Sociaal Kapitaal









Twitteren over dit boek? Gebruik de hashtag #sociaalkapitaal

ISBN 978-90-5972-704-5 (paperback)
ISBN 978-90-5972-705-2 (ebook)

Academische Uitgeverij Eburon
www.eburon.nl
Twitter.com/eburon
Facebook.com/eburon

Omslagontwerp: Studio Hermkens

© 2012 David Kok. Alle rechten voorbehouden. Niets uit deze uitgave mag
worden verveelvoudigd, opgeslagen in een geautomatiseerd gegevensbestand,
of openbaar gemaakt, in enige vorm of op enige wijze, hetzij elektronisch,
mechanisch, door fotokopieén, opnamen, of op enig andere manier, zonder
voorafgaande schriftelijke toestemming van de rechthebbende.



Inhoudsopgave

Voorwoord: de nieuwe dorpstoeter heet sociale media.......... 7
INIEIAING...ccciieiiiiiiiiiiiiiie e 9
Thema 1: ONderzoekK ..........cevvvviiiiiiirimmmmnnsnnmnnrrreeeeeeeeeeeeeeen 1
Hoe actief zijn gemeenten op sociale media...........cccoceovvvcennennne, 13
Social media around the world.............cccooviiiiciiiee, 21
Zit de online burger wel online op u te wachten?.............ccccoceevnnee. 27
@Gemeente, kunt u mij helpen? #dienstverlening via Twitter ...... 35
Thema 2: achtergrondinformatie ...........cccoooevvvvvvvveenn e, 39
De wetenschap achter sociale media..........cccoeoevverneiieinccnnne, 41
Sociale media in Nederland............cccccoovveiiiiiicieiec e, 47
Kunnen gemeenten sociale media al wel aan?...........cccoccooeeninnne, 53
Thema 3: het meten van SUCCES.........ccvvvrverrerrrreeeeseesinrnnnnnn 57
De ROI van sociale media: het is wel te berekenen ............cccceveee. 59
Social Key Performance Indicators en meetbare resultaten............ 65
De organisatie en strategie achter sociaal SUCCES ............cccceeveennnne. 71
Thema 4: online veiligheid ..............cccciiiiiiicce e, 79
Kwaliteit van de informatie............ccoccoveveviiicccccce e, 81
Archiveren van online activiteiten: willen we Mart Smeets, Mabel
Wisse(n) Smid en Ton Hooijmaijers niet kwijt raken?................... 89
Juridische kanttekeningen bij het gebruik van sociale media door
(0[]0 0 1CTeT 0] ] o TSROSO 95
Thema 5: WEDCAN€.......uuvviiviiiiiiiiiiirresensirrrsssseeeeeeeeeeeeeeeeeees 99
Webcare: hoe kan het Werken?...........cccoceveveeievcie e, 101
Gebruik van zoekwoorden in sociale media...........ccccovvevrerennnne 107
Optimaliseren van het online imago van jouw gemeente .............. 113
Online Impressiemanagement: hoe moet je je presenteren op
SOCIAIE MEIA?.......ccvicecee e 119
Webcare in de praktijk: OVER-gemeenten ...........cccceevvererverennnns 127
Thema 6: e-participatie...............oovvvrvvvvrennnnn . 133
E-participatie via sociale media: hoe doe je dat?........c.cccoovveinnnnnnn. 135
In de praktijk: een nieuwe cultuurnota voor Leiden: project
CURUUIOTL ..ot 141

In de praktijk: MijnBorne2030: van, voor en door burgers........... 147



Thema 7: sociale media en de politieK................ccovvvrnneee. 151
Sociale communicatie voor raadsleden - pettenmanagement en

belangenhuishouding ..o, 153
De raad bestaat wel! ~ Een pleidooi voor relevantere
raadSCOMMIUNICALIE .......ccvoviivicieciee e 159
Politieke sensitiviteit en sociale media: bij twijfel, niet oversteken
........................................................................................................... 167
Thema 8: de ambtelijke organisatie.................cccevvvvennnnnn. 173
De toekomst van de afdeling Communicatie ..........ccccoevverervennnnen, 175
Sociale media voor interne COMMUNICALIE .......c..covverieivrcerierierinenen 181
Pleio als online platform voor de publieke zaak...............cc.ceceneneee. 193
Thema 9: INNOVALIE ......ccvvvviiiiiiiiiiiiie e e 201
Gamification in burgerparticipatie en burgerkracht..................... 203
ledereen aan de Open Data: de factbased samenleving................ 209
De inzet van online netwerken voor overheidsdienstverlening .....215
Thema 10: crisisScomMmUNICAtIe ........evvvvvveererrereerrerenssnmnnnns 221
Is een crisis via sociale media te beheersen?...........cccoevvverieennen, 223
Crisiscommunicatie: wie neemt de [ead? .........ccccooevviviiereriennnn, 229
In de praktijk: de zedenzaak in Amsterdam..........c.ccceevvererinennn, 235
Thema 11: het bedrijfsleven............cccccviiiiiiiciii e, 243
Tegen welke vraagstukken loopt het bedrijfsleven aan?................ 245
Social recruiting bij Deloitte - Impact van Linkedin op de
WervingsdoelStelling.........cccceiieiiciecccceeee e 249
Social business engineering — niet het volgende modewoord....... 253
Thema 12: de toeKOmSt.........cevvviviiiiiiiiimmeennn e 257
De toekomst van sociale media ..........c.ccoveerniineinnennceee 259
Afwegen op basis van businessplan helpt gemeenten kiezen....... 263
Zijn de sociale media altijd sociaal?..............cccooviiiiiiniiicnnn, 269
TeNSIOME....cvvvriiiiiiiiiiiieer e eeeees rrrrrrr e s rannnns 273
OVer David KOK......occooiviiieicicce et 274
DanKWOOId.......cooiviiiiiicicccce e 275

Bijlage 1: de SPONSOrS .......ccovvviviiiiiiiii e e eeeennns 276



Voorwoord: de nieuwe dorpstoeter heet

sociale media
Door: Rijk van Ark

Dorpstoeters en dorpspompen spelen al sinds eeuwen hun communi-
catieve rol. Niets nieuws onder de zon dus, zou je zeggen, behalve dat
het getet in deze tijd via de blackberry en de Iphone tot ons komt.
Daarmee heeft ook de dorpspomp, waaromheen de interactieve buzz
ontstaat weer een nieuwe vorm gevonden.

De twijfel van autoriteiten waarvoor die nieuwigheid nu nuttig is, en
of daar niet grote risico’s aan zitten is ook al niet van gisteren. Wie
begint ermee en wie neemt de wet van de remmende voorsprong dan
voor zijn rekening? Zoals met alle innovaties moet het ergens begin-
nen en leren we al doende.

Wie het lef heeft om bij de innovators te willen horen leert het meest,
en geeft daarmee ook een signaal midden in de werkelijkheid te willen
staan, en niet op een eiland te blijven zitten. Digitale ontwikkelingen
blijken onvoorspelbaar, maar de slechtste optie is er dus maar zo lang
mogelijk van weg te blijven.

Als directeur communicatie heb ik destijds steeds gekozen voor een
nuchtere lijn, en die is me goed bevallen. Je moet het niet overdrijven,
want oude communicatiewetten gelden nog steeds, zoals het belang
van kennis over je doelgroep en het vermogen die te bereiken met de
goede boodschap en mediamix. En de vragen die we nu stellen, kreeg
ik tien jaar geleden ook al te horen toen we als gemeenten onze eerste
stappen in de digitale wereld zetten. Ook ik dacht toen ik mijn eerste
powerpoint maakte dat een beamer een ‘be-amer’ was, wat me een
heerlijk fenomeen leek.

Tegelijk is er echter meer aan de hand dan een nieuw middeltje dat
wordt toegevoegd aan de hele mediamix. De balans tussen zender en
ontvanger is voorgoed veranderd. Geloofwaardigheid en authenticiteit
staan onder druk, ontstaan op een andere manier. Ontvanger en zen-
der wisselen voortdurend van rol.

Nog steeds geldt dat de burger niet gek is en allerlei feiten en waarhe-
den niet voor zoete koek slikt. Het kritisch vermogen van burgers ten
opzichte van de afzender en de boodschap moeten we niet onderschat-
ten. En blijven werken aan het vertrouwen van burgers in de overheid



blijft hoog op de agenda staan. Daar bieden sociale media bij uitstek
kansen voor.

Als Directeur Economische Zaken in Amsterdam zie ik veel innovatie
in de markt op het gebied van sociale media. Daar kunnen we als
overheid nog veel van leren. Het bedrijfsleven heeft de economische
potentie van de nieuwe media inmiddels ruimschoots ontdekt. En niet
alleen voor betere marketingtechnieken maar juist ook voor een be-
trouwbaar imago van producenten en dienstverleners. Door de ont-
wikkeling van allerlei toepassingen en apps is de wereld weer een stuk
toegankelijker geworden.

Gelukkig zitten veel overheden ook op het goede spoor. De meeste
gemeenten, zowel nationaal als internationaal hebben de toegevoegde
waarde van het fenomeen wel ontdekt. Twee onderzoeken in dit boek
bieden een foto, een momentopname, van hoe Nederlandse en buiten-
landse gemeenten op dit moment met sociale media omgaan. Of,
soms ook, niet omgaan. Daarnaast is een aantal hoofdstukken met
brede verscheidenheid aan onderwerpen opgenomen. Om van te le-
ren. Om ervaringen te delen en op het goede moment in te kunnen
stappen.

Dat gezegd hebbend is er wat mij betreft ook nog een geloofsvraag.
Wordt de wereld er beter van? Is de opkomst en het gebruik van socia-
le media het begin van het einde? Een contactarme samenleving die
de hele dag in zijn schermpje tuurt en al Twitterend en Facebookend
de essentie van het menselijk contact verliest, vergeet te kijken, te
luisteren, te ruiken, te voelen en kortom, elkaar lief te hebben?

Of werken we aan een intelligent netwerk waar alles en iedereen met
elkaar verbonden is en steeds beter en sneller begrepen wordt, en we
steeds meer blootleggen van een groot en mooi geheim van schoon-
heid en volmaaktheid. Dat is de cliffhanger van de verhalen die nu
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Inleiding

Na mijn onderzoek “Alleen aanwezig zijn op social media is niet ge-
noeg” (september 2011), dat vooral bestond uit het onderzoek en een
Stuk theorie, kreeg ik vaak de vraag gesteld: “hoe doe je het nou?”.
Daarnaast had ik zelf in mijn onderzoek al aangegeven dat er een aan-
tal zaken, zoals praktijkvoorbeelden en sociale media voor de Gemeen-
teraad, in een volgend onderzoek aan bod zouden moeten komen.
Daarom dit jaar een tweede onderzoek.

Inhoudelijke hoofdstukken

In eerste instantie wilde ik dit boek helemaal alleen schrijven. Al snel
bedacht ik me echter dat het veel leuker en interessanter zou zijn om
mensen uit mijn netwerk te benaderen met de vraag om hun expertise
voor u, de lezer, op papier te zetten.

Het enthousiasme waarmee mijn vraag beantwoord werd, zorgt er
voor dat ik uiteindelijk dit boek heb kunnen samenstellen. Alle bijdra-
gen hebben voor mij wederom bewezen dat we in een periode leven
waarin kennis geen macht meer is, maar juist het delen van kennis.
Hierdoor kunt u in dit boek zeer waardevolle hoofdstukken over socia-
le media, toegepast op gemeenten in Nederland, terugvinden.

De hoofdstukken zijn geschreven door mensen die werken in ge-
meenten, door sociale media adviseurs, mensen uit het bedrijfsleven
en mensen uit het wetenschappelijk onderwijs. Het boek biedt daar-
mee een breed spectrum van invalshoeken.

De hoofdstukken zijn over het algemeen kort en bedoeld als introduc-
tie, als teaser om aan te geven dat je als gemeente over dit onderwerp
na zou moeten denken, of een start van concrete tips. Uiteraard staat
het daarbij vrij om de schrijver van het hoofdstuk te benaderen om
eens verder over dat onderwerp door te praten.

Nieuwe vormen van communicatie

De afgelopen jaren zijn we van een 1.0 (zenden) naar een 2.0 (interac-
tie) samenleving overgegaan. Sommige mensen spreken inmiddels al
van een 3.0 netwerksamenleving. Netwerken zijn overal. ledereen
staat met elkaar in verbinding, voornamelijk dankzij de opkomst van
sociale media.

Nederlandse gemeenten zijn hierbij achter gebleven. De natuurlijke
rol van zender van informatie voert nog steeds bij de meeste gemeen-



ten de boventoon. Natuurlijk zijn er pogingen geweest om bewoners
te betrekken bij het te vormen beleid, maar vaak eindigde dit in teleur-
stellingen. Omdat bewoners niet duidelijk werd gemaakt wat er kon
(en iets wilden wat niet mogelijk was), of gemeenteraden in al hun
"wijsheid" de wensen en ideeén van bewoners ten faveure van eigen-
of partijbelang terzijde schoven.

De netwerksamenleving vraagt om een nieuw soort communiceren.
Gemeenten komen niet meer weg met de traditionele persberichten
en bewonersbrieven. Zij moeten de mogelijkheid bieden tot interactie.
Dat houdt natuurlijk niet op bij (het gebruik van) sociale media, maar
juist deze kanalen vragen wel om nieuwe vormen van communicatie.

Vaak wordt in een tweet verwezen naar een persbericht. Twitter is
echter een platform met een veel groter bereik dan de pers. Bijvoor-
beeld ook inwoners. En die zijn helemaal niet geinteresseerd in pers-
berichten, maar in (korte) nieuwsberichten. We moeten dus leren hoe
we in 140 tekens een informatieve tweet kunnen schrijven, zonder -
altijd- naar een website te verwijzen waar een uitgebreid artikel of
persbericht staat. Een tweet moet, in mijn ogen, zoveel mogelijk zelf-
standig leesbaar en begrijpbaar zijn en als ik meer wil weten dan zou
ik de mogelijkheid moeten hebben om door te klikken.

Hetzelfde geldt voor Facebook. Gemeenten zijn het niet gewend om
goed met beeld (filmpjes en foto's) te communiceren. Terwijl onder-
zoek (bron: Simply Measured) juist heeft aangetoond dat statusupda-
tes met foto’s 65% beter bekeken worden dan statusupdates zonder
foto.

Sociaal Kapitaal

Met dit boek wil ik u laten nadenken over wat sociale media en deze
nieuwe vormen van communicatie voor uw organisatie betekenen.
Het sociaal kapitaal dat deze sociale media gemeenten in potentie
kunnen bieden is in mijn ogen enorm. Sociaal kapitaal in de vorm van
bewoners die (weer) meedoen, medewerkers die uitgedaagd worden,
politiek die onder de aandacht gebracht kan worden, etcetera.

U hoeft het boek overigens niet van voor tot achter door te lezen. Het
gebruik van thema’s biedt u de mogelijkheid om de hoofdstukken te
lezen van de thema'’s die voor u interessant zijn.

Veel plezier met lezen.

David Kok, september 2012
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Thema 1: onderzoek

Onderzoek is de basis van ons beleid en onze gedachtenvorming.

Uiteraard staat het onderzoek naar het gebruik van sociale media cen-
traal, maar dit jaar wilde ik ook graag weten hoe steden het buiten
Nederland doen en of de online burger wel op de online gemeente zit
te wachten.

Op de komende pagina’s kunt u de resultaten van deze drie onder-
zoeken lezen.

Daarnaast zijn de resultaten van een onderzoek naar de waardering

van dienstverlening van gemeenten door burgers bij communicatie via
Twitter opgenomen. Een samenvatting van een scriptie.
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Hoe actief zijn gemeenten op sociale media
Door: David Kok

In dit hoofdstuk worden de resultaten beschreven van het tweede on-
derzoek naar het gebruik van sociale media door gemeenten in Neder-
land. Dit jaar hebben iets minder gemeenten meegewerkt aan het
onderzoek. Waren dit er vorig jaar nog 284 (79%), dit jaar hebben 221
gemeenten (53%) de vragenlijst ingevuld. De (digitale) vragenlijst is
155 keer vaker ingevuld, maar hierbij zijn geen namen ingevuld, dus
kon niet worden achterhaald of deze door een gemeente was ingevuld.
Deze response is dus niet gebruikt in het onderzoek.

Net als vorig jaar kwamen de minste reacties van gemeenten kleiner
dan 10.000 inwoners. Hoe groter de gemeente, hoe meer reacties.

Het totaalbeeld van alle reacties ziet er als volgt uit:

Grootte Gereageerd Totaal %
< 10.000 13 39 33%
10 - 50.000 153 303 50%
50 —100.000 31 47 66%
> 100.000 24 31 7%
Totaal 221 420 53%

Tabel 1: aantal gemeenten gereageerd versus totaal (2012

Ranglijst

Vorig jaar is de ranglijst volledig opgesteld op basis van de scores die
gemeenten zichzelf hadden gegeven op het gebruik van de kanalen.
Dit jaar is een bredere scoreberekening gehanteerd, waarmee meer
objectieve criteria zijn opgenomen. De subjectiviteit zit er nog gedeel-
telijk in, omdat de respons van de gemeenten niet zijn gecontroleerd
in de praktijk.

De score is gebaseerd op de volgende onderdelen: aanwezigheid van
een gemeenten op de diverse kanalen, het aantal volgers op deze kana-
len en waar de kanalen voor worden gebruiktl. De maximale score die
gehaald kon worden, was dus 40 + 120 + 70 = 230 punten.

1 Een nadere toelichting van hoe de score is berekend, is te vinden op
www.socialmediameetlat.nl
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De top 10 ziet er als volgt uit:

naam gemeente score 2012 plaats 2012 plaats 2011
Hoorn 145 1 5
Boxtel 129 2 8
Leerdam 126 3 3
Veghel 126 3 -
Lopik 122 5 101
Hoogeveen 120 6 8
Borsele 114 7 114
Marum 114 7 31
Oldambt 114 7 37
Strijen 114 7 45

Tabel 2: top 10 ranglijst gemeenten 2012 (en plaats 2011)

Hoorn, vorig jaar nog goed voor een vijfde plaats, staat dit jaar op de
eerste plaats. Boxtel stijgt van de achtste naar een tweede plaats en
Leerdam eindigt, net als vorig jaar, op de derde plaats.

In de top 10 staan vier gemeenten die er vorig jaar ook in stonden. Eén
gemeente (Veghel) heeft vorig jaar niet meegewerkt en komt binnen
op een gedeelde derde plaats. De gemeente Borsele is de hoogste stij-
ger van de 114¢ naar de gedeelde zevende plaats.

De complete ranglijst staat op de website www.socialmediameetlat.nl

Gebruik sociale media

Twitter blijft het meest gebruikte platform. Het gebruik van dit plat-
form stijgt ten opzichte van vorig jaar met 20% naar 93%. Dit bete-
kent dat bijna alle respondenten actief zijn op Twitter.

Niet alleen het gebruik van Twitter is gestegen: alle kanalen, op Hyves
na, worden meer gebruikt in 2012. Het gebruik van Facebook is zelfs
ruim verdubbeld. Pleio en Flickr worden het meest genoemd als ande-
re kanalen die gebruikt worden.

Gemiddeld besteden gemeenten 10 uur per week aan het beheer van
de sociale media sites. De meeste tijd wordt besteed aan het onder-
houden van de Twitterpagina (gemiddeld iets meer dan drie uur per
week), Facebook staat tweede met ruim twee uur per week.
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Lin- Twit- | Face- Hyves Goog- | You- | Yam- | Pinte-
ked-in ter book W le+ tube mer rest

2012 | 47% 93% 52% 10% 6% 61% 56% 5%

2011 | 32% 73% 20% 18% - 36% 44% -
Tabel 3: gebruik kanalen door gemeenten (2011 en 2012)

Aantal volgers

Op Twitter hebben gemeenten gemiddeld 1.212 volgers. Gemiddeld is
dat 3% van het aantal inwoners. De meeste gemeenten scoren echter
lager: 2% (n=55). Er zijn 31 gemeenten met een percentage dat tussen
de 5 en 11% ligt. Van deze gemeenten heeft er maar één gemeente
meer dan 100.000 inwoners, 23 gemeenten (74%) hebben er minder
dan 25.000. Het lijkt er dus op dat kleine(re) gemeenten meer volgers
hebben dan grote(re) gemeenten.

Gemiddeld volgen gemeenten op Twitter 158 accounts (dit kunnen
personen zijn, maar ook bedrijven). Vlaardingen is koploper met
2.300, Schouwen-Duivenland volgt percentueel het grootste aantal
accounts ten opzichte van het aantal inwoners (1.541, 4,51%).

Op Linkedin hebben gemeenten gemiddeld 226 connecties, op Face-
book gemiddeld 280 likes/ vrienden.

Op Yammer zijn gemiddeld 235 ambtenaren actief. Hierbij zijn twee
kanttekeningen te maken: de eerste is dat grotere gemeenten uiteraard
meer ambtenaren hebben met een account. De tweede is dat veel ge-
meenten aangeven dat er maar een zeer kleine groep ambtenaren echt
actief is.

Waarvoor worden sociale media gebruikt

Sociale mediakanalen worden nog steeds het vaakst gebruikt om bur-
gers te informeren (te zenden): 186 gemeenten (84%) geven aan kana-
len hiervoor regelmatig tot vaak te gebruiken. Ook crisiscommunicatie
wordt met 71% vaak genoemd als kanaal waarvoor sociale media ge-
bruikt wordt, of zou kunnen worden, gevolgd door de optie om te we-
ten wat er speelt (65%).

Sociale mediakanalen worden het minst gebruikt om actief te reage-
ren op persberichten. Van de respondenten geven 135 gemeenten
(61%) aan hun kanalen hiervoor niet of nauwelijks te gebruiken. In-
teractie wordt 95 keer genoemd (43%). Aan de andere kant geeft 33%
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van de gemeenten aan hier de kanalen juist weer wel voor in te zetten.
En een kwart geeft aan dit kanaal hier soms voor in te zetten.

In 2011 werd nog door 44% van de gemeenten aangegeven sociale
media als aanvullend communicatiemiddel te zien. Zo'n 18% van de
gemeenten zette het in voor burgerparticipatie en als crisiscommuni-
catie instrument. Dit laatste percentage is gestegen tot 70%. In 2011
gaf 9% van de gemeenten aan het te gebruiken om te reageren op de
pers. Dat is in 2012 19%.

Gebruik ik sociale media Niet of Soms voor Regelmatig
nauwelijks tot vaak
voor voor
Burgers informeren 19 (8%) 16 (7%) 186 (84%)
Om te reageren 79 (36%) 55 (25%) 86 (39%)
Om te interacteren 95 (43%) 53 (24%) 73 (33%)
Crisiscommunicatie 34 (16%) 28 (13%) 157 (71%)
Om te weten wat er speelt 41 (19%) 37 (17%) 143 (65%)
Actief volgen van de pers 64 (29%) 39 (18%) 116 (52%)
Actief reageren op pers 135 (62%) 44 (20%) 41 (19%)

Tabel 4: gebruik sociale media (totaal aantal gemeenten en percentage) (2012)

Aantal personen werkzaam / gebruik

Gemiddeld werken er 4,19 personen in een gemeente aan/met sociale
media (op dagelijkse basis). Sociale media worden nog steeds vooral
gebruikt door de afdeling communicatie (92%). Collegeleden volgen
met 76%. VVooral de directie blijft achter met 29%. Deze cijfers komen
overeen met 2011. Ook toen was de afdeling communicatie de grootste
gebruiker.

raadsleden | COM°%8" | yridirectie | MEUEWer | communi-
leden kers catie
2012 66% 76% 29% 57% 92%
2011 16% 15% 5% 18% 45%

Tabel 5: door wie worden sociale media gebruikt (2011 en 2012)

Cijfer voor gebruik sociale media

Gemiddeld geven gemeenten zichzelf een 5,70 voor hun gebruik van
sociale media (schaal 1 t/m 10). De meeste gemeenten scoren zichzelf
een 6 (N=69, 31%). Het hoogste cijfer dat gemeenten zichzelf geven is
een 8 (27 keer), het laagste cijfer een 1 (10 keer).
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Vorig jaar moesten de gemeenten zichzelf scoren op verschillende
kanalen. De gemiddelde score die gemeenten zich destijds gaven is
een 3,67. 160 gemeenten (65%) scoorden zichzelf vorig jaar een 1 (ik
heb een account maar ik doe er niks mee) op één van de kanalen.

Percentage gebruikers

Dit jaar is ook gevraagd of gemeenten konden aangeven welk percen-
tage van hun inwoners gebruik maakte van de verschillende kanalen.
Hieruit blijk dat bijna de helft van de inwoners in Nederland gebruik
maakt van Facebook. Youtube staat op een tweede plek met 42%.
Twitter heeft met 31% Hyves net ingehaald (30,49%).

Google+ en Pinterest worden nog nauwelijks gebruikt. Deze cijfers
komen grotendeels overeen met de cijfers uit het onderzoek van New-
com (zie thema 2: achtergrondinformatie).

Een derde van de gemeenten (n=71, 32%) kon echter geen cijfers in-
vullen bij deze vraag. Daarnaast is het onduidelijk welke gemeenten
de percentages hebben geschat en hoeveel gemeenten deze percenta-
ges daadwerkelijk kunnen onderbouwen met een onderzoek.

Linked- | Twit- Face- | Youtu- e Goog- | Yam- | Pinte-
in ter book be le+ mer rest
29,63 31,47 47,37 42,16 30,49 11,43 7,99 7,25
Tabel 6: percentage bewoners dat gebruik maakt van sociale media kanalen (2012)

Beleid en strategie

Van de gemeenten heeft 33% (n=72) geen strategisch beleid ontwik-
keld voor de inzet van sociale media. Dit is een daling van 10% ten
opzichte van vorig jaar. Bij de helft van de gemeenten (n=110) is dit
beleid in ontwikkeling. In 2011 was dit 37%.

Heeft uw gemeente sociale media beleid opgesteld?

2012 2011
ja 39 18% 57 20%
nee 72 33% 125 43%
in ontwikkeling 110 50% 109 37%
Totaal 221 100% 291 100%

Tabel 7: heeft uw gemeente sociale media beleid opgesteld (2011 en 2012)
De helft van de gemeenten (49%) heeft beleid opgesteld voor de me-

dewerkers. Ruim twee derde daarvan in de vorm van richtlijnen. In
2011 was dat nog de helft: 23%.
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Sociale media beleid opgesteld voor medewerkers?

2012 2011
ja 34 15% 66 23%
Alleen richtlijnen 76 34% - -
nee 42 19% 151 52%
in ontwikkeling 69 31% 74 25%
Totaal 221 100% 291 100%

Tabel 8: heeft uw gemeente sociale media beleid opgesteld voor medewerkers (2011 en 2012)

Van de gemeenten geeft 76% aan sociale media meer te gebruiken
dan vorig jaar (n=168), 22% (n=49) geeft aan dat dit ongeveer gelijk is
gebleven. Slecht 4 gemeenten (2%) geeft aan minder met sociale me-
dia te doen. van de gemeenten geeft 93% (n=206) aan de intentie te
hebben om meer gebruik te gaan maken van sociale media. Vorig jaar
lag dit percentage nog op 86%.

Intentie om meer gebruik te gaan maken van sociale media?

2012 2011
ja 206 93% 249 86%
nee 15 7% 42 14%
Totaal 221 100% | 291 100%

Tabel 9: heeft uw gemeente de intentie om meer gebruik te gaan maken van sociale media
(2011 en 2012)

Een derde van de gemeenten (33%, n=74) geeft aan actief aan webcare
te doen, iets meer dan een kwart geeft aan dit niet te doen en bij 40%
van de gemeenten is webcare in ontwikkeling.

Webcare?

2012
ja 74 33%
nee 60 27%
in ontwikkeling 87 40%
Totaal 221 100%

Tabel 10: maakt uw gemeente gebruik van webcare (2012)
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Verwachting ten aanzien van de ontwikkeling van sociale media

De meeste gemeenten zien een toename in het gebruik van sociale
mediakanalen in de (nabije) toekomst. De meningen verschillen als
het gaat om in welke mate sociale mediakanalen de traditionele kana-
len zullen gaan vervangen. Algemeen is de tendens dat men verwacht
dat de sociale mediakanalen naast de traditionele kanalen standaard in
de communicatiemiddelenmix op zullen gaan.

Daarnaast verwachten — of hopen — veel gemeenten dat sociale media-
kanalen meer gebruikt zullen gaan worden voor interactie met de
burger. Meer luisteren en informatie ophalen. Meer kansen om de
kloof tussen burger en bestuur te dichten. Met daarbij een professio-
nalisering van de webcare.

Mooie ideeén waarbij veel gemeenten de kanttekening plaatsen dat
gebrek aan capaciteit en financiéle middelen een groot probleem vor-
men.

Conclusie

Gemeenten zijn ten opzichte van 2011 meer sociale media gaan ge-
bruiken en ook meerdere kanalen. Het percentage van inwoners dat
een gemeente volgt blijft echter bij de meeste gemeenten nog achter.
Waarschijnlijk komt dit omdat gemeenten (nog steeds) vooral aan het
zenden zijn en er weinig interactie plaatsvindt.

De meeste gemeenten geven aan inmiddels beleid in ontwikkeling te
hebben, maar de meeste gemeenten hebben nog geen doelgroepana-
lyse gemaakt (op welke kanalen zijn mijn burgers actief en waarom).
De vraag is daarom op basis waarvan gemeenten hun beleid maken.

En is dit beleid specifiek op sociale media gericht, of wordt gekeken
hoe sociale media in de totale communicatiemix past? Tenslotte is de
vraag of gemeenten accepteren dat sociale media en dienstverlening in
het algemeen goed moet gebeuren en daar dan ook middelen en capa-
citeit voor vrijmaken. Zelfs in tijden van bezuinigingen.
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Social media around the world
Door: David Kok

Tussen 19 maart en 24 juni zijn ongeveer 400 steden in de wereld via
e-mail en Twitter benaderd om mee te werken aan een internationaal
onderzoek. De steden zijn in eerste instantie random gekozen. Later
zifjn steden via Twitter opgezocht en benaderd. Dit zorgt ervoor dat
uiteindelijk vooral steden hebben gereageerd die actief zijn op sociale
media.

Het onderzoek bestond uit tien vragen en had als doel te kijken hoe
steden in de wereld sociale media gebruiken. Welke kanalen, met welk
doel en op welke manier.

Uiteindelijk hebben 72 steden de vragenlijst ingevuld uit alle wereld-
delen: één uit Afrika, drie uit Azig, vier uit Zuid-Amerika, zeven uit
Australié, 21 uit Noord-Amerika en 33 uit Europa. Drie steden hebben
hun naam niet ingevuld. Niet alle vragen zijn door alle respondenten
ingevuld, waardoor de respons per antwoord verschilt.

Duidelijk is dat door de taalbarriére veel steden niet bereikt zijn. Het
onderzoek is gedaan in het Engels, waardoor de reacties uit Azié en
Zuid-Amerika achter zijn gebleven. In Afrika zijn er maar weinig ste-
den die een lokaal bestuur hebben, waardoor daar de reacties zijn
achtergebleven. Via de ambassades is nhog geprobeerd met deze lan-
den in contact te komen, maar dit heeft niet tot concrete resultaten
geleid.

De steden die hebben gereageerd zijn verder zeer verschillend in
grootte. De Kleinste, Huntsville in Texas, heeft bijna 40.000 inwo-
ners. De grootste, Athene, is een conglomeraat van 5.000.000 inwo-
ners. Gemiddeld genomen hebben de steden 900.000 inwoners.

Van welke kanalen maken steden gebruik?

Niet zo opvallend is dat over de hele wereld Facebook (70 steden,
97%) en Twitter (68 steden, 94,5%) de meest gebruikte kanalen zijn.
Youtube wordt door 59 steden gebruikt en komt met 82% op de derde
plaats. Opvallender is een vierde plek voor de fotosite Flickr (27 ste-
den, 37,5%).
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Foursquare en Google+ delen een gezamenlijke vijfde plaats (20 ste-
den, 27,8%). Linkedin komt in dit onderzoek pas als zesde naar boven.
Twaalf steden (16,7%) gebruiken dit kanaal. Pinterest wordt daarente-
gen al door 9 steden (12,5%) gebruikt.

80
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20 4
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Figuur 1: aantal steden dat kanaal gebruikt (n=72)

Waarvoor wordt sociale media gebruikt?

Steden geven aan sociale media vooral te gebruiken om burgers te
informeren (94,4%) en om informatie te sturen (88,9%). Wat we in
Nederland al zagen, gebeurt dus in de hele wereld: sociale media wor-
den door steden nog vooral ingezet om informatie te zenden.

Opvallend is dat zestig steden (83,3%) aangeven via sociale media ver-
bindingen met hun burgers te willen leggen, terwijl minder steden
aangeven sociale media te gebruiken om naar hun burgers te luisteren
(n=55, 76,4%) danwel op hun vragen via sociale media te reageren
(n=56, 77,8%).

Een aantal steden geeft daarnaast aan sociale media te willen inzetten
als crisiscommunicatie-instrument (n=3). Vooral in het orkaanseizoen
of bij aardbevingen lijken mensen te vertrouwen op berichtgeving via
sociale media. Eén stad geeft aan sociale media in te zetten om te
kunnen reageren op berichtgeving in de media als deze onjuist is of
burgers misleidt. Tenslotte wordt ook citymarketing genoemd als re-
den.
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Welk cijfer geven steden zichzelf

Het blijft interessant om te zien dat steden zichzelf een hoog cijfer
geven voor hun gebruik van sociale media. Van de steden scoren er 21
zichzelf een 8 (29,6%), zes steden scoren zichzelf een 9. Doordat
twaalf steden zichzelf een 6 en dertien steden zichzelf een 7 scoren,
valt de gemiddelde score echter lager uit: een 6,62 (n=71).
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Figuur 2: cijfer dat steden zichzelf geven voor het gebruik van sociale media (n=71)

Gebruiken de inwoners wel sociale media?

Het is natuurlijk interessant om te weten of inwoners in de stad Uber-
haupt wel sociale media gebruiken. Als immers niemand van een
kanaal gebruik maakt, dan zal een stad ook niemand via dat kanaal
bereiken.

Wat ik in Nederland zie, zie ik ook in de rest van de wereld: veel ge-
meenten hebben geen idee hoeveel mensen welke kanalen gebruiken.
In totaal hebben 42 gemeenten deze vraag namelijk helemaal overge-
slagen en van de 30 gemeenten die de vraag wel hebben ingevuld
hebben er 30 alleen maar een percentage ingevuld bij Facebook en 28
bij Twitter.

De cijfers die ik uit de resultaten heb kunnen halen, laten zich als
volgt samenvatten:

De gemeenten denken dat Facebook het meest wordt gebruikt. Zeven
gemeenten geven aan dat 61-70% van hun inwoners gebruik maakt
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van dit kanaal. Dit is niet verrassend, want Facebook is wereldwijd het
meest gebruikte sociale mediakanaal. De meeste kanalen werden het
vaakst op 0-10% gescoord.

Strategie, beleid, webcare en aantal medewerkers

Van de respondenten geven 38 steden (53,5%) aan een sociale media
strategie te hebben ontwikkeld, terwijl 24 steden (33,8%) er nog mee
bezig zijn. lets minder steden (32, 47,1%) geven aan een sociale media
beleid voor medewerkers te hebben opgesteld. Ook hier geven 24 ste-
den aan er mee bezig te zijn.

Veertig steden geven aan een webcare team te hebben om te luisteren
en reageren op vragen die via sociale media gesteld worden (60,6%).
Dertien steden geven aan geen webcare team te hebben en evenzoveel
steden dat ze bezig zijn om een webcare team op te zetten.

Op de vraag hoeveel medewerkers op dagelijkse basis direct werken
met sociale media (communicatieadviseur, webcareteam of speciaal
sociale media team) worden zeer uiteenlopende antwoorden gegeven.
De meeste steden (43%, n=31) hebben 1 of 2 personen die zich met
sociale media bezig houden. 40% (n=29) valt in de ruime categorie 3
tot 10 personen. In de categorie meer dan 10 personen (14%, n=10),
worden vaak ook medewerkers gerekend die zich in de organisatie af
en toe bezighouden met sociale media.

Voor- en nadelen van het gebruik van sociale media

Het grootste voordeel van het gebruik van sociale media vinden steden
in de wereld dat ze de mogelijkheid bieden om real time interactie aan
te gaan met burgers (snelheid, n=23, 38%). Op de tweede plek staat de
mogelijkheid om de dialoog aan te gaan (interactie, n=17, 28%). Op de
derde plek staat de mogelijkheid om via de sociale media de betrok-
kenheid te vergroten bij de stad (n=11, 18%). Het bereiken van andere
/ nieuwe doelgroepen (n=10, 17%) en de kansen die sociale media
bieden om informatie bij de burger te krijgen (n=9, 15%) completeren
de top vijf.
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Deze voordelen komen grotendeels overeen met de antwoorden die
Nederlandse steden in het onderzoek naar het gebruik van sociale
media door gemeenten in Nederland in 2011 (Kok, 2011) gegeven
hebben:

Snelheid van het medium (23%)

Mogelijkheden voor tweerichtingsverkeer / interactie (14%)
Bereiken van andere / nieuwe doelgroepen (12%)

(groter) Bereik (10%)

Mogelijkheden om te volgen wat er speelt / actualiteit / monito-
ring (9%)

abhowpnE

Wanneer we naar de nadelen kijken, dan zien we dat 29% van de ste-
den (n=16) de capaciteit die nodig is om sociale media bij te houden
als belangrijkste nadeel zien. De ongenuanceerde reacties, vooral door
Noord-Amerikaanse steden vaak genoemd (shitload), staat op de twee-
de plaats (n=12, 22%). Het feit dat sociale media nog een laag bereik
hebben staat hier op de derde plaats met 15% (n=8). Het niet kunnen
voldoen aan de verwachtingen van het publiek (n=7, 13%) en de priva-
cy gevoeligheid (n=6, 11%) completeren de top vijf.

Ook de nadelen komen redelijk overeen met de nadelen die Neder-
landse gemeenten noemen. Alleen het nadeel dat sociale media nog
een laag bereik hebben, wordt in Nederland niet genoemd.

1. Weer een extra kanaal (kost ook extra capaciteit) (20%)

2. Lastig te controleren / regie te voeren (9%)

3. Reacties kunnen ongenuanceerd zijn / geruchten ontstaan snel
(imagoschade) (9%)

4. Hoge verwachtingen op snelle respons (24-uurs) / afbreukrisico
(8%)

5. Snelheid van ontwikkelingen en beantwoording vraagt om alert-
heid (6%)

Netwerk

De laatste vraag in het onderzoek was of steden behoefte hebben aan
een mondiaal netwerk om van elkaar te leren. Driekwart van de steden
(76,1%, 54) geeft aan hier in geinteresseerd te zijn. Dit geeft aan dat
steden zich er van bewust zijn dat we nog veel moeten leren over het
gebruik van sociale media en dat er een kans ligt om dit met elkaar te
kunnen doen. Hoe een sociaal netwerk voor gemeenten er uit zou
moeten zien, daar moet nog over nagedacht worden.
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Conclusie

Hoewel 72 steden over de hele wereld niet representatief kunnen zijn
voor alle steden (en dorpen) in de wereld, kunnen we uit deze korte
vragenlijst concluderen dat de steden die hebben meegewerkt aan het
onderzoek grotendeels met dezelfde vragen bezig zijn als gemeenten
in Nederland. Ze lopen tegen dezelfde nadelen aan en zien dezelfde
voordelen.

Omdat we allemaal vrijwel dezelfde kanalen gebruiken, is het ook
goed mogelijk om van elkaar te leren. Uiteindelijk kennen Facebook
en Twitter maar een beperkt aantal geheimen en gaat het bij alle ste-
den in het gebruik om hetzelfde: hoe kunnen we bewoners van onze
steden betrekken bij wat we doen en hoe kunnen we daarmee ook
onze dienstverlening verbeteren.
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Zit de online burger wel online op u te

wachten?
Door: David Kok

Veel gemeenten zijn inmiddels actief op sociale media kanalen, zoals
ook blijkt uit het onderzoek dat is beschreven in hoofdstuk 1. Maar
willen burgers die op sociale media actief zijn wel via sociale media-
kanalen met hun gemeente communiceren? Dat is de vraag die in dit
onderzoek centraal heeft gestaan.

Respons

Op 13 mei 2012 is op vier manieren het onderzoek uitgezet: via e-mail,
via een bericht op Facebook, een tweet op Twitter en een bericht op
Linkedin. In de weken en maanden daarna zijn verschillende herha-
lingsberichten op dezelfde kanalen geplaatst, waaronder in diverse
Linkedingroepen.

Op 1 augustus is de vragenlijst offline gehaald. Op dat moment was
een respons bereikt van 705 deelnemers. Hoewel geen 1.000 (het
oorspronkelijke doel), is 705 een representatief aantal. Qua leeftijd
zijn de respondenten mooi verdeeld in de verschillende leeftijdscate-
gorieén. De jongste deelnemer was 18 en de oudste deelnemer was 84.

Leeftijd Aantal %
18-29 123 17
30-39 205 29
40-49 179 25
50 + 194 28
Geen antwoord 4 1

Totaal 705 100

Tabel 11: leeftijdsverdeling respondenten

In totaal kwamen de respondenten uit 205 verschillende steden in
Nederland, zeven steden in Belgié en één Engelse stad. Amsterdam
was hofleverancier met 117 respondenten, gevolgd door Den Haag (27)
en Haarlem (20). Omdat er zoveel respondenten zijn, is de respons
over Nederland goed verdeeld. Alle provincies zijn vertegenwoordigd,
maar uit de provincies Noord-Holland (47 steden), Zuid-Holland (33
steden) en Gelderland en Noord-Brabant (beide 27) zijn de meeste
reacties gekomen.
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Verantwoording onderzoeksmethode

Het gaat er in dit onderzoek om of mensen die op sociale media kana-
len actief zijn, ook via sociale media kanalen met hun gemeente willen
communiceren en, zo ja, waarover. Dit onderzoek is daarom expres
via sociale media kanalen (Facebook, Linkedin en Twitter) uitgezet.
Mensen die niet actief zijn op sociale media zijn immers niet interes-
sant voor dit onderzoek.

Daarnaast zijn geen vragen gesteld over traditionele media. Er zijn
genoeg onderzoeken die aangeven dat burgers hoofdzakelijk nog via
traditionele media willen communiceren met hun gemeente. Die on-
derzoeken wil ik niet weerleggen met dit onderzoek. In dit onderzoek
ligt de focus op de vraag of sociale mediakanalen inmiddels dermate
ingeburgerd zijn dat het extra kanalen zijn. Kanalen die kunnen en/of
moeten worden gebruikt door gemeenten om met de burgers die daar
actief zijn te communiceren.

Tenslotte wilde ik — om een hogere respons te krijgen — de vragenlijst
kort houden. Het is dus geen diepgaand onderzoek waarin ik breed
kijk naar de beweegredenen van mensen. Dat is niet de bedoeling
geweest.

Actief op sociale media

Van de respondenten is 97% actief op sociale media. Slechts 18 res-
pondenten (3%) gaven aan geen gebruik te maken van sociale media.
In de groep 18-29 is dat zelfs 0%. Gemiddeld maken de respondenten,
onafhankelijk van de leeftijdscategorie, gebruik van drie verschillende
sociale media.

Driekwart van de respondenten is actief op Facebook en Linkedin.
Opvallend is dat 97% van de jongeren (18-29) op Facebook actief is,
tegen 66% van de 50 plussers. Terwijl bij Linkedin de groepen 30-39
en 40-49 het meest vertegenwoordigd zijn met beide 84%.

Twitter volgt met een percentage gebruikers van 73%. Google+ (20%),
Pinterest (10%) en Hyves (7%) maken het rijtje compleet. Van de res-
pondenten geven 54 (8%) aan een ander kanaal te gebruiken. Youtube
(11), Foursquare en Yammer (beide 7) werden hier het vaakst ge-
noemd.
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Figuur 3: scores op vraag “welk kanaal gebruikt u”. De eerste kolom is het totaal aantal respon-
denten: n=705

Communiceren via sociale media

Negen van de tien van de respondenten (89%, n=628) wil via sociale
mediakanalen communiceren met hun gemeente. Twitter heeft hier-
bij veruit de voorkeur, 62% (n=436) geeft dit kanaal als keuze aan.
Facebook (37%) en Linkedin (21%) blijven ver achter, maar scoren ook
nog erg hoog. Vooral jongeren (18-29 jaar) willen via Twitter commu-
niceren: 75%, terwijl van dezelfde doelgroep bijna de helft (47%)
Facebook ook een goed kanaal zou vinden.

Van de respondenten ouder dan 50 jaar geeft een derde aan ook via
een ander kanaal te willen (kunnen) communiceren. Totaal geeft bijna
een kwart dit aan (23%, n=164). Als alternatieven worden e-mail
(n=106) en de website (n=57) genoemd.

Informatie ontvangen via sociale media

Nog meer respondenten (93%, n=655) willen relevante informatie
ontvangen van hun gemeente via een sociale media kanaal. Ook hier
staat Twitter bovenaan, nu met 60% (n=423). En ook hier volgen
Facebook (40%, n=282) en Linkedin (21%, n=149) op gepaste afstand.

Ditmaal zijn het vooral mensen tussen de 40 en 49 jaar die een ander
kanaal zouden willen gebruiken hiervoor (34%, n=58). De 50+ groep
blijft met 32% (n=59) niet ver achter. Ook hier worden e-mail (59%,
n=106) en de website (32%, n=57) het meest genoemd.
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Uit de resultaten blijkt dat vooral jongeren (18-29 jaar) via Twitter
willen communiceren en informatie willen ontvangen. Op beide vra-
gen geven 3 van de 4 jongeren dit aan. Hoewel Twitter door alle res-
pondenten het meest genoemd wordt, worden ook Facebook en Lin-
kedin veel genoemd. Waar Linkedin echter bij beide vragen een gelijk
percentage heeft, is het percentage dat Facebook scoort als kanaal om
informatie te ontvangen hoger dan de score bij het communiceren.
Blijkbaar zien de respondenten Twitter als kanaal waarlangs ze willen
communiceren en Facebook meer als kanaal om informatie te ont-
vangen.

Op beide vragen geeft ongeveer een kwart van de respondenten aan
ook een ander kanaal te zien als optie. Respondenten willen dus wel
via sociale media communiceren, maar de traditionele online midde-
len, e-mail en de website, zijn nog steeds zeer populair.

Pinterest en Hyves zijn, volgens de respondenten, geen geschikte
kanalen om te communiceren en ook Google+ blijft met 7% ver ach-
ter.

Is er eerder contact geweest?

Op de vraag of de respondenten al eerder met hun gemeente via socia-
le media kanalen contact hadden gehad, antwoordde ruim een derde
van de respondenten (35%, n=244) nog niet eerder aan deze mogelijk-
heid te hebben gedacht en dat te zullen gaan doen. Bijna een kwart
van de respondenten (24%, n=168) gaf aan dit nog niet te hebben
gedaan omdat dit bij hun gemeente niet mogelijk is.

Van de respondenten heeft 17% (n=117) wel al eerder een vraag gesteld
en kreeg ook antwoord. Daarentegen kreeg 11% (n=76) nooit antwoord
op de vraag die zij stelden via sociale media. De laatste categorie in de
vraag was “nee, ik gebruik geen sociale media”. 74 respondenten
(10%) gaf deze antwoordcategorie op.

Veel respondenten (n=81) hebben bij hun opmerkingen aangegeven
een categorie te missen bij deze vraag waarbij kon worden aangegeven
“nog niet gedaan, ga ik ook niet doen”. Toch heeft 96% van de res-
pondenten uiteindelijk voor één van de antwoordcategorieén gekozen.
Slechts 4% heeft geen antwoord gegeven.
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Over welke zaken zou men contact willen hebben?

Op de eerste plaats willen burgers graag via de sociale mediakanalen
meldingen uit de openbare ruimte door kunnen geven (71%, n=504).
Op een tweede plek staat informatie over omleidingen in de stad
(62%, n=436), op kleine voet gevolgd door informatie over evenemen-
ten (61%, n=431).

Met 29% geven de respondenten aan het minst graag informatie uit te
wisselen over gemeentelijke belastingen en subsidies. Hoewel dit de
laagste score is, is dat nog steeds bijna een derde (n=200) van de res-
pondenten.

Eén van de respondenten gaf na het invullen van het onderzoek aan
zich pas na deze vraag een voorstelling te kunnen maken van waar-
over hij met zijn gemeente zou willen communiceren. Het spreek-
woord ‘onbekend maakt onbemind’ is daarom wellicht van toepassing.

17% van de respondenten heeft de categorie “anders” ingevuld bij deze
vraag. 40% van hen (n=48) geeft hierbij aan helemaal geen contact te
willen hebben met hun gemeente. Een kleine 1 op de 10 (8%) geeft
aan over alles contact te willen hebben (algemene informatie), over de
mogelijkheden van burgerparticipatie en specifiek buurtgerichte in-
formatie (maatwerk).

800

Figuur 4: waarover zou u willen communiceren met uw gemeente via sociale media kana-
len. De eerste kolom is het totaal aantal respondenten: n=705.
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Samenvattend

De online burger zit op u te wachten. Negen van de tien online bur-
gers wil zowel communiceren als informatie ontvangen via hun socia-
le mediakanalen. Zoals verwacht is dit percentage onder jongeren
hoger dan onder ouderen. Twitter en Facebook zijn de kanalen die
het meest genoemd worden.

Het blijft echter belangrijk om, zelfs bij mensen die online actief zijn,
rekening te houden met het feit dat er altijd cross-mediaal gecommu-
niceerd moet worden. Een kwart van de respondenten geeft aan ook
via e-mail of de internetsite van de gemeente geinformeerd te willen
worden en rond de 10% van de respondenten geeft aan helemaal niet
via sociale mediakanalen te willen communiceren.

Als overheid moeten we nadenken via welke kanalen onze burger ons
wil bereiken en in die kanalen ook zo min mogelijk onderscheid te
maken. Wij kunnen denken dat het handig is om een aparte site te
maken voor meldingen in de openbare ruimte, maar als de online
burger daar een andere goede tool voor heeft, dan is het raar om vast
te houden aan dat ene kanaal en het andere kanaal uit te sluiten.

Toch blijft het belangrijkste aspect om mensen te informeren waar ze
terecht kunnen voor vragen. Het lijkt niet “klantvriendelijk”, maar in
je bio opnemen dat mensen geen vragen kunnen stellen via Twitter, is
in ieder geval wel duidelijk. Duidelijker dan het niet in je bio op te
nemen en vervolgens geen vragen te beantwoorden.

De website van de gemeente is, mits vindbaar, hiervoor de belangrijk-
ste plaats. Veel burgers zullen in de eerste plaats via de website gaan
zoeken hoe ze de gemeente kunnen benaderen. Als er daar overzichte-
lijk staat hoe en via welke kanalen contact opgenomen kan worden,
dan kunnen burgers zelf kiezen voor welk kanaal ze een voorkeur
hebben.

Onbekend maakt onbemind: als burgers niet weten voor welke vragen
ze bij je terecht kunnen, dan zullen ze ook niet snel een vraag stellen.
Door juist via sociale media te communiceren, zullen burgers eerder
een vraag gaan stellen, waardoor steeds meer mensen zullen zien
waarvoor ze naar de gemeente kunnen. De dienstverlening zal dus
verbeteren.

Gebruik je echter sociale mediakanalen, dan zul je dus, in mijn ogen,
deze kanalen ook moeten gebruiken zoals ze bedoeld zijn en zoals de
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burger ze wil gebruiken. En als er meer vragen worden gesteld door
deze kanalen, dan is dat toch ook alleen maar goed? Gemeenten zijn
er tenslotte voor hun burger en als die door sociale media zijn of haar
gemeente beter weet te bereiken, dan lijkt me dat alleen maar een
goede zaak!

Sociale media maken de dialoog mogelijk, zeker microblogsystemen
zoals Twitter. Wanneer een gemeente een Twitteraccount heeft, dan
moet het ook communiceren via dit account. Communiceren in deze
is anders dan informatie geven, alhoewel dat natuurlijk ook makkelijk
kan. De toegevoegde waarde is echter dat het een laagdrempelig me-
dium is om vragen te stellen en te reageren. Kortom: communicatie
mogelijk te maken.
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@Gemeente, kunt u mij helpen?

#dienstverlening via Twitter
Door: Miklés Kuijper

In dit onderzoek is de invloed van de inzet van sociale media op de
waardering van dienstverlening door burgers onderzocht. Het sociale
medium dat hierbij centraal stond is Twitter. Het doel van het onder-
zoek was om meer inzicht te krijgen in de effecten van sociale media
in de relatie tussen de gemeente en haar burgers. Door het toenemen-
de gebruik van sociale media en de wil van gemeenten om sociale
media meer in te zetten in hun dienstverlening is meer kennis hier-
over relevant.

Rijkheid van het medium

In het onderzoek speelt de rijkheid van een medium een belangrijke
rol. Daft en Lengel (1984) beschrijven mediarijkheid als “de mogelijk-
heid van informatie om te zorgen voor begrip binnen een bepaalde
tijd”. Hoe eerder een medium tot begrip leidt en tot minder manieren
om informatie te interpreteren en minder gevoel van onzekerheid bij
de ontvanger; des te rijker het medium.

Zo is een gesprek van persoon tot persoon een rijke manier van com-
municeren door de mogelijkheid om te reageren op elkaar, het natuur-
lijk gebruik van taal en het gebruik van lichaamstaal (non-verbale
communicatie). Een interpretatie van een boodschap kan gemakkelijk
worden gecontroleerd. Een sms is een voorbeeld van een zeer arme
manier van communiceren door een gebrek aan het geven van directe
feedback, minder natuurlijk gebruik van taal en minder visuele cues
die kunnen bijdragen aan het interpreteren van de boodschap.

Om beide voorbeelden tegen elkaar af te zetten; om een boodschap
van gelijke complexiteit over te brengen kost een gesprek van persoon
tot persoon minder tijd dan wanneer deze boodschap per sms wordt
overgebracht. Zo zal het afstemmen van werkzaamheden met een
collega bijvoorbeeld minder tijd kosten bij afstemming in een face-to-
face gesprek dan bij het afstemmen per e-mail.

Hoe verschillen sociale media dan ten opzichte van traditionele ICT
zoals websites? Vooral door de grotere mate van interactiviteit. Sociale
media faciliteren door deze grotere mate van interactiviteit een dia-
loog. De interactiviteit zorgt ervoor dat op verschillende ‘kenmerken’
van communicatie hoger kan worden gescoord. Hierbij gaat het, zoals
eerder genoemd om (1) de mogelijkheid om feedback te geven, (2) het

35



aantal beschikbare kanalen en cues?, (3) natuurlijk gebruik van taal en
(4) de persoonlijke focus (Daft & Lengel, 1984). Sociale media scoren
hoger op deze kenmerken van communicatie en zorgen zo voor nieu-
we kansen in de dienstverlening van gemeenten.

Strategieén om relaties te onderhouden

Naast deze kenmerken van communicatie zijn twee ‘strategieén om
relaties te onderhouden’ van Kelleher en Miller (2006) in het onder-
zoek geintegreerd. Deze strategieén betekenen dat medewerkers van
een organisatie betrokkenheid tonen (communicated relational com-
mitment) in het contact met de burger en op natuurlijke en menselij-
ke wijze het gesprek aangaan waarbij de organisatie openstaat voor
dialoog en feedback geeft (conversational human voice).

De casus

Alle respondenten (n=74, allen studenten van de Universiteit van Am-
sterdam) is gevraagd zich in te leven in de situatie dat hij/zij binnen
enkele dagen naar Barcelona vertrekt. Het paspoort blijkt verlopen en
de persoon betwijfelt of hij/zij het paspoort tijdig kan verlengen. Eén
groep (n=35) is gevraagd via de website van de gemeente Amsterdam
uit te zoeken wat er moet worden gedaan om binnen drie dagen het
paspoort te verlengen. De andere groep (n=39)heeft een fictieve Twit-
terdialoog te zien gekregen waarin een medewerker van de afdeling
burgerzaken van de gemeente Amsterdam deze vraag beantwoordt.
Voorafgaand aan het opzoeken van de informatie op de website of het
zien van het Twitterdialoog is de waardering van dienstverlening ge-
meten en achteraf is opnieuw de waardering van de dienstverlening
gemeten.

Resultaten

Uit het onderzoek blijkt dat de inzet van Twitter leidt tot een betere
waardering van de dienstverlening. Daarbij spelen de kenmerken van
communicatie een rol bij de inzet van Twitter. De mogelijkheid om
feedback te geven (dus de mogelijkheid om te reageren op informatie
van de gemeente), en het natuurlijk gebruik van taal (het op menselij-
ke en natuurlijke wijze het gesprek aangaan) blijken de waardering
van dienstverlening deels te verklaren.

Het blijkt echter ook dat als de mogelijkheid om feedback te geven
toeneemt de waardering van dienstverlening afneemt. Dit in tegenstel-
ling met de verwachting vooraf. Een mogelijke verklaring kan zijn dat

2 het aantal beschikbare kanalen en cues is niet meegenomen in dit onderzoek omdat op dit
kenmerk van communicatie geen verschillen werden verwacht tussen een website en Twit-
ter.
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de burger geen zin heeft om feedback te geven zolang het niet nodig
is. Alleen wanneer zaken onduidelijk zijn willen zij dit kunnen doen.

Het geven van persoonlijke aandacht (waarbij betrokkenheid bij de
situatie van de burger wordt getoond) verklaart in dit onderzoek de
waardering van de dienstverlening niet. Wel blijkt dat met betrekking
tot de inzet van Twitter het natuurlijk gebruik van taal en het geven
van persoonlijke aandacht door de gemeente sterker worden ervaren
bij het gebruik van Twitter dan bij het gebruik van traditionele elek-
tronische communicatie.

De betrokkenheid van de gemeente bij de situatie van de burger en het
op menselijk en natuurlijke wijze het gesprek aangaan worden meer
ervaren bij de inzet van Twitter dan bij het gebruik van traditionele
elektronische media. De mogelijkheid om feedback te geven en dus te
reageren op informatie van de gemeente wordt niet sterker ervaren bij
het gebruik van Twitter.

7,2

6,8 /

6,6 -

6,4 i Amsterdam.nl

6,2

6 T 1
Gemiddelde Gemiddelde
waardering waardering

vooraf achteraf

Figuur 5: De gemiddelde waardering van dienstverlening (rapportcijfer op schaal van 1 tot en
met 10) voor en na communicatie via website of Twitter.

Literatuur

Daft, R. L., & Lengel, R. H. (1984). Information richness: a new ap-

proach to manager information processing and organization design,
In B. Staw & L. L. Cummings (Eds.), Research in organizational be-

havior (pp. 191-233). Greenwich: JAI Press.

Kelleher, T., & Miller, B. M. (2006). Organizational blogs and the

human voice: relational strategies and relational outcomes. Journal of
Computer-Mediated Communication, 11, 395-414.

37



Mikl6s Kuijper (MSc)

Dit is een samenvatting van de scriptie van
Miklos. De scriptie is geschreven onder
supervisie van de directeur van de Am-
sterdamse Rekenkamer en gastdocent aan
de Universiteit van Amsterdam dr. J.A. de
Ridder. Indien u de gehele scriptie wenst
te ontvangen kunt u met hem contact op-
nemen.

Twitter: @KuijpM
E-mail: miklos.kuijper@gmail.com

38



Thema 2: achtergrondinformatie

Enige achtergrondinformatie is essentieel om te begrijpen waar sociale
media over gaan. Daarom een hoofdstuk over de wetenschap achter socia-
le media, de laatste cijfers omtrent het gebruik in Nederland en een
hoofdstuk over de vraag of gemeenten sociale media wel aan kunnen in
hun dienstverlening.
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De wetenschap achter sociale media
Door: Wim Elving

De wetenschap achter sociale media veronderstelt dat er een heel
nieuw gebied van wetenschap is ontstaan als gevolg van sociale media.
Dat is een onjuiste aanname. Sociale media zijn in wezen niet anders
dan e-mail en of intranet en de introductie of het gebruik van sociale
media in organisaties heeft ook veel raakvliakken met de introductie
van andere media in de loop der jaren.

Er zijn echter wel overeenkomsten te ontdekken bij de vergelijking
van de introductie van sociale media met andere vormen van commu-
niceren in en van organisaties. Ik weet nog dat ik als promovendus in
Twente werkte toen intranet en internet gemeengoed werden en orga-
nisaties aan ons vroegen of wij geen studenten hadden die hen kon-
den helpen met het opzetten van zo’n medium. De eerste vraag die we
destijds altijd stelden was wat het doel was dat de organisatie wilde
bereiken met deze nieuwe vormen van media.

Het antwoord was meestal teleurstellend: onze concurrenten hebben
het ook of we willen het kennisdelen binnen de organisatie vergroten
met een intranet. Een medium helpt niet en kan niet helpen bij het
vergroten van de betrokkenheid of het verbeteren van kennisdelen en
dat zullen sociale media ook niet kunnen.

Toch zit er een aspect aan sociale media dat onvermijdelijk een posi-
tieve invloed zal hebben en dat betreft de mogelijkheden die sociale
media bieden tot betekenisverlening en het versterken van de dialoog.
In de interne communicatie met medewerkers, maar ook in de exter-
ne communicatie met belanghebbenden (stakeholders), zijn dit essen-
tiéle elementen die met de inzet van sociale media kunnen worden
versterkt, mits deze natuurlijk op de juiste wijze worden ingezet.

Het belang van sociale media wordt in de overige hoofdstukken van
dit boek verder besproken. In dit hoofdstuk richt ik me op essentiéle
kenmerken ervan.

Er wordt meer gecommuniceerd

In de eerste plaats wordt er veel meer gecommuniceerd in en door
organisaties. Organisaties zien steeds meer het belang in van goede
communicatie. Termen als geintegreerde marketing communicatie,
strategische communicatie en corporate communicatie geven allen
aan dat gecodrdineerde en georkestreerde communicatie zeer wense-
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lijk zijn en nastrevenswaardig voor organisaties, alhoewel het aan de
andere kant misschien ook wel een utopie is om te denken dat alle
communicatie van een organisatie geregisseerd kan worden.

Organisaties zien echter de noodzaak van het tonen wie of wat ze zijn,
waar ze voor staan en wat de organisaties zijn achter hun merk (cor-
porate branding). Denk alleen maar eens aan de grote hoeveelheid
initiatieven die organisaties nemen om hun maatschappelijke betrok-
kenheid te tonen.

In vroegere tijden hadden organisaties het personeelsblad en een rela-
tiemagazine om de medewerkers en andere stakeholders te informe-
ren. Daarnaast werden persberichten uitgegeven over de financiéle
toestand van de organisatie alsmede over algemene zaken die van
belang waren. Beursgenoteerde bedrijven hebben, evenals gemeenten,
een verplichting om door middel van een persbericht belangrijke ver-
anderingen wereldkundig te maken. Probleem hierbij was natuurlijk
dat niet ieder persbericht door media wordt overgenomen of leidt tot
een artikel in krant of ander tijdschrift of een item op radio of tv.

Met name op het vlak van relatiemagazines zien we eigenlijk nog
steeds een stijging in het aantal titels. Organisaties zijn dusdanig
complex geworden dat vele medewerkers meerdere (digitale) nieuws-
brieven en of personeelsbladen krijgen van teams, afdelingen en na-
tuurlijk de moederorganisatie zelf. Het is een rechtstreekse manier
om zonder tussenkomst van een journalist te berichten over een orga-
nisatie, zoals we ook een toename zien van het gebruik van Video- en
audio materiaal dat de organisatie zelf maakt. Het probleem met per-
soneelsbladen en customer media is natuurlijk de tijd die het kost om
het medium te produceren. Nieuwsbrieven per e-mail zijn al jarenlang
gemeengoed geworden omdat zij een snelle manier vormen om in-
formatie te geven.

De opkomst van internet en intranet heeft er toe geleid dat meer in-
formatie beschikbaar is en gedeeld wordt. Intranet wordt, mits het
goed is ingericht, steeds vaker gebruikt om informatie over producten,
diensten, procedures, afspraken, enzovoort te delen, er worden best
practices op gedeeld en mits de organisatie daartoe de randvoorwaar-
den goed heeft ingevuld wordt intranet ook gebruikt voor kennisdelen.
Internet is gemeengoed geworden om informatie op te zoeken over
van alles en nog wat, gerelateerd aan gemeenten worden daar (bur-
gen)jaarverslagen op geplaatst, krijgen het College van Burgemeester
en Wethouders en de Gemeenteraadsleden een gezicht en wordt de
corporate structuur van een organisatie weergegeven.
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Bovendien bevat internet informatie over de producten en of diensten
van een gemeente. Wanneer we kijken naar het bedrijfsleven biedt
internet ook vanuit de stakeholders legio kansen, want op vergelij-
kingssites kunnen consumenten een afgewogen keuze maken tussen
verschillende producten of diensten, kan een review geschreven wor-
den over een product of dienst, enzovoort. Termen als corporate bran-
ding, employer branding en internal branding geven al aan dat de
laatste decennia veel meer aandacht komt voor het communiceren
over de organisatie en het positioneren van de organisatie als werkge-
ver. Kortom inzichten vanuit de marketing en persuasieve communi-
catie worden gebruikt voor het positioneren van de organisatie op
allerlei vlakken.

Het verhaal van de organisatie

Een andere ontwikkeling is het verhaal van de organisatie. Waarom is
de organisatie uniek, wat is haar ontstaansgeschiedenis, waarom doet
ze aan Maatschappelijk Verantwoord Ondernemen en waarom neemt
zij de beslissingen die ze moet nemen, zijn slechts enkele vragen die
ten grondslag liggen aan het belang van de corporate story. Voor ge-
meenten geldt vooral het laatste onderdeel: waarom nemen de ge-
meenten de besluiten die ze nemen.

Die vragen zijn van belang in een globaliserende wereld, waar het

relatief eenvoudig is om met internet producten en diensten op een
veel groter grondgebied af te zetten, maar waar ook steeds meer be-
hoefte is om te weten waar de organisatie voor staat en wat ze doet.

Dit heeft ook te maken met het grotere belang dat er wordt gehecht
aan de reputatie van een organisatie. De reputatie van een organisatie
wordt veelal voorgesteld als een tempel (Fombrun & Shanley, 1990)
waarvan de pijlers bestaan uit leiderschap en visie, emotionele aan-
trekkelijkheid, arbeidsomstandigheden, maatschappelijke betrokken-
heid, de mate waarin de producten en/of diensten aantrekkelijk zijn
en financiéle prestaties. Maar de fundamenten van de tempel liggen in
geloofwaardigheid, vertrouwen en eerlijkheid. Deze reputatie elemen-
ten zijn het beste te vertellen met behulp van de corporate story van de
organisatie.

Sociale media hebben als groot voordeel in vergelijking met traditione-
lere vormen van communicatie, de snelheid en gerichtheid van com-
municeren met de stakeholders die relevant zijn voor de organisatie.
Via Twitter kunnen berichten over de organisatie geplaatst worden die
relevant zijn voor stakeholders, maar kunnen ook vragen van sta-
keholders worden beantwoord. Ondanks (of misschien wel juist dank-
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zij) de beroerde betrouwbaarheidscijfers van de NS is het Twitterac-
count @NSonline in 2011 uitgeroepen tot een van de beste accounts
in Nederland. Door vragen van klanten direct te beantwoorden, ver-
ontschuldigingen aan te bieden voor vertraging of verstoring aan indi-
viduele reizigers is dit Twitteraccount niet meer weg te denken in de
communicatiestrategie van de Nederlandse Spoorwegen.

Een ander succesverhaal op Twitter zijn de Twitterende wijkagenten
of andere politieTwitteraars. De politiekorpsen op de Waddeneilanden
Twitteren vrolijk hun ‘aanbiedingen’ (boetes) aan vakantievierende
bezoekers, oproepen tot vermiste kinderen leiden vaak tot een hereni-
ging van het kind met de ouders en het publiek wordt gevraagd uit te
kijken naar verdachte personen. Niet alleen helpt het dus in het poli-
tiewerk, maar vooral ook wordt er inzicht gegeven in wat men aan het
doen is (transparantie).

Organisaties weten dat stakeholders er toe doen en dat stakeholders
over de organisatie praten op sociale media, ook al is de organisatie
zelf niet actief. Als organisatie kun je hele waardevolle informatie krij-
gen over hoe er over jou gedacht wordt en hoe jouw producten worden
gewaardeerd. Niet voor niets zijn er door bedrijven zelf fake reviews
geschreven op vergelijkingssites, want men weet dat als er positieve
reviews zijn de kans toeneemt dat een product vaker wordt verkocht of
een dienst vaker wordt afgenomen, en vice versa. Sociale media bie-
den de kans om direct, zonder tussenkomst van een journalist, infor-
matie wereldkundig te maken. Maar, het alleen zenden van informatie
en niet reageren wordt in de aloude PR-modellen van de Grunigs al
als onvoldoende beschouwd. Goede PR maken voor de organisatie
betreft de tweezijdige communicatie, oftewel zenden en luisteren,
vragen beantwoorden, reageren en zo de dialoog aangaan. Sociale
media bieden deze mogelijkheden.

Interne communicatie mogelijkheden

Ook voor de interne communicatie bieden sociale media vele moge-
lijkheden. Een Facebook-achtige opzet van alle medewerkers binnen
de organisatie vervangt het aloude smoelenboek of de telefoonlijst.
Het delen van informatie over projecten middels sociale media begint
in organisaties steeds grotere vormen aan te nemen. Recent onder-
zoek laat echter ook zien dat het met name de groep enthousiastelin-
gen, veelal jongere medewerkers zijn die interne sociale media (ook
wel enterprise sociale media genoemd) omarmen.

Een eerste onderzoek geeft aan dat werknemers die actief zijn op soci-
ale media ook beter op de hoogte zijn van wat er in de organisatie
speelt, meer betrokken zijn en meer kennis delen, dan medewerkers
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die geen interne sociale media gebruiken. Maar dit zal waarschijnlijk
de groep medewerkers zijn die sowieso al meer kennis deelde en een
hogere betrokkenheid had.

Het geeft wel aan dat sociale media goede interne communicatie kun-
nen faciliteren, wat een voorwaarde is voor het positioneren en pre-
senteren van een organisatie met een goede reputatie. Een voorwaarde
voor het slagen van interne sociale media is dat de gehele organisatie
deze media omarmt en gaat gebruiken en dat het (top) management
zelf ook actief wordt op sociale media. Het kan de organisatie helpen
bij het componeren of orkestreren van het verhaal, het merk, de pro-
ducten en diensten.

De belangrijkste bijdrage van sociale media is het faciliteren van de
dialoog met medewerkers en/of andere stakeholders. Op die manier
kan sensemaking mogelijk gemaakt worden. Organiseren staat syno-
niem voor communiceren. Zonder communicatie kunnen geen be-
slissingen worden genomen, kan er niet worden gecodrdineerd of
worden samengewerkt.
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Sociale media in Nederland

Door: Newcom Research & Consultancy

Sociale media hebben in onze samenleving een belangrijke rol ver-
worven. Het gebruik van sociale media is groot en dynamisch. Voor de
vierde keer op rij heeft Newcom Research & Consultancy een groot-
schalig onderzoek verricht naar sociale media in Nederland. Met de
verkregen inzichten brengen wij het sociale media gebruik anno 2012,
trends en het toekomstig gebruik in kaart.

In maart 2012 hebben ruim 11.000 Nederlanders deelgenomen aan
het onderzoek ‘Sociale media in Nederland 2012’ (n=11.214). De
steekproef is een representatieve afspiegeling van de Nederlandse
bevolking van 15 jaar en ouder. Met het onderzoek geven we inzicht
in:

A Gebruik en intensiteit gebruik

A Gebruikerstrends

Gebruik anno 2012 - Facebook is populair

Facebook is in 2012 het grootste sociale media platform in Nederland,
gevolgd door Youtube. Van de Nederlanders van 15 jaar en ouder
maakt 58 procent gebruik van Facebook, waarvan 60 procent dage-
lijks3. Ruim de helft van de Nederlanders maakt gebruik van Youtube
(54 procent). Vergeleken met Facebook is het dagelijks gebruik van
Youtube met 13 procent laag (zie ook Figuur 6). Omgerekend naar
absolute aantallen ziet het sociale media landschap er in Nederland
anno 2102 als volgt uit4:

A 7,3 miljoen Nederlanders maakt gebruik van Facebook, waarvan
4,3 miljoen dagelijks;

A 6,9 miljoen Nederlanders maakt gebruik van Youtube, waarvan 1
miljoen dagelijks;

A 32 miljoen Nederlanders maakt gebruik van Linkedin, waarvan
0,3 miljoen dagelijks;

A 3,2 miljoen Nederlanders maakt gebruik van Twitter, waarvan 1,5
miljoen dagelijks;

A 3 miljoen Nederlanders maakt gebruik van Hyves, waarvan 0,9
miljoen dagelijks.

3 Definitie gebruik: respondenten hebben zelf aangegeven of zij momenteel gebruik maken
van de betreffende platformen. Enkel de respondenten die aangeven “Ja, gebruik ik op dit
moment’ rekenen we tot gebruikers. Door deze aanpak kan het aantal gebruikers afwijken
van het aantal profielen of website bezoeken.

4 De absolute aantallen zijn een projectie van de resultaten van het onderzoek
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Figuur 6: Gebruik vs. Intensiteit gebruik 2012 (%)

Gebruik anno 2012 onder jongeren - Gebruik sociale media is groot
onder jongeren

Van de jongeren tussen de 15 en 20 jaar, maakt circa 9 op de 10 ge-
bruik van Facebook. Tevens gebruiken veel jongeren Youtube (83 pro-
cent) en Twitter (48 procent). Het Hyves gebruik is binnen deze doel-
groep hoog geweest, 6 op de 10 jongeren geeft aan wel gebruik te
hebben gemaakt van Hyves, maar nu niet meer. In 2012 maakt circa 3
op de 10 jongeren nog gebruik van Hyves (zie ook Figuur 7).

Ook de intensiteit van het Facebook gebruik ligt hoog. Van de jongere
gebruikers van Facebook, maakt 80 procent dagelijks gebruik van het
platform. Het dagelijks gebruik van Youtube is, vergeleken met het
landelijk dagelijks gebruik (14 procent) hoog, echter vergeleken met de
intensiteit van de andere platformen is het dagelijks gebruik onder
jongeren laag (30 procent). Gebruikers tussen de 15 en 20 jaar zijn op
Twitter juist weer heel actief: 62 procent maakt dagelijks gebruik van
het platform. Van de huidige gebruikers van Hyves maakt circa een
kwart van de gebruikers (26 procent) dagelijks gebruik van het plat-
form.
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Figuur 7: Gebruik sociale media platformen onder jongeren (15 t/m 19 jaar)

Gebruik anno 2012 - 16 procent van de Nederlanders volgt online
gemeenten

Van de Nederlanders van 15 jaar en ouder volgt 1 op de 6

(16 procent) gemeenten online via Facebook, Twitter en/of Google+.
Van deze volgers is 32 procent in loondienst,

16 procent in overheidsdienst, 8 procent ondernemer en

2 procent studerend/schoolgaand. Gemeenten staan daarmee in de
top 3 van organisaties die online gevolgd worden. Een kwart van de
Nederlanders volgt nieuwszenders online (25 procent) en eveneens 16
procent volgt artiesten/zangers. Toch liggen er nog genoeg kansen,
van de ruim 500 ondernemers die hebben deelgenomen aan het on-
derzoek geeft slechts 11 procent aan een gemeente te volgen.

Trends 2012 versus 2011- Gebruik sociale media neemt toe

Over het algemeen kan gezegd worden dat het gebruik van sociale
media toeneemt. Vergeleken met 20115, zien we in 2012 een sterke
toename in gebruik en intensiteit van het gebruik van Facebook.
Hyves laat zowel in gebruik als intensiteit van het gebruik een daling
zien. Het gebruik van Facebook is met 45 procent gestegen, het ge-
bruik van Hyves is met 38 procent gedaald.

Het aantal Nederlanders dat in 2012 gebruik maakt van Youtube, Lin-

5 In 2011 hebben ruim 8.000 Nederlanders — van 15 jaar en ouder — aan het sociale media
onderzoek meegewerkt (n=8.431). De vergelijking van sociale media gebruik is op basis van
het aantal en de verhouding van de Nederlandse bevolking betrouwbaar.
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kedin en Twitter is vergeleken met 2011, in 2012 gegroeid. Van
Youtube en Twitter is onder de gebruikers, tevens het aantal dagelijkse
gebruikers toegenomen. Onder de Linkedin gebruikers, is het aantal
dagelijkse gebruikers vergeleken met 2011, in 2012 afgenomen (zie
Tabel 12).

Gebruik Dagelijks gebruik
Relatief Relatief
2011 2012 ver- 2011 2012 ver-
schilé schil
Facebook 40 58 45 44 60 36
Youtube 50 54 8 13 14 8
Linkedin 24 26 8 11 9 -18
Twitter 20 25 25 48 49 2
Hyves 39 24 -38 34 29 -15

Tabel 12: Gebruik en intensiteit gebruik 2011 vs. 2012 (%)

Toekomst — Facebook groeit, Hyves daalt en het gebruik Twitter, Lin-
kedin en Youtube stabiliseert

Hoewel jongeren het sterkst vertegenwoordigd zijn op sociale media,
is er ook een trend te zien in het gebruik van sociale media bij 55 plus-
sers. Het gebruik van sociale media platformen onder Nederlanders is
hoog - zeker wereldwijd gezien - en er zijn geen aanwijzingen dat het
gebruik zal afnemen, eerder toenemen. Met name de platformen die
nu een stijgende lijn laten zien, zullen dit de komende jaren naar ver-
wachting doorzetten.

Sociale media platformen ontwikkelen zich continu en nieuwe plat-
formen ontstaan. Sociale media zijn niet meer weg te denken uit ons —
lees: klanten cqg. burgers — leven. Newcom Research & Consultancy
blijft het gebruik van sociale media monitoren om belangrijke trends
en ontwikkelingen te signaleren om zo organisaties te ondersteunen
zelf keuzes te maken in hun sociale media strategie. Dit grootschalige
onderzoek wordt in het voorjaar van 2013 herhaald.

Heeft u vragen over ons of over het sociale media onderzoek, dan
staan wij u uiteraard graag te woord.

6 Relatief verschil: ((nieuw percentage — oud percentage)/ oud percentage) *100
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P
C) NEWCOM

RESEARCH & CONSULTANCY

Elk probleem en elke informatiebehoefte vraagt om een eigen aanpak
en benadering. Daarom leveren wij een breed aanbod aan diensten,
dat zich richt op drie domeinen: Markten, Merken en Mensen.

Newcom helpt u bij het aanboren van nieuwe markten en zoekt sa-
men met u kansen en uitdagingen voor uw organisatie. Uw merk
versterken begint bij het vaststellen van de positie onder uw klanten
ten opzichte van uw concurrenten. Zonder uw mensen boekt u geen
succesvol bedrijfsresultaat.

Onze onderzoeksspecialisaties sluiten aan bij deze domeinen: klant-
onderzoek, reputatieonderzoek, concepttesting en sociale media on-
derzoek. Ga voor meer informatie naar onze website: www.newcom.nl

Newcom Research & Consultancy is aangesloten bij de MarktOnder-
zoekAssociatie (MOA) en is NEN-1SO 9001 gecertificeerd.
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Kunnen gemeenten sociale media al wel aan?

Door: Basile Lemaire & David Kok

Sociale mediakanalen zijn de afgelopen jaren steeds meer een kanaal
geworden waar mensen vragen willen stellen en — dus ook — antwoor-
den willen krijgen. Veel gemeenten doen dat echter niet. Zij verwijzen
in hun Twitterbio naar een e-mailadres, of voor meldingen in de
openbare ruimte naar een aparte website. Of ze reageren gewoon niet
op tweets of Facebookposts.

Lat ligt hoog

“Het bedrijfsleven doet het heus niet beter”, horen wij vaak als reactie
als we het hebben over overheid en dienstverlening. De vraag is of dat
boeit. Burgers hebben te maken met een monopolie van de overheid;
met gedwongen winkelnering. Daarom verwachten burgers dat de
dienstverlening van de overheid altijd goed is. De lat voor overheden
ligt, misschien wel terecht, hoger dan die voor het bedrijfsleven.

Als Vodafone geen antwoord geeft op een vraag en KPN of T-Mobile
wel, dan hebben we wat te kiezen. En als je een beroemde burger
bent, dan begin je een sociale mediacampagne om wel gehoord te
worden. Als burger hebben we die keuze richting de overheid niet. Als
de dienst van een gemeente je als burger niet bevalt, dan heb je pech
gehad. En belasting betalen moet je toch, wat de kwaliteit van de gele-
verde diensten ook is of hoe je ook door de gemeente behandeld bent.

Benchmark servicegerichtheid

Toch zijn er situaties denkbaar waarbij je als burger wél een keuze
hebt en een potentiéle klant bent. Bijvoorbeeld als je gaat verhuizen en
een keuze kunt maken in welke gemeente je je wilt vestigen.

Met dit als uitgangspunt heeft Basile Lemaire onlangs een onderzoek
uitgevoerd naar de servicegerichtheid van Nederlandse gemeenten.
Als mystery shopper heeft hij zich voorgedaan als iemand met een
nieuwe baan in de regio, die graag grond wil kopen om onder architec-
tuur een huis voor zijn gezin te laten bouwen. Oftewel: de mystery
shopper was een “dikke vis”, interessant voor iedere gemeente om te
vangen in deze tijden van bezuinigingen.

Via e-mail, en in voorkomende gevallen via een webformulier, is aan
iedere gemeente in Nederland een informatieverzoek gestuurd over
beschikbare kavels, vergunningen, gemeentelijke lasten en gezins-
vriendelijke wijken of buurten. Op grond van 18 criteria op het gebied
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van bereikbaarheid, informatievoorziening en dienstverlening zijn de
reacties van de gemeenten gescoord.

De gemiddelde score bedroeg een 5,5 (van 10). Vooral op het gebied
van dienstverlening, de mate waarin de gemeente zich verplaatst in de
behoefte van de burger, werd relatief laag gescoord. Maar liefst 91 van
de 415 (22%) gemeenten reageerden niet, niet inhoudelijk of niet bin-
nen een maand tijd.

Attitude

Vanuit de meeste gemeenten zijn positieve reacties gekomen op de
benchmarkresultaten. Gemeenten die hoog scoren zetten dit met trots
op hun website. Maar ook gemeenten die laag scoren reageren posi-
tief: goed dat er lekken in de dienstverlening zijn aangetoond, zodat
men deze kan dichten.

Helaas zijn er ook gemeenten die in de verdediging schieten. Men
vindt van zichzelf dat ze het (wel) goed hebben gedaan en voert, inge-
leid met de woorden “ja, maar”, de nodige argumenten daarvoor aan.
Een enkele gemeente zoekt de weg naar de pers om de benchmarkre-
sultaten en de onderzoeksmethode in twijfel te trekken. Dit zijn signa-
len dat men mogelijk toch vooral naar binnen is gericht. Dat is geen
kwestie van organisatieinrichting en processen; dat is een kwestie van
attitude.

Dienstverlening via sociale media

Als gemeenten al niet goed via e-mail hun dienstverlening op orde
hebben, moeten ze dan wel aan sociale media beginnen? Sociale me-
dia vragen namelijk sterk om een naar buiten gerichte houding van de
gemeente. Waar bij e-mail nog sprake is van eenzijdige communicatie
(e-mail is vaak €én op één als er een vraag wordt gesteld), is bij sociale
media sprake van meervoudige communicatie: sociale media kan im-
mers iedereen lezen.

Daarnaast zijn sociale media interactief: niet alleen de persoon die de
vraag stelt kan op je antwoord reageren, maar ook heel veel andere
mensen. Dat is op zich niet erg: de vraag kan juist beantwoord worden
door die mensen. Dat levert tijdwinst op. Het betekent wel dat je als
gemeente niet meer de volledige controle hebt. Dat kan voor naar bin-
nen gekeerde gemeenten mogelijk als bedreigend worden ervaren.

Sociale mediakanalen zijn in opkomst en de burger wil ze gebruiken

om met zijn of haar gemeente te communiceren. Gemeenten zullen,
in ieder geval op termijn, dus wel iets met sociale media moeten.
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Aangezien gemeenten de huidige kanalen nog niet goed (genoeg)
gebruiken, zullen gemeenten moeten beseffen dat er over de hele linie
verbeteringen in de dienstverlening noodzakelijk zijn.

Het gaat er daarbij in de kern om dat gemeenten van buiten naar bin-
nen gaan denken: via welk kanaal wil de burger welke vraag stellen?
En dan kan het zomaar zo zijn dat door het gebruik van sociale media
een vraag sneller te beantwoorden is naar grote(re) groepen mensen.

Burger-gericht

Nu zien wij in veel Twitterbio’s teksten als: “Voor vragen: e-mail ons
op....” En: “Voor meldingen openbare ruimte, ga naar deze website”.
Vanuit de burger geredeneerd is dat raar. Waarom zou je van een ka-
naal waar je vragen kunt stellen, naar een ander kanaal moeten gaan
om dezelfde vraag te stellen? Dat is bijna hetzelfde als een autoreply
instellen op mailberichten met de tekst: “We beantwoorden vandaag
geen mailtjes, bel ons maar.”.

En hoe zou u het vinden als u ergens een vraag stelt en deze wordt
niet beantwoord? Wij vinden dat, op z'n zachtst gezegd, niet netjes.
Op het moment dat een gemeente een medium aan de burger aan-
biedt, mag de burger verwachten dat de gemeente zich ook houdt aan
de mores van dat medium. Anders neemt men de burger niet serieus
en zou men helemaal af moeten zien van het gebruik van dat medi-
um.

Reageer als gemeente altijd op vragen. Dat hoeft echt niet 24/7, maar
laat de burger weten wanneer u wel reageert. Bijvoorbeeld door in een
Twitter bio op te nemen dat u reageert tijdens kantoortijden. Tegelij-
kertijd kunnen we de vraag stellen hoe positief verrast u als burger
zou zijn als uw gemeente opeens een vraag om 23.00 uur ’s avonds
beantwoordt? Zijn er niet voldoende ambtenaren die tegenwoordig ’s
avonds nog even hun e-mail checken? Kunnen deze ambtenaren dan
niet ook even checken of er nog vragen zijn gesteld op de sociale me-
diakanalen? Op vrijwillige basis uiteraard.

Meer kanalen naar Rome

Sociale mediakanalen zijn niet zaligmakend. Gemeenten zullen niet
alle vragen via deze kanalen kunnen beantwoorden. Het zijn additio-
nele kanalen boven de bestaande kanalen, met hun eigen kenmerken
en hun eigen toegevoegde waarde.

Sociale media gaan om interactie. Bij servicegerichte dienstverlening
gaat het er om daar te zijn waar de burger het van zijn of haar ge-
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meente verlangt. Dienstverlening is het beantwoorden van vragen
binnen een redelijke termijn en op een correcte wijze. Dat kan ook,
maar niet altijd, in 140 tekens. Soms kan het beter via Facebook, Lin-
kedin, de mail, of gewoon de telefoon of aan de balie.

Basile Lemaire is bestuurskundige en
auteur op het gebied van verandermana-
gement. Het volledige mystery rappot is te
downloaden vanaf zijn website.

Twitter: @basilelemaire
Website: basilelemaire.com
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Thema 3: het meten van succes

Hoe meet je of je succesvol bent op sociale media? Is er een Return
On Investment te berekenen? Of moeten we het over Key Performan-
ce Indicators hebben? En hoe ziet dan de organisatie en strategie ach-
ter sociaal succes eruit?
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De ROI van sociale media; het is wel te

berekenen
Door: Rick Mans

Laten we één misverstand direct uit de weg helpen. De calculatie van
de zogenaamde Return on Investment is uitermate eenvoudig:

ROI = (Meeropbrengsten — Investering) / Investering

Er is niets moeilijks aan om dit te calculeren. Wat voor veel organisa-
ties wel moeilijk is, is om tot een ROI te komen die geaccepteerd is en
om de verschillende componenten die input zijn voor deze calculatie
te verzamelen en te meten. Om de ROI positief te beinvloeden zijn er
over het algemeen twee benaderingen:

1. Maximaliseren van de meeropbrengst. Dat wil zeggen proberen
zoveel mogelijk meer te gaan verdienen / zorgen dat je klanten
meer aan je gaan uitgeven of dat meer klanten hetzelfde aan je
uitgeven.

2. Reduceren van de investeringen. Doordat de calculatie van ROl als
basis heeft dat het gedeeld wordt door de investering, is het cre-
eren van een zo klein mogelijke ‘noemer’ in deze vergelijking
gunstig voor de hoogte van de ROI.

ROI, moet dat echt?

Een van de veelgebruikte tactieken om het meten van een echte return
on investment te ontwijken is om te spelen met de afkorting. ROI
wordt dan ineens return on influence of wordt hernoemd naar return
on participation. Hoewel dat een tactiek kan zijn om zo lastige vragen
te vermijden, werkt dit niet op de lange termijn. Er wordt immers geld
uitgegeven en op een gegeven moment is er altijd iemand die de vraag
stelt wat er precies gebeurt met het geld, waarom dat gedaan wordt en
wat het oplevert.

Weglopen lost dus niets op. Het serieus aanpakken loont des te meer,
want ROl kan een van de elementen zijn waarmee je kunt evalueren
of de toepassing van sociale media daadwerkelijk brengt wat men
hoopt. Echter ROI is een verhoudingsgetal. Het is geen heilige graal.

Het geeft ondermeer inzicht in of men waar krijgt voor hun geld en of
een investering gerechtvaardigd is. Het is niet een sluitend getal, het
geeft een indicatie hoe het ene initiatief zich verhoudt met het andere
initiatief, het geeft de mate van financiéle efficiéntie weer. Een ROI
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hoeft overigens niet per se een positief getal te zijn. Het kan zo zijn
dat de keuze om niets te doen (het zogenaamde baseline scenario) een
slechtere keuze is.

Een nadeel van het gebruik van ROl is dat het geen rekening houdt
met zaken zoals de projectduur, bedrijfsgroei, terugverdientijd of af-
schrijvingen. Daarom is het ook aan te raden om ROI niet als enige
kengetal te gebruiken, maar te combineren met andere ken- en ver-
houdingsgetallen, zoals:

A Conversie ratio: hoeveel van de mensen die bereikt worden via
sociale media converteren uiteindelijk ook? Traditioneel is dit ge-
richt op de verkoop van goederen, maar je kunt ook kijken naar
hoeveel mensen uiteindelijk een bepaald advies opvolgen, of een
bepaalde brochure downloaden of lezen.

A Activiteit per user: wat is de mate van betrokkenheid en de bijdra-
ge van mensen op een bepaald platform?

A User lifecycle: mensen komen en gaan en vervullen gedurende die
tijd een bepaalde rol. Sommige van hen zijn nieuw en stellen juist
veel vragen, andere zijn juist degene die de vragen van anderen
beantwoorden en mensen op weg helpen en weer anderen beslui-
ten het podium te verlaten en nooit meer iets van zich te laten ho-
ren. In hoeverre heeft sociale media invloed op deze lifecycle en is
het mogelijk om mensen sneller van de ene fase naar de andere
fase te brengen?

A Doorlooptijd: in hoeverre wordt de doorlooptijd van bepaalde pro-
cessen (intern en extern) beinvloed door het gebruik van sociale
media?

A Klanttevredenheid: wat is de bijdrage van sociale media in de
klanttevredenheid? Zijn klanten mensen die in aanraking met je
organisatie zijn gekomen via sociale media meer tevreden dan de
mensen die gebruik maken van bestaande kanalen?

A Net Promotor Score: hoe welwillend zijn mensen om jou en je
organisatie te promoten aan anderen? En zijn mensen op sociale
media meer promotiegezind dan de mensen die niet met je orga-
nisatie in aanraking zijn gekomen via sociale media?

A First time resolution: als er problemen zijn, worden ze dan ook
meteen de eerste keer opgelost? Dan wel voor eindklanten via so-
ciale media, dan wel intern met behulp van enterprise sociale
networking dat mensen in staat stelt om snel oplossingen te vin-
den.
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Denken, meten of weten?

Hoewel het traditioneel gezien heel normaal is om vooraf een busi-
ness case te maken met daarin uitgebreide calculaties waaronder ROI,
is het maar de vraag of het maken van een business case wel de moei-
te waard is van de investering (wat is de ROl van het voorspellen van
deze ROI)? Het nadeel van het maken van een business case is dat
deze uitgaat van bepaalde veronderstellingen met betrekking tot de
toekomst. In veel gevallen kan het beter zijn om deze veronderstellin-
gen snel te toetsen in het proces zodat er weinig geld en tijd wordt
verspild en je al snel weet of de veronderstelling juist of niet juist is.

Doordat de initiéle investeringen in sociale media relatief laag kunnen
zijn (vaak minder dan de kosten die gemoeid zijn met het maken van
een business case) is het aantrekkelijker om meteen te beginnen. Dit
betekent niet dat er headfirst maar iets gedaan moet worden met soci-
ale media, maar dat in plaats van eerst een complete calculatie te ma-
ken gebaseerd op aannames of sociale media gebruik een goed idee is,
er begonnen wordt met het toetsen of sociale media een goed idee is.

Kortom ROI is mooi om iets achteraf te vergelijken, maar het is niet
de heilige graal en er zijn meer kengetallen die gebruikt kunnen en
moeten worden om succes in kaart te brengen. Dat sociale media een
goede ROI heeft mag duidelijk zijn, maar wat de ROI voor jouw orga-
nisatie specifiek is zal je alleen maar weten door te beginnen. Plannen
maken kost nu eenmaal vaak meer geld dan het starten van een pilot
en het zou zonde zijn wanneer je sociale media activiteiten geen door-
gang kunnen vinden omdat er geen acceptabele ROl is voor het bere-
kenen van de ROI in het algemeen.

Beginnen met ROI

Indien je besluit om ROI te gebruiken als een van je kengetallen dan
is het essentieel om te beginnen met het in kaart brengen van het
baseline scenario, het scenario dat plaatsvindt wanneer je niets doet.
Dit is van belang omdat je voortgang moet kunnen meten. Het is na-
melijk niet altijd zo dat als er meer geinvesteerd wordt er altijd een
meeropbrengst is of een meeropbrengst die aantrekkelijk genoeg is
om te investeren.

Voorbeelden van investeringen

Ondanks dat er voor de inzet van sociale media veelal gratis tools be-
schikbaar zijn, is een voor de hand liggende investering licentiekosten
voor een tool waarmee de organisatie sociale media managet, monitort
of anderszins gebruikt.
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En of deze tool wel of niet gratis is, vaak is er wel enige training nodig
om er zeker van te zijn dat de gebruiker er wel of niet effectief en effi-
ciént mee om kan gaan. Vaak worden dit soort trainingen gratis aan-
geboden vanuit leveranciers, het blijft echter wel zo dat de medewer-
ker hier dan tijd aan moet besteden, tijd die anders besteed had kun-
nen worden. In sommige gevallen zijn er naast de gratis basis trainin-
gen ook nog additionele trainingen beschikbaar voor bijvoorbeeld
certificering.

Wil je sociale media goed kunnen gebruiken, dan kun je niet volstaan
met een oplossing die naast bestaande processen of applicaties staat.
Om echt de vruchten te kunnen plukken van sociale media gebruik
dient sociale media onderdeel te zijn van de complete bedrijfsvoering,
dus onderdeel van de processen en het applicatielandschap. Dit bete-
kent dat je sommige processen zal moeten aanpassen, er zullen een
aantal nieuwe processen ontstaan, maar ook oude processen zullen
verdwijnen. Ditzelfde geldt voor het applicatielandschap: een aantal
applicaties zal een integratie krijgen met sociale media, een aantal
nieuwe applicaties zullen met betrekking tot sociale media geintrodu-
ceerd worden en er zullen een aantal applicaties uitgefaseerd worden,
wat juist weer een besparing met zich meebrengt.

Daarnaast zijn er nog onderhoudskosten. Dit kunnen kosten zijn voor
upgrades, maar vaak zitten er ook kosten bij voor het afstemmen met
de vendor voor upgrademomenten van het product, het doornemen
van nieuwe wijzigingen en het aanmelden en opvolgen van bugs.

Voorbeelden van meeropbrengsten

Meeropbrengsten zijn niet altijd wat ze lijken. In sommige gevallen
wordt er weliswaar bespaard of een bepaalde meerwaarde gegene-
reerd, maar dat hoeven niet altijd zaken te zijn die een direct voordeel
in geld hebben. Bijvoorbeeld door het gebruik van enterprise sociale
networking binnen een gemeente kan er een reductie plaatsvinden in
het aantal uren dat ambtenaren normaal gesproken zouden besteden
aan zoeken (gemiddeld genomen spenderen kenniswerkers 2 uur per
week aan zoeken). Echter als deze reductie 10 minuten per week per
ambtenaar is, dan betekent dit niet dat er ambtenaren ontslagen zul-
len worden, simpelweg omdat de totale besparing in uren wel signifi-
cant is, maar het niet zorgt voor een significante besparing per indivi-
du, het geeft het individu echter wel extra tijd om andere dingen te
doen in die tijd.

Dit soort besparingen zijn zogenaamde besparingen die toegevoegd
kunnen worden aan het cognitieve surplus van de organisatie. Dit is
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tijd die over en nu nog onbenut is, of besteed wordt aan andere activi-
teiten dan activiteiten die direct waarde toevoegen voor de organisatie.
Tijd besparen an sich is dus niet iets dat direct zorgt voor een return.
Zodra deze tijd nuttig besteed wordt, kan dit geregistreerd worden als
een besparing.

Besparingen

Besparen is waarschijnlijk het meest voorkomende resultaat vanuit
sociale mediagebruik. Aangezien de basis van ROl is dat de ‘noemer’
van de vergelijking wordt ingevuld door investeringen, heeft de verge-
lijking het meeste baat bij een kleine noemer, aangezien dat automa-
tisch zorgt voor een grotere ROI.

Een voorbeeld van een besparing is een reductie customer service
kosten. Met behulp van sociale media is het mogelijk om bijvoorbeeld
een community te creéren voor de organisatie zelf maar ook voor de
klanten van de organisatie. In deze community kan de klant zijn vraag
stellen, zijn stelling deponeren of op iedere willekeurige andere ma-
nier interacteren met de organisatie. Het verschil met zo’n communi-
ty is echter dat het niet altijd de organisatie zelf is die het antwoord
moet geven op alle vragen. Sommige vragen kunnen ook beantwoord
worden door andere klanten.

Op het moment dat de community zo draait dat op het merendeel van
de vragen antwoord gegeven gaat worden door andere klanten, dan
creéer je een besparing. Je kunt deze situatie creéren door te zorgen
dat er de juiste incentive is voor de klanten om hun tijd hieraan te
besteden. Dit kan een financiéle vergoeding zijn, maar vaak is erken-
ning, status of iets anders dat relatief goedkoop of kosteloos is ook al
een goede motivator. Het vraagt wel een andere manier van omgaan
met je klanten en het veranderen van je processen hiervoor omdat je
hiervoor nu mensen van buiten de organisatie betrekt.

Waar leg je de lat

Er is geen grens waar je doorheen moet voordat je ROl goed genoeg
is. Zoals eerder genoemd is een negatieve ROl in sommige scenario’s
een goede uitkomst doordat het alternatief (“niets doen”) vaak nog een
slechter resultaat oplevert. Daardoor is het echter wel moeilijk om te
bepalen wat goed genoeg is. Immers, hoe typisch calvinistisch dan
ook, had de betreffende ROI niet hoger kunnen zijn als we iets anders
hadden gedaan.

Het gevaar hiervan is dat er gebenchmarkt gaat worden met andere
organisaties en dat daaraan gespiegeld gaat worden. Het risico hiervan

63



is dat er alleen gekeken wordt naar hetzelfde type organisatie en dat er
een groot gedeelte van de context vergeten wordt. Sociale media is te
complex en te contextueel om 1 op 1 te kunnen benchmarken. Het kan
wel als richtinggevend worden gebruikt, maar niet om te bepalen hoe
hoog uiteindelijk een lat moet liggen.

Om uiteindelijk te kunnen bepalen of iets wel of niet beter had ge-
kund is het belangrijk om:

1. ROl in context te zien van andere ken- en verhoudingsgetallen
zoals klanttevredenheid. Bijvoorbeeld is een hogere klanttevre-
denheid een lagere ROI waard doordat je hiervoor meer moet in-
vesteren?

2. Regelmatig A-B-tests toe te passen om te kijken wat het gevolg is
van bepaalde alternatieven. Met een A-B-test toon je verschillende
zaken aan van verschillende gebruikersgroepen om hun reacties
hierop te meten. Op basis hiervan kan je een besluit nemen door-
dat je de informatie hebt over het gedrag van mensen.

Het belangrijkste is dat je ROI in perspectief moet zien. Sociale media
wordt toegepast om een bepaalde bedrijfsdoelstelling te halen, niet om
een bepaalde ROI te behalen. Dat is slechts een van de meetpunten
om te valideren of een bedrijfsdoelstelling gehaald is op de manier die
men voor ogen had.

Rick Mans werkt sinds 2007 voor Capge-
mini als sociale media strateeg. Hij advi-
seert nationaal en internationaal Fortune
500 bedrijven.

Twitter: @rickmans
Website: dontmindrick.com
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Social Key Performance Indicators en
meetbare resultaten

Door: Rob van den Brink

Wat is de ROI van sociale media? Dat is misschien wel de meest ge-
stelde vraag in zakelijke media het afgelopen jaar. Er zijn heel wat
“guru’s” die het antwoord menen te hebben. Maar eigenlijk is er geen
pasklare oplossing. De ROI van sociale is namelijk voor elke organisa-
tie anders omdat elke organisatie andere doelstellingen heeft. Laat dit
hoofdstuk dan ook een zoektocht zijn naar de juiste aanpak voor u.

Als je weet waartoe sociale een bijdrage moet leveren, is het gemakke-
lijker om een keuze te maken over de stappen die genomen moeten
worden om die bijdrage zeker te stellen. Sociale media resultaat wordt
namelijk behaald op diverse niveaus die onderling met elkaar samen-
hangen. Hoe meer mensen over je praten hoe meer invloed je hebt,
hoe meer invloed des te groter de kans op engagement en de kans op
verbinding met je doelgroep. Een doelgroep die zich aan je verbonden
heeft is sneller geneigd iets voor je te doen en is een loyalere klant of
burger. En loyale klanten zijn goud waard want deze garanderen je
bestaansrecht.

Maar weinig organisaties doen gedegen onderzoek naar de determi-
nanten van hun succes of het uitblijven hiervan. De manier om dit te
voorkomen is om nu te starten met het opstellen van een sociale me-
dia en sociale business strategie. Hoe ga je garanderen dat je op lange
termijn succes gaat hebben met jouw aanpak als je niet weet wat de
succesfactoren precies zijn? Om het succes van de sociale media in-
spanningen te bepalen is het niet toereikend om te meten hoe groot
uw follower-base is gegroeid in een bepaalde tijd, of wie de belangrijk-
ste influencers zijn geweest. Succes wordt uiteindelijk ‘onder aan de
streep’ gemeten door een financiéle waardebepaling van de resultaten.
Een aanwezigheid op sociale media puur voor het aanwezig zijn zal
geen rendement opleveren. Een goed geintegreerde strategie ten aan-
zien van sociale media draagt wél bij aan de bedrijfsdoelstellingen. En
meetbare resultaten dragen bij aan bedrijfsresultaat.
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Figuur 8: Het Sociale impact model (Bron: KREM)

Het verschil tussen metrics, targets en KPI's

Aangezien ieder bedrijf uniek is en een eigen set doelen heeft, is ook
het opzetten van een sociale media analyse maatwerk. Vanuit de be-
drijfsdoelen (objectives) worden specifieke doelstellingen (targets)
gesteld en kunnen activiteiten (tactics) worden gefilterd die deze doe-
len gaan realiseren. Daarnaast wordt een set van KPI’s opgesteld die
het mogelijk maken te meten hoe goed de verschillende activiteiten
presteren.

Het zit hem in de tools

Er zijn veel verschillende tools voor handen die ingezet kunnen wor-
den om je prestaties op de verschillende sociale platformen in kaart te
brengen. Sommige platformen bieden gratis een eigen analytics-
omgeving aan waar de voortgang in kan worden gemonitord. Face-
book biedt bijvoorbeeld Facebook Insights aan wanneer je pagina 30
fans of meer heeft.

Google biedt met Google Analytics een krachtige, gratis tool die je kan
helpen inzichtelijk te maken wat je sitebezoekers doen op je website
nadat ze via sociale media naar je pagina gekomen zijn. Ook biedt
Google voor Youtube een eigen analyse-omgeving waar kan worden
gezien hoe vaak je video’s zijn bekeken en door wie. Het opvallendste
platform dat (nog) geen analyse mogelijkheid aanbiedt aan haar ge-
bruikers is Twitter.
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Figuur 9: Screendump Facebook Insights (Bron: Facebook Insights)

Naast de mogelijkheden die de platformen zelf aanbieden zijn er ook
producten van derden die je kunnen helpen bij het inzichtelijk maken
van je prestaties. Ook hierin is een onderscheid te maken tussen be-
taalde en gratis diensten.

Veel van de gratis diensten die je kunt gebruiken specialiseren zich op
één punt. TwitterCounter.com tracked bijvoorbeeld het aantal volgers
van je account en het aantal updates dat je plaatst en biedt de moge-
lijkheid om meerdere accounts met elkaar te vergelijken. Maar het
geeft geen inzicht bijvoorbeeld in de buzz op Internet of over enga-
gement ratio’s. Conversocial geeft inzicht in de IPM (interactie per
1000 fans) voor een of meerdere Facebook pagina’s over de laatste 30
dagen, maar geen inzicht in aantal fans, updates of bereik van je Face-
book pagina. SocialMention is een gratis tool dat inzicht biedt in de
buzz over je bedrijf of merk.

You get what you pay for

Hoewel de tools gratis zijn, gaat er veel tijd zitten in het in- en uitlog-
gen in deze tools en het bewaren / structureren van de gegevens die ze
bieden. Daarnaast is niet altijd duidelijk over welke periode de gege-
vens worden gehaald, of op basis van hoeveel gegevens ze de adviezen
baseren.

Deze problemen voorkom je veelal door gebruik te maken van betaal-
de diensten van derden. Tools als Coosto en Radian6 bieden ook in-
zicht in de buzz over je bedrijf of merk, en zijn veel uitgebreider dan
de gratis online versies. Daarnaast kun je zelf bepalen welke trefwoor-
den wel of niet worden meegenomen en kun je aangeven welke bron-
nen gebruikt moeten worden. Bij de gratis tools kan dit simpelweg
niet.
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Wildfire (onlangs overgenomen door Google) is bijvoorbeeld een be-
taalde tool die het mogelijk maakt om sociale campagnes op te zetten
en te monitoren over verschillende sociale platformen (zoals Face-
book, Twitter en Linkedin).

Sociale analytics rapportage

KREM staat uw organisatie bij in het opzetten van een sociale media
analyse en helpt u uw bedrijfsdoelstellingen door te vertalen naar
meetbare KPI’s. Op basis van deze KPI's wordt gerapporteerd en ge-
analyseerd hoe de sociale media strategie presteert en of deze moet
worden bijgestuurd of verbeterd. De sociale analytics rapportage wordt
naar behoefte ad hoc, campagne matig of periodiek uitgevoerd.

Sociale analytics dashboard

Heeft u er behoefte aan voortdurend op de hoogte te zijn van het effect
van uw sociale media inspanningen? Indien gewenst ontwikkelt
KREM een dashboard zodat u zelf te allen tijde een compleet overzicht
heeft van uw sociale inspanningen en de bijdrage hiervan aan uw
doelstellingen.

De weg naar succes in 5 stappen

Het allerbelangrijkste in de bepaling van je succes op sociale media, is
het goed en SMART definiéren van je doelstellingen. Immers: indien
je niet weet waar je naartoe gaat, zal elke weg je er naartoe leiden.
Vervolgens bepaal je hoe je sociale media gaat inzetten, en welke plat-
formen hierbij gebruikt zullen gaan worden. Speel hiervoor klant van
je eigen bedrijf en maak de klantreis zelf. Bij iedere stap dien je je af te
vragen of en zo ja op welke manier sociale media een rol kan spelen of
waarde kan toevoegen.

Indien je voor jezelf helder hebt op welke manier je sociale media wilt
gaan inzetten (welke tactieken je wilt toepassen) kun je gaan bepalen
welke metrics hierbij een rol spelen. Vervolgens kun je bepalen welke
van deze metrics het belangrijkst is, of het meest werkt als indicator
voor succes of falen. Dit zijn je key performance indicators (KPIs) en
idealiter heb je per doelstelling slechts één KPI.

Nu je weet wat voor het bepalen van jouw succes de belangrijkste me-
trics zijn kun je gaan bepalen welke tool je het beste kunt gebruiken
om alles inzichtelijk te maken. Start hierbij met de gratis tools: de
enige echte investering die je daarvoor hoeft te doen is de tijd die je er
in stopt. Indien je er achter komt dat de gratis tools niet volledig toe-
reikend zijn kun je alsnog een tool aanschaffen. Maar je weet dan wel
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voor jezelf wat de minimale vereisten zijn die je aan de tool wilt stel-
len.

Rob van den Brink is werkzaam als Social
Business Analist bij KREM, dat sinds
2005 gespecialiseerd is in social networ-
king. Binnen KREM is hij verantwoorde-
lijk voor het ontwikkelen en opzetten van
sociale KPI's en van een maatwerk dash-
board en sociale impact rapportages.

Zijn doel is bedrijven zoals Rabobank, NS
en De Nederlandse Bank te helpen bij het

\ verzamelen, analyseren en het interprete-
ren van de grote hoeveelheid data die door sociale media wordt gege-
nereerd, en deze te koppelen aan de bedrijfsdoelstellingen.

Twitter: @robvdbrink
Linkedin: nl.Linkedin.com/in/robvdbrink
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De organisatie en strategie achter sociaal
succes

Door: Anneli Rispens

Om optimaal gebruik te maken van alle mogelijkheden die sociale
media bieden is een social business strategie onontbeerlijk. Een social
business strategie gaat verder dan het omschrijven op welke sociale
mediakanalen je actief bent en op welke manier. Een social business
Strategie garandeert de verankering van sociale media in de organisa-
tie en legt de link met concrete businessresultaten. Je vermogen hierin
te slagen bepaalt uiteindelijk grotendeels jouw sociale succes.

Laat die checklist mentaliteit los

Veel organisaties zijn accounts op sociale netwerken gestart vanuit
een zogenaamde checklist-mentaliteit: vanuit een bepaald enthousi-
asme, zonder te kijken naar de achterliggende redenen om actief te
worden op een sociaal netwerk. Dit kan goed uitpakken voor die orga-
nisaties die om deze reden al vroeg gestart zijn met het opdoen van
ervaring op sociale netwerken zoals Second Life, Hyves en Twitter en
momenteel voorlopen op gebied van online klantcommunicatie. Er
zitten echter ook grote risico’s aan de checklist mentaliteit. Organisa-
ties en medewerkers kunnen ontmoedigd raken wanneer ze merken
dat het moeilijk is en veel tijd kost om de diverse platformen en dialo-
gen te onderhouden. Het gevolg, radiostilte op sociale media accounts,
klanten die dagen moeten wachten op antwoord en fora en communi-
ties waar geen activiteiten meer plaatsvinden. Een situatie waar zowel
klanten als organisaties zelf niet blij van worden.

Formuleer doelstellingen

De tijd waarin sociale media een speeltuin waren waarin alles kon en
mocht is voorbij. Wanneer de inzet van sociale media als een doelstel-
ling op zich wordt beschouwd zal het mettertijd altijd aan support op
managementniveau verliezen. De top van organisaties wordt namelijk
overtuigd door data die aantoont dat de consument, burger of mede-
werker verandert en dat ze momenteel business verliezen of teveel
kosten maken door hier niet op in te spelen. Als je dus wilt dat jouw
organisatie meebeweegt met de behoefte van klanten, burgers en me-
dewerkers, dan heb je daar tijd, capaciteit en budget voor nodig om dat
voor elkaar te krijgen. Dit krijg je alleen voor elkaar wanneer jouw
plannen aansluiten bij de strategie van de organisatie. Voor gemeen-
ten kan dit betekenen dat sociale media een bijdrage leveren aan de
citymarketing doelstellingen, burgerparticipatie, beleidsvorming, ser-
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vice optimalisatie, efficiéntere communicatie en verlagen van kosten
van contact tussen burger en gemeente.

De meeste grote organisaties en gemeenten beschikken inmiddels

over een sociale mediastrategie of plan van aanpak. Ze zijn actief op
sociale mediakanalen en zijn hier soms succesvol in. Hun aanpak is
vaak ad hoc of campagnematig en hun activiteiten leveren vaak geen
bijdrage aan de lange termijn businessdoelstellingen en zijn niet ge-
borgd in de organisatie. Bij een sociale business is dat wel het geval.

Het verschil tussen een social brand en een social business

Een social brand is een organisatie die sociale netwerken zoals Twit-
ter, Facebook, Linkedin en Youtube effectief inzet om het merk ster-
ker in de markt te zetten of te positioneren. Je kunt hierbij denken aan
gemeenten zoals Hoorn, Boxtel en Leerdam, die zowel dit jaar als
vorig jaar hoog eindigen in de ranglijst en dus redelijk succes boeken
met hun sociale media activiteiten.

Hun effectiviteit hangt samen met de content die ze creéren en de
conversaties die ze hebben met hun klanten of burgers. Een social
business daarentegen is een organisatie die sociale media inzet om
een bijdrage te leveren aan organisatiedoelstellingen. De inzet beperkt
zich niet tot branding en marketing maar raakt aan alle betrokken
businessunits zoals HR, PR, marketing, interne- en externe commu-
nicatie, en business development. Een social business onderscheidt
zich van een social brand door de ontwikkeling van een infrastructuur
van processen, workflows, mandaat, technologie en trainingen die
sociale media verankeren in de organisatie.

De start van de transformatie van een social brand naar een social
business ligt dus altijd bij het koppelen van de bijdrage van sociale
media aan de overall strategische doelstellingen. Zorg dat je weet waar
de gemeente de komende jaren heen wil, wat de bijdrage is die sociale
media kunnen leveren aan het behalen van de doelstellingen en dat je
het gedrag en de behoefte van de burger inzichtelijk hebt. Start dus bij
strategie.

Het leggen van de fundering met strategie

Eigenlijk kunnen we niet spreken over een sociale strategie. Sociale
media zijn kanalen die invulling kunnen geven en een bijdrage kun-
nen leveren aan bestaande strategische doelstellingen. De manier
waarop je zo’'n plan van aanpak vormgeeft is echter wel degelijk stra-
tegisch qua invulling.
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Een succesvolle strategie start met het doen van gedegen onderzoek.
Onderzoek naar de doelgroep en doelstellingen en de verbinding tus-
sen deze factoren. Wanneer je dit op een rijtje hebt dan beperkt dit op
z’'n minst de kans op teleurstelling voor zowel de gemeentelijke orga-
nisatie als de burgers, medewerkers en andere stakeholders.

Om beter te weten waar je naar toe wilt moet je weten waar je vandaan
komt. Daarom start een strategisch traject altijd met het analyseren
van de huidige situatie en de doelstellingen en cultuur van een organi-
satie. Stappen die je in deze onderzoeksfase zou kunnen nemen zijn:

A Starten met monitoring: wat wordt er over je gezegd op sociale
media?

A Maken van een SWOT: welke interne en externe factoren bein-
vloeden je succes op sociale media?

A Inventarisatie kanalen: wat voor kanalen/platformen zet je in en
met welk effect?

A Doen van een concurrentie analyse: wie zijn je concurrenten en
hoe doen zij het? Denk hierbij aan de rol die je wilt spelen als ge-
meente.

A Maken van een interne inventarisatie: welke behoeftes leven er in
de organisatie? Wat zouden bepaalde afdelingen zoals Communi-
catie, Marketing, PR en HR willen bereiken met sociale media?

A Maken van een externe inventarisatie: wat is de behoefte van de
burger? Op welke manier kan de organisatie met het inzetten van
sociale media en het aangaan van de dialoog het leven van burgers
en medewerkers vergemakkelijken of hen faciliteren in een be-
hoefte?

Centraal tijdens deze strategische fase staat het scherp krijgen van de
organisatiedoelstellingen en de behoefte van de burger. Ook worden
een algehele visie en missie voor sociale media geformuleerd, waarin
omschreven staat hoe sociale media de komende jaren gaan bijdragen
aan een betere relatie en ervaring voor medewerkers en burgers met
de gemeente.

Wanneer de organisatiedoelstellingen duidelijk zijn kan worden nage-
dacht over de invulling van het behalen van deze doelstellingen. Tij-
dens deze fase wordt de sociale strategie daadwerkelijk vormgegeven
in een plan van aanpak. Wat gaan we doen op sociale media en wat
doen we vooral ook niet? Ook wordt er een prioritering en tijdspad
gehangen aan de diverse projecten die worden opgestart. Deze worden
vormgegeven in een plateauplanning.
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Figuur 10: Een plateauplanning (Bron: KREM)

5P model voor het organiseren van social business

Nadat de strategiefase is afgerond kan er worden gestart met de uitrol
van het plan van aanpak. De meeste organisaties ondervinden moeite
bij het implementeren van een sociale media strategie en het aangaan
van betekenisvolle dialoog. Dit is waar de social business strategie in
beeld komt.

Sociale media moeten worden ingebed in de organisatie en er worden
projecten en processen vormgegeven die businessunit overstijgend
zijn. Er moet dus een sociale organisatie worden opgetuigd.

Er zijn diverse organisatiestructuren die vorm geven aan de manier
waarop teams met elkaar samenwerken en sociale media een plek
krijgt in de organisatie. De meest populaire organisatiestructuur voor
sociale media is de Hub and Spoke structuur, waarbij onderscheid
wordt gemaakt tussen een sociale mediakernteam (de hub) en tweede
schil van specialistische businessunits (de spokes). De sociale media-
hub ondersteunt de overige business units met centraal ingeregelde
processen en dient als kenniscentrum.
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