Mediaonderzoek effectiviteit B2B sites

B2B-sites niet effectief
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Zitten we net met STIR uit te knobbelen hoe we het beste het bereik van B2B-sites kunnen meten, komt Indenty BV met een onderzoek. Daaruit blijkt dat het merendeel van de business to business sites helemaal niet effectief is. Ze zijn wel goed vindbaar in de zoekmachines en geven een goede indruk aan de bezoekers, maar dat is het dan ook. De onderzoekers stellen dat een website gemiddeld aan een derde van de opgestelde criteria voldoet. Er wordt weinig gebruik gemaakt van voor de hand liggende marketingmiddelen, zoals referenties, testimonials en het duidelijk vermelden van het onderscheidend vermogen. 

Ook is het aanbod van leerzame inhoud op websites slecht. Slecht 20% van de websites biedt leerzame inhoud aan in de vorm van whitepapers, technical papers, nieuws uit het vakgebied en links naar leerzame inhoud buiten de website. Het lijkt dat het belang van een effectieve B2B-site flink onderschat is onder de deelnemende websites in het onderzoek.

In het onderzoek is de kwaliteit van 200 B2B-sites in de praktijk getoetst. Daarbij zijn de websites onderzocht op drie aandachtsgebieden: de presentatie van de website in zoekmachines, de eerste indruk van de website voor bezoekers en de
doelmatigheid van de website voor de B2B markt. Indenty concludeert dat bedrijven in hun verkooptraject nog erg rekenen op de offline wereld en het bureau vraagt zich af of dit in deze tijd nog terecht is, zeker omdat ander onderzoek uitwijst dat zoekmachines en websites belangrijke middelen zijn tijdens een B2B aankooptraject.
Mediaonderzoek kwaliteit B2B sites

Samenvatting

Dit rapport neemt de kwaliteit van goed vindbare B2B websites die gericht zijn op de

Nederlandse markt in ogenschouw. Dit rapport gaat zowel in op de vereisten voor

B2B websites als de daadwerkelijke kwaliteit van B2B websites.

Het verschil tussen B2B en B2C marketing

Een veel gemaakte fout is dat B2B websites opgezet worden volgens B2C marketingprincipes. Er bestaan grote verschillen tussen B2B en B2C markten, die ook de aanpak beïnvloeden. B2B marketing is meer gericht op het oplossen van specifieke problemen van klanten in plaats van het identificeren en benutten van kansen binnen (grote) klantsegmenten, zoals B2C marketing beoogt. In een B2B context staat het opbouwen en onderhouden van een klantrelatie centraler. Het aankoopproces van bedrijven is rationeler en langer dan dat van consumenten. Voor bedrijven speelt het inwinnen en verifiëren van informatie een belangrijke rol in het aankoopproces. Hierbij zijn zoekmachines één van de meest gebruikte middelen voor het verzamelen van informatie. Ook websites van bedrijven dienen daarbij aan te sluiten. De website moet interessante en leerzame informatie bieden, waaruit de expertise van het bedrijf blijkt. Juist dergelijke informatie helpt bij het scheppen van geloofwaardigheid en vertrouwen onder bezoekers.

Het onderzoek 

In dit onderzoek is de kwaliteit van 200 B2B websites in de praktijk getoetst. Daarbij zijn de websites onderzocht op drie aandachtsgebieden: de presentatie van de website in zoekmachines, de eerste indruk van de website voor bezoekers en de doelmatigheid van de website voor de B2B markt.

Onderzoeksresultaten

De presentatie van de websites in de zoekmachine blijkt goed te zijn. Bijna 60% van de websites voldoet aan alle criteria, terwijl slechts 10% van de websites grote mankementen op dit punt vertonen. Een logisch resultaat, aangezien de eisen van bezoekers aan de presentatie sterk overeenkomen met de criteria van zoekmachines. De meeste websites geven ook een goede eerste indruk aan bezoekers. Gemiddeld voldoet een website aan driekwart van de gestelde criteria. Opvallend hierbij is wel het slechte gebruik van sitemaps, on-site zoekfuncties en goed scanbare teksten op websites. Met de huidige ontwikkelingen onder internetgebruikers is dit een groot manco, aangezien de sitemap en de on-site zoekfunctie steeds vaker gebruikt worden. Ook worden online teksten steeds vaker gescand dan gelezen, waardoor goed scanbare teksten een vereiste zijn. Tenslotte blijkt dat de onderzochte websites ineffectief zijn voor de B2B markt. Gemiddeld voldoet een website aan een derde van de opgestelde criteria. Er wordt weinig gebruik gemaakt van voor de hand liggende marketingmiddelen, zoals referenties, testimonials en het duidelijk vermelden van het onderscheidend vermogen. Ook is het aanbod van leerzame inhoud op websites slecht. Slecht 20% van de websites biedt leerzame inhoud aan in de vorm van whitepapers, technical papers, nieuws uit het vakgebied en links naar leerzame inhoud buiten de website.

Het lijkt dat het belang van een effectieve B2B website flink onderschat is onder de deelnemende websites in dit onderzoek.

Conclusies

De belangrijkste conclusies uit het onderzoek zijn:

- De effectiviteit van de onderzochte websites voor de B2B markt is laag;

- De onderzochte websites maken te weinig gebruik van mogelijkheden om vertrouwen op te wekken onder bezoekers;

- De onderzochte websites bevatten te weinig leerzame inhoud. 

Dit laat de indruk achter dat bedrijven in hun verkooptraject nog erg rekenen op de offline wereld. Het is echter nog maar de vraag of dit in deze tijd nog terecht is, zeker omdat ander onderzoek uitwijst dat zoekmachines en websites belangrijke middelen zijn tijdens een B2B aankooptraject. De vraag is hoeveel potentiële klanten worden misgelopen dankzij deze ineffectieve websites.

Hyves is website van het jaar
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Gisteravond heeft Hyves de award voor de ‘website van het jaar‘ gewonnen. Het heeft hiermee Google van de troon gestoten. De zoekmachine sleepte vorig jaar de prijs in de wacht. Hyves telde 71.371 stemmen gevolgd door Google met 44.410 en Marktplaats met 46.411. In totaal werd er 1.175.421 gestemd op de 140 websites die waren verdeeld over 14 categorieën. De lijsten werden samengesteld op basis van de STIR Marktmonitor. 

De overige winnaars zijn ANWB in ‘Auto en verkeer’, Uitzendinggemist in ‘Entertainment en lifestyle’, Rabobank in ‘Financiële producten en diensten’, Zylom in ‘Sport en spel’, Albert Heijn in ‘Fast moving consumer goods/ retail’, Weekendjeweg in ‘Reizen en recreatie’, Ikea in ‘Huis & tuin’, KPN in ‘Internet en Telecom’, Buienradar in ‘Nieuws en informatie’ Belastingdienst in ‘Onderwijs, overheid en non-profit’ en Voedingscentrum in ‘Gezondheid’. De categorie met de meeste stemmen (ruim 100.000) was: ‘Nieuws en informatie’. 

De website van het jaar verkiezing is dit jaar voor het eerst georganiseerd door Emerce. Het nam de verkiezing over van Joost Broeren (ID Projects). Vandaar dat de prijzen werden uitgereikt op E-day. 

De nominaties komen tot stand op basis van de STIR Marktmonitor. Dat is een intern onderzoek van STIR naar het bereik van alle websites in Nederland in plaats van STIR aangesloten websites zoals die gemeten worden in de Webmeter. STIR levert de organisatie van de verkiezing een top 500 aan op basis van bereik, waarna de organisatie alle sites indeelt naar de veertien categorieën. De tien grootste sites per categorie zijn de genomineerden.
Artikel Twitter kent laag gebruik

Van Tangram Onderzoek en Advies had ik nog nooit gehoord, maar sinds gisteren duikt de naam her en der op. Het bureau publiceerde een onderzoek(je) waaruit blijkt dat Twitter een hoge bekendheid heeft en een laag gebruik. Ruim 60% heeft wel eens van het fenomeen gehoord, maar slechts 3% gebruikt het ook daadwerkelijk. Het onderzoek kent een n van 550. Op basis daarvan weet Tangram ook dat bijna driekwart van de internetgebruikers lid is van één of meerdere netwerksites en dat Hyves en Schoolbank de populairste sites zijn op dit vlak. Een kwart van de gebruikers checkt dagelijks hun meest gebruikte site en de meeste leden hebben minder dan 50 vrienden.


Het rapport geeft ook een opsomming van de plus- en minpunten van een aantal grote sociaal netwerken: 

De positieve kanten van netwerksites zijn volgens de Hyvers dat je gemakkelijk contacten kan leggen, goed (oude) vrienden kan vinden, profielen van anderen kan lezen en dat je contacten kan onderhouden. Zij die Facebook het meest gebruiken vinden vooral het contact met (buitenlandse) vrienden en dat je mensen kunt opsporen die je anders uit het oog verloren zou zijn positief. Deze groep is minder te spreken over de commerciële kant van Facebook en het gepercipieerde verlies van privacy.

Schoolbank wordt vooral gewaardeerd om het opzoeken van oude vrienden. Men is minder te spreken over de reclame, het feit dat je voor extra dingen moet betalen en dat je niet goed gewaarschuwd wordt voor het feit dat veel mensen jouw profiel kunnen zien. De gebruikers van LinkedIn roemen vooral de mogelijkheid tot (zakelijk) netwerken, het contact behouden met collega’s en het delen van contacten. Minder te spreken is men over spam berichten en dat alles ook te lezen is voor mensen met minder goede bedoelingen.

Windows Live Spaces wordt vooral gewaardeerd om de chat functie, het wordt gebruikt in plaats van telefoneren. Door het korte taalgebruik ontstaan soms spraakverwarringen en daarnaast hebben gebruikers bedenkingen met betrekking tot de privacy. 

Artikel Online marketingbestedingen stijgen tot 45%
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E-Profile maakte op TCD het resultaat bekend van het jaarlijkse onderzoek naar de ontwikkelingen in Direct Marketing, uitgevoerd in samenwerking met Twinkle en IDMK. Voor het eerst gaf geen enkele direct marketeer aan minder geld te gaan besteden aan online- en e-mailmarketing. De marketeers gaan in 2008 al zijn online uitgaven verhogen: voor de website met 35%, e-mailmarketing stijgt met 44% en webvertising met 28%. De klassieke advertentie in krant of tijdschrift is de grote verliezer, zowel de inzet als de bestedingen hieraan gaan ook dit jaar verder dalen.

Online Marketing is Direct Marketing 
DM staat op het snijvlak van de oude en nieuwe media. Verrassend genoeg antwoordt 82% van de respondenten op de vraag of de oude DM principes ook werken voor digitale media, met “ja”. En 75% met “nee” op de vraag of DM dialoog is. Hiermee lijken behavioral targeting, dialogue marketing en overige innovaties nog niet op de kaart te staan. Toch onderschrijft tweederde van de marketeers de stelling “Online Marketing is DM”. Ook wordt online marketing volwassen, wat blijkt uit het feit dat nog maar 37% van de respondenten denkt dat direct mail door e-mail wordt vervangen. E-marketing is daarmee niet langer een wondermiddel, maar heeft zijn vaste plaats in de mediamix. 

New Business 
Waren vorig jaar de contactmomenten vooral gericht op bestaande klanten d.m.v. cross- en up-selling, dit jaar neemt het aantal contactmomenten met prospects flink toe. Ongeveer 45% van de bedrijven had vorig jaar minder dan vier contactmomenten met prospects. In 2008 wil 44% meer dan acht contactmomenten hebben. Directe verkoop d.m.v. DM is echter op zijn retour. In 2007 noemde bijna 61% directe verkoop nog als doel, dit jaar is dat 45% , een daling van bijna 25%. 

Opt-In en Infofilter
Met een toename van 15% maakt 69% van de Direct Marketeers gebruik van Infofilter, tevens is de Opt-In policy bij ruim tweederde van de bedrijven gemeengoed geworden. In 2007 lag dit percentage nog ruim onder de 50%. De zelfregulerende werking van deze maatregelen toont aan dat de branche verder professionaliseert.
Mediafeiten 2009 ‘Mediabestedingen’
De bruto mediabestedingen voor producten en diensten in Nederland zijn in 2009 met 3,1% (€ 193,2 miljoen) gedaald tot iets meer dan € 6 miljard. De kredietcrisis die in het laatste kwartaal van 2008 begon heeft tot en met het derde kwartaal van 2009 een negatieve invloed gehad op de ontwikkeling van de bruto mediabestedingen. In de eerste drie kwartalen van 2009 namen de bruto mediabestedingen af. Pas in het vierde kwartaal werd met een stijging van 0,9% een voorzichtig herstel zichtbaar. Die stijging is overigens wel gerelateerd aan het laatste kwartaal van 2008 toen de bestedingen met 3,5% daalden als gevolg van de kredietcrisis. Het volgende blijkt uit cijfers van Nielsen die zojuist gepubliceerd zijn.
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Vrijwel alle mediumtypen hadden te maken met teruglopende bestedingen. De dagbladen bleven met € 880 miljoen op exact hetzelfde niveau als een jaar geleden. Internet daalde met 9% daalde, maar voor dit mediumtype geldt dat alleen display advertising is gemeten en dat niet alle exploitanten hun gegevens aanleveren bij Nielsen. 

De grootste daling van de bruto mediabestedingen vonden, ondanks de nullijn bij dagbladen, plaats in print. Publiekstijdschriften hadden te maken met een daling van ruim 16%, terwijl vaktijdschriften de bruto mediabestedingen met bijna 20% zagen dalen. Deze terugloop is mede het gevolg van voornamelijk kleinere en incidentele adverteerders die hun advertentiebudgetten grotendeels of zelfs geheel terugschroefden.

Ten opzichte van een jaar eerder zijn de bruto mediabestedingen aan televisie in 2009 licht gedaald (0,7%). Na een daling in het eerste (-0,5%), het tweede (-4,2%) en het derde kwartaal (-3,2%), is er in het vierde kwartaal een stijging van 4,1% geregistreerd voor dit mediumtype. In totaal waren er drie mediumtypen die groei noteerden over heel 2009: Folders met 2,4%, Sponsored Magazines met 3,0% en Bioscoop met 3,6%. Die laatste profiteerde van een uitzonderlijk goed filmjaar met toenemende bezoekersaantallen. 

De bruto mediabestedingen aan Radio (-8,2%), Out of Home (-3,7%) en Nieuwsbladen (-15,7%) namen af in 2009. Al deze mediumtypen noteerden ook een daling over de individuele kwartalen van 2009, alleen Out of Home heeft in het vierde kwartaal een groei geboekt van 3,9%.

Marktaandelen
Ondanks de afname van de bruto mediabestedingen, steeg het marktaandeel van Televisie op basis van bruto mediabestedingen met 1,2 procentpunt naar 50,7%. Ook het marktaandeel van Dagbladen en Folders nam toe, beide met 0,5 procentpunt tot 14,6% en 9,1%. Radio (8,7%) en Publiekstijdschriften (5,8%) leverden marktaandeel in, ongeveer -0,5 procentpunt en -0,9 procentpunt. Internet leverde -0,2 procentpunt in en kwam uit op 3,0% en het marktaandeel van Vaktijdschriften nam af met 0,6 procentpunt tot 2,9%. De marktaandelen van out of Home (4,2%), Sponsored magazines (0,7%), Bioscoop (0,2%) en Nieuwsbladen (0,1%) bleven gelijk.

Branches
De branche Financiële Dienstverlening besteedde ruim 30% minder dan een jaar geleden en valt nu buiten de top 5 grootste branches. De bruto mediabestedingen van de categorie Retail stegen met 5,5% over heel 2009. Buiten een daling van 2,0% in het eerste kwartaal, lieten alle overige individuele kwartalen een groei zien. Ook in de categorieën Voedings- en Genotmiddelen (0,8%), Horeca, Toerisme, Recreatie (4,9%) en Persoonlijke Verzorging (2,1%) werden meer bruto mediabestedingen geregistreerd dan in 2008. Van de top vijf is er alleen voor Telecom, ICT een daling geregistreerd (-0,8%). De top vijf branches waren in 2009 goed voor 56,4% van de totale bruto mediabestedingen. 

Mediafeiten 2009 ‘Tijdschriften’
Naast de oplagecijfers van dagbladen publiceerde HOI deze week ook de cijfers van tijdschriften. Daar had u nog een overzichtje van tegoed. Daarvoor heb ik een onderscheid gemaakt naar de betaalde kernoplage en de totale oplage. De eerste is zeg maar abonnementen en losse verkoop. De tweede is inclusief de gratis bladen. En daar zijn er steeds meer van. Daarover later meer. Eerst het overzicht naar categorie:
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De totale oplage van alle tijdschriften is in 2008 2% gestegen ten opzichte van een jaar geleden. In totaal worden 26,3 miljoen exemplaren per verschijningsinterval verspreid. Daarvan valt 19,6 miljoen in de kernoplage. En die oplage is min of meer gelijk gebleven en bedraagt ongeveer driekwart van de totale oplage.

De special interestbladen vallen meteen op met een groei van 56%. Die groei wordt voor het grootste deel veroorzaakt door het blad Zorgbelang, dat met ruim 500.000 exemplaren voor het eerst meetelt in de totalen. Ook HOOR! doet met 340.000 exemplaren en een groei van 22% een aardige duit in het zakje. Sterke groei zien we verder bij Mind en Bodybladen (die categorie kende ik nog niet) en populair wetenschappelijke bladen. De computerbladen staan met -9% helemaal onderaan als het gaat om ‘groei’.
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ANWB Media blijft in termen van oplage de grootste gevolgd door Sanoma en AKN. De meeste groei zien we bij Veronica Uitgeverij, dat met het blad TotaalTV hoge leesogen gooit (zie top 10 stijgers). Maar ook het hoofdblad – Veronica Magazine – scoorde met +8% niet slecht. Audax Publishing heeft een slecht jaar achter de rug. De totale oplage daalde volgens HOI met 16%. Grote titels als Vriendin en Weekend kregen het met -15% en -13% zwaar te verduren afgelopen jaar.
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Kampioen is en blijft kampioen in oplage. Met zelfs nog een plusje van 1%. Op afstand zien we de nummer twee – Veronica Magazine – dat zoals gezegd een goed jaar heeft gedraaid in 2008. Opvallend is dat een kwart van de oplage uit de top 10 bestaat uit gratis oplage. En als we Kampioen ook tot ‘gratis’ rekenen komen we zelfs uit op 64%. 
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TotaalTV laat over heel 2008 de grootste groei zien. Het is de opvolger van TV Satellite, dat begin 2008 ophield te bestaan. Opvallend is de ontwikkeling bij Sportweek. De kernoplage daalt, maar de totale oplage laat een groei zien van 28%. Wordt blijkbaar veel gratis uitgedeeld. Over het algemeen zien we hier de kleinere titels die een hoge groei laten zien. Dat geldt ook voor de dalers met een hoog dalingspercentage:
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De Teletubbies (wie kent ze nog) moeten toezien dat hun blad 51% minder exemplaren verspreidt. Ook de NL titels hebben moeite om de oplage op niveau te houden. Gemiddeld daalde hier de oplage met ongeveer 35%.
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Artikel Twitter wordt amper gebruikt in Nederland

Hoewel Twitter dé mediabuzz van het afgelopen halfjaar was en het leek of de halve wereld op de kwettersite te vinden is, maakt slechts 3 procent van de Nederlanders gebruik van Twitter. De netwerksite is wel bij 63 procent bekend. 

Dat blijkt uit cijfers van onderzoeksbureau Tangram. Bijna driekwart van de ondervraagden is lid van een sociaal netwerksite. Hyves is met 50 procent nog altijd het meest populair. Daarna volgen Schoolbank (38%), Windows Live Spaces (21%), LinkedIn (19%) en Facebook (15%).

Een kwart van de gebruikers checkt de site waarvan hij lid is, dagelijks en hoewel het scoren van vrienden populair is, hebben de meeste leden er minder dan vijftig. Slechts een op de vijf gebruikers vindt dat de sites iets toevoegen aan het sociaal leven.

Een op de zeven respondenten kent iemand die (relatie)problemen heeft gekregen door een netwerksite. De internetgebruikers lijken lang niet meer zo nonchalant als voorheen. De helft van de gebruikers zegt nu voorzichtiger te zijn met het plaatsen van informatie dan vroeger. Een op de tien heeft zijn profiel opgeheven uit privacyoverwegingen.

Bron: Reclameweek
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Artikel Twitter is alleen voor de echte fans

Hoewel de microblogdienst Twitter een onstuimige groei doormaakt, is de lol voor veel gebruikers er snel af. Volgens Amerikaans onderzoek wordt van 60 procent van de nieuwe gebruikers in de Verenigde Staten na een maand al niets meer vernomen op zijn of haar Twitterblog.
De vele celebrities die aanhaken bij de Twitter-hype (Ashton Kutcher, Oprah Winfrey en in Nederland onze eigen Maxime Verhagen) geven de site een flinke boost, concludeert onderzoeksbureau Nielsen Online Research. Maar uiteindelijk is dat niet genoeg als de meeste gebruikers zo snel afhaken.

Het is dus maar de vraag of Twitter zo invloedrijk wordt als sommige internetgoeroes voorspiegelen. Volgens onderzoeker David Martin van Nielsen is op deze manier de rek er snel uit. Andere sociaal netwerken die écht groot werden, zoals MySpace en Facebook, kenden in hun begindagen een twee maal zo grote terugkeer van bezoekers. Nu dus even afwachten hoe lang Oprah, die half april haar eerste Tweet verzond, het volhoudt. De Twittergemeenschap reageerde kritisch op het onderzoek.

Oplagecijfers HOI-online ICT magazines
	Titel
	Periode
	Uitgeverij
	Totaal verspreide oplage

	Telecommagazine
	2008 Q1
	Array Publications b.v.
	8172

	Telecommagazine
	2008 Q2
	Array Publications b.v.
	6980

	Telecommagazine
	2008 Q3
	Array Publications b.v.
	7078

	Telecommagazine
	2008 Q4
	Array Publications b.v.
	8466

	  Telecommagazine
	2009 Q1
	Array Publications b.v.
	7231

	Telecommagazine
	2009 Q2
	Array Publications b.v.
	5291

	Telecommagazine
	2009 Q3
	Array Publications b.v.
	4928


	Titel
	Periode
	Uitgeverij
	Totaal verspreide oplage

	Automatisering Gids
	2008 Q1
	Sdu Uitgevers
	60069

	Automatisering Gids
	2008 Q2
	Sdu Uitgevers
	57495

	Automatisering Gids
	2008 Q3
	Sdu Uitgevers
	54328

	Automatisering Gids
	2008 Q4
	Sdu Uitgevers
	53929

	Automatisering Gids
	2009 Q1
	Sdu Uitgevers
	51069

	Automatisering Gids
	2009 Q2
	Sdu Uitgevers
	49596

	Automatisering Gids
	2009 Q3
	Sdu Uitgevers
	41455

	Computable
	2008 Q1
	VNU Media
	76426

	Computable
	2008 Q2
	VNU Media
	71488

	Computable
	2008 Q3
	VNU Media
	68125

	Computable
	2008 Q4
	VNU Media
	65445

	Computable
	2009 Q1
	VNU Media
	65600

	Computable
	2009 Q2
	VNU Media
	59426

	Computable
	2009 Q3
	VNU Media
	52049

	Digitaal Bestuur
	2008 Q1
	Kluwer
	-

	Digitaal Bestuur
	2008 Q2
	Kluwer
	-

	Digitaal Bestuur
	2008 Q3
	Kluwer
	-

	Digitaal Bestuur
	2008 Q4
	Kluwer
	-

	Digitaal Bestuur
	2009 Q1
	Kluwer
	54263

	Digitaal Bestuur
	2009 Q2
	Kluwer
	11451

	Digitaal Bestuur
	2009 Q3
	Kluwer
	10569

	IT Executive
	2008 Q1
	Kluwer
	25747

	IT Executive
	2008 Q2
	Kluwer
	26473

	IT Executive
	2008 Q3
	Kluwer
	25247

	IT Executive
	2008 Q4
	Kluwer
	24514

	IT Executive
	2009 Q1
	Kluwer
	22731

	IT Executive
	2009 Q2
	Kluwer
	21906

	IT Executive
	2009 Q3
	Kluwer
	21658

	Proces & Document
	2008 Q2
	Sdu Uitgevers
	-

	Proces & Document
	2008 Q3
	Sdu Uitgevers
	-

	Proces & Document
	2008 Q4
	Sdu Uitgevers
	-

	Proces & Document
	2009 Q1
	Sdu Uitgevers
	9119

	Proces & Document
	2009 Q2
	Sdu Uitgevers
	9057

	Proces & Document
	2009 Q3
	Sdu Uitgevers
	9043


Artikel Facebook steeds populairder in Nederland: Hyves nog altijd nummer 1

[image: image12.jpg]Have you been poked, yet?

(Add me as a friend! )
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De Amerikaanse netwerksite Facebook wordt steeds populairder in Europa. Volgens deze cijfers is het aantal unieke bezoekers van Facebook in Nederland meer dan verdriedubbeld ten opzichte van vorig jaar.

Marktleider Hyves hoeft zich voorlopig nog geen zorgen te maken, want daarmee staat Facebook nog altijd op de tweede plaats in de ’social network ranking’.

Eerder schreven we al dat Facebook wereldwijd al tweehonderd miljoen gebruikers telt. In veel andere Europese landen – zoals Groot-Britannië, Frankrijk, Italië en Spanje – heeft Facebook wel de leidende positie veroverd.

Volgens het onderzoek wisten in februari 2009 meer dan 1.000.000 Nederlanders Facebook te vinden. In dezelfde maand in 2008 waren dit er ongeveer 236.000. Over heel Europa bracht men in februari 2008 1% van hun internettijd door op Facebook tegenover 4% in februari 2009.
Artikel Twitter verveelt snel: drie op de vijf gebruikers haakt af na een maand

[image: image13.jpg]


Maar liefst zestig procent van de mensen die een account aanmaakt op Twitter is de microblogdienst na een maand alweer zat. Zo blijkt uit onderzoek van Nielsen Online. Dat zou de groei op de langere termijn wel eens in de weg kunnen staan, meent men.

Deze cijfers vallen misschien tegen gezien de huidige Twitter-hype, maar je kunt deze cijfers natuurlijk ook omdraaien: veertig procent van de nieuwbakken twitteraars blijft wél. Er blijven nog altijd meer mensen op Twitter hangen dan in het ‘pré-Oprah-tijdperk‘, aldus Nielsen.

Volgens Dutch Cowboys hoeft Facebook zich voorlopig nog geen zorgen te maken over de 14 miljoen Twitter-gebruikers: “Nu Facebook haar diensten aanpast en een aantal features van Twitter gewoon overneemt, geven deze cijfers aan dat Facebook, met meer dan 200 miljoen gebruikers en haar stevige retentiepercentages, weinig te vrezen heeft van de buitenproportionele interesse in Twitter.”



Artikel Wat kan ik als bedrijf met een sociaal netwerk?

Redenen
Er zijn vijf redenen om als organisatie aan een sociaal netwerk te beginnen:

1. Verbeterde Vraag/ Antwoord
Vragen over je bedrijf kunnen ook worden beantwoord door de community. Heb je een vraag over hoe een videorecorder werkt, dan is er vast wel iemand die weet hoe deze meer dan 40 dagen vooruit films kan opnemen.

2. Wordt gehoord
Er zijn 51.000 officiële Google Blogs. Terwijl je jezelf kunt afvragen hoeveel persberichten er tegenwoordig worden gelezen. Integreer de offline wereld in de online. Nodig de community uit voor evenementen, adviesraden, productintroducties etc.

3. Productontwikkeling
Focusgroep… Vraag het aan de wereld. Heb je een wijziging in je productportfolio, wil je een aanpassing doen in het assortiment, vraag het aan belangstellenden in de community. Reversed product development. Weet wat er leeft, weet wat de wensen zijn van mogelijke kopers. Discussie tussen de community members is waardevol en bruikbaar ten behoeve van bijvoorbeeld productontwikkeling.

4. Mond-tot-mond communicatie
De communicatiestromen zijn allang niet meer het zenden naar een ontvanger. Wanneer je een voorstel ‘in de groep gooit’ dan gaat de groep er ook online met elkaar over praten. Bovendien, volgens recent uitgevoerd onderzoek van Universal McCann, blijkt dit nog invloedrijk te zijn ook. Inderdaad: er wordt over jouw merk gesproken, ook buiten jou blog of community om. Word of Mouth Marketing ten top. Let op: sta wel open voor negatieve berichtgeving. Je stelt je kwetsbaarder op, maar door te communiceren met de community, worden negatieve berichten ook eerder opgemerkt en eventueel wordt een oplossing gezocht. Hierdoor wordt een mogelijk negatief sneeuwbaleffect voorkomen.

5. Betrokkenheid
Betere binding met de community, de consument voelt zich gesteund en gewaardeerd en is beter geïnformeerd. Als organisatie word je begrepen om bepaalde beslissingen die je neemt. Beloon de community: sneak previews, scoops, aanvullende informatie.


De route die gevolgd moet worden om een community op te starten is:

1. Begin met een visie. Stel vast wat je doelstelling is. Definieer hoe je deze SMART meet. 
2. Beschouw de community als volwaardig onderdeel van je distributiekanaal. Neem dit ook mee in je pers/marketing uitingen.

3. Stel behoeften van community vast. Is deze technologie gedreven, verkoopgericht, gericht op imago etc. Wat vindt de doelgroep waardevol?
Een valkuil is de volgende. Oké, je hebt als bedrijf een community. Maar hoe houd je de continue stroom van informatie in tact? Zwak niet af. Denk niet, het staat nu, en ik ben er. Nee, hoewel het een open deur is vereist deze continue aandacht. Zet er een web editor op die de ideeën en reacties weergeeft, ideeën opvoert en terugkoppelt aan de betreffende afdelingen. Een gedegen onderhoud en actueel samenspel met de community is een vereiste. Je hebt nog nooit een zodanig goede gebruikersgroep gehad en de relatie met je bedrijf is alleen maar geïntensiveerd.
Artikel Geld verdienen met sociale netwerken?

Sociale netwerken (Hyves, LinkedIn) en microblogs (Twitter) zijn niet meer weg te denken. Het zijn de grote trekkers van bezoekers. Hoe kun je als marketeer geld verdienen met sociale netwerken zonder dat je de irritatie van de gebruikers op de hals haalt? Want juist het non-commerciële karakter van deze sites wordt zo door de community gewaardeerd. Dit artikel probeert deze vraag te beantwoorden en enkele praktijkvoorbeelden te bespreken.
Sociale netwerken worden steeds belangrijker en beïnvloeden het koopgedrag van consumenten. Volgens een onderzoeksrapport van Jupiter (Web 2.0 Retail Technologies), gebruikt 25 procent van de online shoppers sociale netwerken en communities voor het maken van een aankoopbeslissing.
Doelstellingen van de marketeer
Voordat je jezelf als marketeer op sociale netwerken gaat begeven, zul je eerst goed moeten nadenken over wat je wilt bereiken en hoe je het succes gaat meten. In de praktijk zien we de volgende doelstellingen van sociale marketing:

- Bereik: Het vergroten van het bereik (bijvoorbeeld door te adverteren op Hyves)

- Merkbeleving: Het meten en beïnvloeden van de merkbeleving (branding) onder de doelgroep

- Interactie (engagement): Het vergroten van de interactie met de doelgroep

- Loyaliteit: Het vormen van hechtere relaties met doelgroepen

- Acquisitie: Het bereiken van nieuwe klantsegmenten

- Verkopen: Het realiseren van extra omzet

Wat kun je doen op sociale netwerken
Gezien de bovengenoemde doelstellingen kun je in principe een viertal activiteiten ondernemen op sociale media:

- Adverteren

- Zelf profielen aanmaken

- Applicaties bouwen

- Je eigen community starten

Optie 1: Adverteren op sociale netwerken
Het voordeel van adverteren op sociale netwerken is dat je dit zeer gericht kunt doen. Het is minder schieten met hagel aangezien de profielen van gebruikers bekend zijn. Zo kun je een advertentie op Hyves richten op geslacht, leeftijd en woonplaats. Uiteraard zul je meer moeten betalen naarmate je gerichter adverteert. 

Optie 2. Zelf een profiel aanmaken
Je kunt als bedrijf zelf een profiel aanmaken op een sociale netwerksite en op deze manier in contact komen met de doelgroep. Een voorbeeld hiervan is Ajax.
Case: Ajax
De officiële Ajax Hyves kent meer dan 100.000 leden! Leden kunnen er filmpjes bekijken, de agenda volgen, de laatste Buzz lezen en foto’s bekijken. Wil je lid worden, dan wordt je wel even gescreend door de beheerders. De community biedt de voetbalclub een prachtige gelegenheid om de relatie met de fans te versterken. Producten en tickets zijn via deze site nog niet te koop, maar dit zal binnenkort wellicht mogelijk zijn. 
Optie 3: Zelf applicaties maken
Je kunt ook applicaties ontwikkelen die gebruikers van sociale netwerken op hun profielpagina plaatsen. Zo kun je aanwezig zijn bij de doelgroep en tevens de deur naar verkoop openzetten. Een sterk voorbeeld hiervan is de Visual Bookshelf van Hungry Machine.

Case: Visual Bookshelf (Facebook)
Hungry Machine, een bouwclubje van zes man, heeft een applicatie ontwikkeld voor Facebook genaamd Visual Bookshelf. Hiermee kunnen gebruikers laten zien welke boeken ze hebben gelezen en welke ze nog willen lezen. Daarnaast kan de gebruiker boekrecensies toevoegen en aanbevelingen doen naar andere leden. Alle boeken hebben een directe link naar Amazon.com, waar je de boeken kunt bestellen. Het leuke is natuurlijk dat je ook de gelezen boeken van je vrienden kunt opvragen. Om zo tips te krijgen over welke boeken wel en welke vooral niet te lezen.  Elk boek heeft een eigen webpagina waar recensies op kunnen worden geplaatst. Het bedrijfje verdient aan de affiliatie-inkomsten van Amazon.com. Zo bedroeg de omzet in 2007 ongeveer 1 miljoen dollar. De applicatie is in de zomer van 2007 gelanceerd en kent momenteel 1,3 miljoen gebruikers die gemiddeld eens per maand van de applicatie gebruik maken.

Optie 4. Start je eigen community
Ten slotte kun je natuurlijk ook zelf een eigen community starten, zoals ABN AMRO recentelijk heeft gedaan met Flametree. Flametree is een online platform waarmee de MKB ondernemer succesvoller moet gaan ondernemen door het leggen van contacten, het delen van kennis en het drijven van handel. 
Meten van succes van social marketing

Uiteindelijk zul je het rendement van de activiteiten op sociale netwerken en blog willen meten. Het is niet eenvoudig echt kwantitatieve indicatoren te formuleren. Hieronder staan enkele suggesties die we in de praktijk tegen komen.

- Rendement (vaak moeilijk vast te stellen, aangezien er geen directe link is naar gerealiseerde omzet)

- Gemeten bereik: aantal inschrijvingen, aantal visits, aantal downloads

- Aantal bezoekers op jouw site via de suggestie van een community lid

- Aantal kopers via de community site gerealiseerd

- De mate van trefzekerheid van campagnes (gerichter adverteren)

- Gemeten merkbeleving

- Gemiddelde omzet onder community leden versus gemiddelde omzet van niet-community leden

- Waarde van aanbevelingen door community leden die resulteren in aankopen van anderen

- Kostenbesparingen door vormen van marktonderzoek, productontwikkeling en cocreatie

- Kostenbesparingen door peer-to-peer klantenservice (consumenten geven elkaar support)

- De waarde van de gratis feedback en input van de community

- De waarde van user generated content, resulterend in verbeterde merkbeleving en/of hogere verkopen
Artikel Interactie op de website

Interactieontwerp?

Interactieontwerp of interaction design zal voor de meeste Frankwatching-lezers geen nieuwe term zijn. Toch start ik graag met een definitie. Op Wikipedia staat:

“Interaction design is een ontwerpdiscipline die zich bezighoudt met het gebied waarin mens en systeem elkaar tegenkomen; elkaar ontmoeten.”
Wat specifieker gericht op websites: het interactieontwerp beschrijft en laat vooral zien hoe de interactie tussen de bezoeker en de website zal zijn. Hoe werkt de navigatie? Hoe wordt de content gepresenteerd? Hoe worden (complexe) bezoekerstaken uitgevoerd? Hoe worden de doelen van de organisatie gerealiseerd? Kortom: wat staat waar, hoe werkt dat en waarom?

De voordelen van interaction design in het ontwerpproces

‘Maar we kunnen toch gewoon lekker gaan bouwen en vormgeven?’ Waarom een interactieontwerper essentieel is in het projectteam:

· Effectiviteit en gebruiksvriendelijkheid gewaarborgd
Als usability-expert in het webproject houdt de interactieontwerper zich puur en alleen bezig met de gebruikerservaring. In alle stappen van het bouwproces waarborgt hij of zij de gebruiksvriendelijkheid. Met zijn ervaring en gebruikerstests blijft de effectiviteit van de site overeind.
· Verwachtingen van klant managen
Of je nu als marketing- of communicatieprofessional werkt aan de bureauzijde of klantzijde; iedereen heeft een (interne) klant waar hij of zij de voortgang van een webproject aan mag verantwoorden. Op papier is het webproject al door het team uitgedacht. De doelen, inhoud, functionaliteiten, navigatie: een prachtig document met tientallen pagina’s met tekst; alles is duidelijk. Mijn ervaring is dat deze documenten, die absoluut essentieel zijn, vluchtig worden gelezen en nog vrij abstract zijn voor diegene die zich niet met de inhoud bezighoudt. ‘Tja, lijkt me prima, jullie zullen het wel weten!?’, zegt de klant. Wireframes geven deze klant wel een beeld. Hij ziet hoe de content op de pagina staat, hoe de metanavigatie en hoofdnavigatie werkt (‘Oh, bedoelden jullie dat!’) en hoe je als bezoeker complexere taken, zoals een bestel- of zoekproces, doorloopt. Het schept de juiste verwachtingen en voorkomt vervelende discussies tijdens de bouwfase (‘maar zo had ik het niet voor me gezien…’).
· Nieuwe inzichten voor functioneel ontwerp
Het functioneel ontwerp (FO) beschrijft de functionele – doorgaans technische – werking van de website. 

Een versimpeld voorbeeld:
Op de pagina ziet de bezoeker de geavanceerde zoekfunctie met de velden <veld a>, <veld b>, <selectiebox a>, etc.

Na bevestiging van de zoekopdracht krijgt de bezoeker een zoekresultaat met elementen <titel>, <samenvatting>, <afbeelding>, <toevoegen aan verlanglijst> en <lees verder>.

Een prima beschrijving. Maar eenmaal uitgetekend door de interactieontwerper blijkt het proces niet helemaal logisch te zijn. Er ontbreken onderdelen in het gebruikersconcept waar nog niet over na is gedacht. Hoe volledig de beschrijving op papier ook lijkt; het blijft een beschrijving. Je kunt immers niet alles beschrijven wat er te zien en te doen valt. Dat moet je ervaren. En die ervaring benader je in de conceptfase het beste met wireframes. Het interactieontwerp helpt dus ook bij het aanscherpen en verbeteren van het functioneel ontwerp.

· Vormgever kan weer vormgeven
Met goedgekeurde wireframes kan de vormgever vorm geven aan de inhoud. Hij of zij hoeft zich minder met de content en usability bezig te houden en kan zich volledig richten op dat waar hij goed in is: het leveren van een aansprekend design. Uiteraard draagt de webdesigner met bijvoorbeeld consistent kleurgebruik en goed leesbaarheid bij aan de usability.
· Alle aspecten van een website komen bij elkaar
De interactieontwerper werkt nauw samen met alle specialisten in het webproject. Het is zijn rol om continu de ideeën en wensen van de klant, programmeurs en designers op elkaar af te stemmen. Hij is het aanspreekpunt voor zijn collega specialisten en het (interne) aanspreekpunt.
· Voorkomt verspilling van geld en tijd
Eerder beschreef ik al dat het werk van de interactieontwerper vroegtijdig in het bouwproces inzicht geeft in de toekomstige site. De draadmodellen reduceren het aantal iteratieslagen van bijvoorbeeld het design. De kolomverdeling, soorten navigatie, et cetera staat al vast. Dus iedereen kan zich in deze fase richten op de uitstraling en esthetiek.

Ook voor kleine budgetten en websites essentieel

Bij de meeste grotere internetbureaus en organisaties is het belang van interactie ontwerp, voor zover ik weet, al enkele jaren goed ingedaald. Er is in vergelijking tot kleinere organisaties meer budget en dus tijd voor het webproject. Maar ook voor een kleiner budget zijn enkele dagen aan interactieontwerp geen verspilling van geld. Uiteraard wil je een goed design, goede techniek, content en wellicht een CMS. Maar de effectiviteit – en dus het rendement – van je website valt of staat bij de juiste interactie met de bezoeker. De content op de juiste plek, intuïtieve navigatie en goede gebruiksvriendelijkheid zorgt ervoor dat de website zijn doel behaald.


Artikel Netwerkers worden handelswaar
Het is 'vet' in de mode: vele ict'ers hebben accounts bij Twitter, Linked in, Plaxo, Hyves, Facebook, Viadeo en Xing. Fijn om in het middelpunt van de belangstelling te staan. Behalve je vrienden kijken er meer mensen mee. Recruiters en mensen met snode bedoelingen. Voor organisaties is er geld te verdienen, maar zijn er ook risico's aan verbonden.
Vele netwerksites komen met schone beloften richting deelnemers. Makkelijk, vaak gratis, communiceren met elkaar, op de hoogte blijven van de laatste (on)zinnige nieuwtjes, gemakkelijk je weg vinden naar die éne topman of topvrouw of erachter komen wat je mogelijke werkgever belangrijk vindt. De indruk wordt gewekt dat sociale netwerksites je als een soort sociale zoekmachine antwoord op al je vragen kunnen geven.

Dat valt in de praktijk wel mee. Ik verwacht dat het niet als prettig overkomt, wanneer een verkoper je opbelt en je privéachtergronden alvast blijkt te kennen. Velen zweren niettemin bij het 'nut' van social networking en er worden dikke boeken vol geschreven over het 'nut' van deze sites en wat je er al of niet aan kunt hebben. Dat moge zo zijn, er is ook een keerzijde. Deze sites verkopen ook aan wie er betaalt, premium access tot de gegevens en relaties daarbinnen. Van Linkedin was dat volgens mij al bekend, maar recent meldt The Economist: 'Last year Linkedin had struck a deal with Apec, France's best-known professional-recruitment service, to offer search functions to its huge customer base of over 30,000 companies and 500,000 executives'. Vele professionals registreren namelijk in goed vertrouwen hun relaties in deze netwerksites. Voor hun werkgevers is dat niet zo fijn. Ze worden gewoon verkocht.

Externe mensen, al of niet met goede bedoelingen en kennelijk met het geld om eraan uit te geven, kunnen zo des te gemakkelijker de zwakke plekken vinden aan de inkoopzijde, toegang tot getalenteerd personeel, communities in de bedrijfsperiferie ontrafelen, via social engineering de wegen tot minder legale acties openen. Bedrijven doen er verstandig aan een strikt beleid te voeren richting netwerksites. Die zijn misschien wel redelijk beveiligd, maar voor wie wil betalen, gaat de poort gewoon open.

Een belangrijke taak ligt er ook op het vlak van voorlichting, in het bijzonder door de werkgevers. Ik zou ze adviseren: ontmoedig deelname aan Linkedin, verbied opname van commercieel en security gevoelige contacten en informatie en maak duidelijk waarom, houd sleutelpersoneel van deze netwerken verwijderd en controleer geregeld of mensen in hun onnozelheid niet onbedoeld veiligheidsrisico's blootleggen. We kunnen er op wachten, het zal niet lang meer duren voordat bedrijven schade ondervinden van deze netwerken.

Voor wie dat niet genoeg is, je kan je natuurlijk ook afvragen hoe 'gratis' zo'n dienst echt is. Misschien sta je al in geschreven bij honderd recruiters. Tot op zekere hoogte zijn die nog beroepshalve discreet met persoonlijke gegevens, de goede niet te na gesproken. Bij een sociale netwerksite is dat door de bestaansreden en bestaansvorm van de organisaties erachter totaal niet gegarandeerd. Het ene moment ben je community member, het volgende moment, zonder dat het wordt gevraagd, koopwaar met een prijs. Maar voor wie de werkgever het (nog) niet verbiedt: een gewaarschuwd mens telt tenminste voor twee.

Natuurlijk kan je deelnemen aan social networks, maar doe het met verstand. Zaken die toegankelijk mogen zijn, geen probleem. Daar is internet voor! Maar inzage in je (net)werk, dat is volgens mij niet zo'n heel goed idee.


Bron: Computable.nl
Artikel De grote gevaren van Twitter, Linkedin en Hyves

ABCOUDE - Sociale netwerksites als Twitter, Hyves, MySpace, Facebook, LinkedIn en YouTube zijn ongekend populair. Zij hebben echter niet alleen voordelen voor ondernemers, maar ook risico’s. 
Het belangrijkste gevaar is dat er gevoelige informatie over u en uw zaak op straat komt te liggen. Daar kunnen criminelen misbruik van maken. Het gevaar schuilt niet zozeer in de techniek, maar in de ‘menselijke aspecten’.

1. U publiceert gevoelige informatie
U denkt: wat leuk, ik maak een profiel aan op Hyves. Al snel zult u echter in de verleiding komen om informatie te delen die u op een andere plek nooit wereldkundig zou hebben gemaakt. Het is dus belangrijk alleen informatie te publiceren waarvan u werkelijk wilt dat de hele wereld het kan lezen. Dit geldt evenzeer voor Twitter. Deze populaire site stelt de beginvraag ‘What are you doing?’ aan zijn gebruikers. Geef de hele dag eerlijke antwoorden op die vraag, en u kunt in al uw gangen worden gevolgd. Maar u kunt niet weten of de veelal anonieme volgers van uw pagina wel allemaal goede bedoelingen hebben. 

2. Anderen publiceren gevoelige gegevens over u 
Helaas bent u niet de enige die loslippig kan zijn op het net. Ook uw personeel is een risicofactor. Sommige mensen zetten de meest intieme informatie op hun pagina bij Hyves of Myspace. Wat zij over zichzelf en het werk publiceren, kan onbedoeld schade toebrengen aan de reputatie van uw bedrijf.

Daarnaast kunnen zij per ongeluk bedrijfsvertrouwelijke gegevens delen met (on)bekenden. Ook familieleden en vrienden kunnen deze vergissingen maken. Dit betekent dat u het bestaan van sociale sites niet maar zo kunt negeren. U kunt uw personeel verbieden om de sites te bezoeken op het werk, maar dat lost niet het hele probleem op: u kunt ze namelijk niet verbieden die sites privé te gebruiken. Beter is het personeel goed te instrueren over wat zij wel en niet op de sociale sites schrijven. Dat betekent terughoudendheid, en geen informatie die uw bedrijf eventueel zou kunnen schaden. 

3. Informatiemisbruik
Op Infoworld verscheen een griezelig en zeer eigentijds verhaal van een hack op de niet bij naam genoemde winkelketen. Via gegevens op Facebook en Twitter slaagde een hacker er in een volledig overzicht te maken van de personeelsleden op het hoofdkantoor van een winkelketen. Tevens kon hij nauwkeurig bijhouden wie er aan- en afwezig waren. Hij praatte zich het hoofdkantoor binnen met behulp van een verzonnen afspraak met een afwezig personeelslid, waarover hij veel informatie had. Op de toiletten en bij de koffiemachine liet hij USB-sticks achter met etiketten als ‘loonadministratie’. De sticks bevatten rootkits die automatisch wachtwoorden doorsturen per e-mail. Ook installeerde de hacker een rogue wifi access point. Hij wist toegang te krijgen tot de database op de server van het bedrijf, en downloadde alle accountgegevens.

4. Identiteitsdiefstal
Sommige gebruikers van sociale netwerksites vertellen honderduit over zichzelf. Van velen zijn geboortedatum, nationaliteit, adres, favoriete boeken en muziek, vakantiebestemmingen en andere gegevens te vinden. Gunter Ollman, directeur Veiligheidsstrategie van IBM Internet Security Systems, ontdekte dat veel gebruikers van netwerksites zoveel persoonlijke informatie op de sites zetten, dat criminelen kunnen overgaan tot de diefstal van hun identiteit. 

5. Tijdsbeslag
Heeft u met uw zaak een leuke pagina op Hyves? Prima, maar er moeten wel regelmatig nieuwe berichten op worden gezet om uw connecties warm te houden. Daar komt bij dat het persoonlijke Hyves iets heel anders is dan het zakelijke LinkedIn. Weer andere sociale netwerksites hebben ook weer een ander soort gebruik(ers). Via één netwerksite bereikt u mogelijk maar een deel van uw doelgroep, waardoor het wenselijk kan zijn op meerdere sites een pagina te hebben. Dit kan lucratief zijn, maar het kan ook een aardige klus worden om al die pagina’s regelmatig bij te werken, vooral als er voor u weinig business zit in de gebruikers van de site. Zorg er dus voor dat u actief bent op een sociale netwerksite die goed past bij u en uw bedrijf.
Bron: Businesscompleet.nl
