 4396

Bron: www.fanpagelist.com
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Voor bedrijven is één doelgroep vooral belangrijk:
merkfans!

> Want nadat klanten merkfans werden...
» ...bezochten zij vaker de merkwinkel,

« ...verspreidden zij meer positieve informatie,

¢ ...en gaven zij meer geld uit aan het merk,
dan andere klanten die geen
merkfans waren geworden.

> Merkfans op sociale media
blijken enthousiast, loyaal
en merkgebonden.

Bronnen: Bagozzi & Dholakia 2006; Dholakia & Durham 2010; Kozinets 1999; Manchanda, Packard &
Pattabhiramaiah 2012.
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Echter, voor bedrijven zijn de gigantische aantallen
online berichten nauwelijks meetbaar en stuurbaar

> ...terwijl die wel je merk én je
bijbehorende reputatie raken!

rom 17 reviews

Coca-Cola

The Coca-Cola Facebook Page is a collection of your stories L
showing how people from around the world have helped
make Coke into what & i todyy.

WRITE A REVIEW )

> Bottom line: hoe kunnen bedrijven cruciale klant-merk interacties (voorzover dat
enigszins mogelijk en gewenst is): meten en/of (bij-) sturen?

About

De Vries, Gensler & Leeflang (2012)
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Waarmee kunnen wij de effecten van online klant-
merkinteracties meten en/of bijsturen?

-Loyaliteit

Uiteraard zijn meer effecten mogelijk dan hierboven (met pijlen) is aangegeven, want elk model bevat een
versimpeling van de werkelijkheid. Tedere factor (blok) is meetbaar met behulp van (online) klantdata.

Hoofdletters in cirkels corresponderen globaal met de vragen die hierna zullen worden beantwoord.
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Vier deelvragen die samen één totaalbeeld schetsen

A. Waarom willen klanten op sociale media online interacteren met merken?
B. Hoe meet ik nuttige informatie uit online klant-merk interacties?

C. Watis deinvloed van het voor- Ik oo gon facehook

.. - vere" -
gaande op bedrijfsresultaten? S aal, woor e, sl niek

& moek e
wat G'MRlihhl stmpjes esop wHen KUJ me HON
ru sschuen 2’ LQ_QH_CCD‘ gon.

met mijn sociale media merkpagina’s _ @
sturend optreden? b L e
&Y

===

I

De Vries, Gensler & Leeflang, 2012; Gensler e.a. 2012 Cartoon: Vera van Groos

. . On ja! . T
D. Hoe kan ik als marketingmanager J woor %ﬁé e fonpoge i<
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Klant-merk interacties op sociale media ontstaan
vanuit motieven van klanten en van bedrijven...

Klant-merk interacties die ontstaan zonder dat het bedrijf daar iets
voor doet, bijvoorbeeld online reviews, blogs en forumdiscussies.

Klant-merk interacties die ontstaan vanwege bedrijfsinitiatieven,
zoals een sociale media merkpagina. Klanten gaan de interactie aan
door bijvoorbeeld te klikken op ‘Like’, of een reactie te plaatsen.

Onder meer gebaseerd op: De Vries, Gensler, & Leeflang 2012; De Vries e.a. 2012; Hennig-Thurau e.a. 2004;
Muntinga, Moorman & Smit 2011.
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...en ze varieren van passief tot (zeer) actief

| Actief Zeer actief
consumeren (bijdragen) (creéren)

Merkgerelateerde Samenwerken met Zelf content maken
content van klanten  anderen, bijv. een rondom een merk,
gebruiken, bijv. reactie geven op bijv. een merkblog
reviews lezen. andermans reviews.  publiceren online.

Merkgerelateerde Samenwerken met Zelf content maken
content van bedrijven, bijv. lid op verzoek van het
bedrijven gebruiken, worden van de bedrijf, bijv. een
bijv. een filmpje over sociale media review schrijven
een merk bekijken. = merkenpagina. over een merk.

De Vries e.a. 2012; Muntinga, Moorman & Smit 2011



*
= rl) ksuniversiteit faculteit economie customer insights center
#‘gm . / or onin gen / en bedrijfskunde /

Customer Insights Center onderzoeksrapport © CIC |12

Metingen tonen inzichten in het merkimago aan,
alsmede diverse effecten op loyaliteit, aanbeveling

> Statistische data van webcrawlers die grote aantallen online productreviews ‘lezen’,
bieden interessante inzichten in het eigen merkimago en dat van concurrenten.

> Het is zinvol om geregeld het merkimago te meten om zo veranderingen in het
merkimago waar te nemen en vervolgens hierop te reageren met campagnes die
onder meer het merk gericht positioneren.

0.a. Berger, Sorensen & Rasmussen 2010; Chevalier & Mayzlin 2006; Chintagunta, Gopinath, & Venkataraman
2010; Dellarocas, Zhang & Awad 2007; Gensler e.a. 2012; Liu 2006.
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Managers kunnen de resultaten van hun
merkpagina’s op sociale media bijsturen

Stel vragen
Schrijf wedstrijden uit
Voeg video’s toe

o

En plaats deze bovenaan de pagina.

Nota bene: ten aanzien van de reacties die daarop verschijnen is het verstandig om
geen negatieve reacties te verwijderen, om merkfans de ruimte te geven om elkaar
positief te beinvloeden met berichten. Namelijk, de positieve en negatieve reacties
leiden tot meer discussie.

De Vries, Gensler & Leeflang (2012)
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