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VOORWOORD 9

VOORWOORD

Internet en social media spelen een steeds grotere rol in het dagelijks leven van consumenten. 
Consumenten zijn aan de macht gekomen, laten van zich horen op social media en maken zelf 
hun keuzes. Zij krijgen continu heel veel online prikkels en kunnen niet overal aandacht aan 
besteden. Communicatie wordt sneller, vaak ongenuanceerder en oppervlakkiger, én verschuift 
naar online. De hele wereld kan op social media ‘meegenieten’. Consumenten kunnen veel sneller 
gelijkgestemde anderen vinden. We willen in dit boek vooral naar social media kijken vanuit 
het standpunt van een bedrijf. Als bedrijf zul je met de tendensen wat moeten doen. Niet ‘om 
gezellig mee te doen’, maar steeds vaker omdat het noodzakelijk is. Maar het nut van de social 
media-inzet en het rendement ervan moeten bij een bedrijf wel steeds voorop blijven staan, 
want winstgevendheid is meestal de bestaansgrond van een bedrijf. Social media activiteiten 
doe je als bedrijf dan ook niet ‘voor de lol’, want ze kosten geld, o.a. door de personeelskosten, 
maar ze dienen een doel.

Het is dan ook belangrijk inzicht te hebben in hoe social media binnen een bedrijf het beste 
georganiseerd kunnen worden. Maar social media zijn erg dynamisch en complex. En hoe 
sneller de ontwikkelingen gaan, des te moeilijker deze bij te houden zijn. Een boek kan dan 
overzicht bieden. Maar een boek, in dit tijdperk van Web 2.0 en ‘alles-digitaal’ – alles is toch al 
online te vinden? Dat klopt, maar we brengen een boek uit omdat we graag een samenhangend 
geheel willen presenteren, zonder dat je ‘verleid’ wordt tot wegklikken. 
Dit boek moet op een gestructureerde manier een bijdrage leveren aan jouw kennis, en we 
zullen in dit boek vooral op een praktische en toepasbare wijze manier kijken naar de inzet 
van social media door te kijken vanuit het perspectief van een bedrijf. Verder laten we de 
dwarsverbanden van social media met andere bedrijfsonderdelen zien, vooral met marketing 
en communicatie. 

In dit boek vind je geen hoofdstuk over hoe LinkedIn of Facebook werkt: dit zijn slechts 
(voorbijgaande?) platformen in de wereld van social media. Vanuit bedrijfsperspectief ligt het 
belang op een ander niveau: waarom kies je als bedrijf voor social media, wat wil je ermee 
bereiken, hoe ga je het precies inzetten? De keuze voor één van de social media platformen 
komt pas op de laatste plaats: de platformen zelf zijn continu aan verandering onderhevig. 
Met behulp van dit boek verwerf je inzicht in de achtergronden van social media en leer je 
hoe een bedrijf social media planmatig in kan zetten. Achterin dit boek staat een index met 
verwijzingen naar de belangrijkste begrippen in dit boek.

We hechten aan user generated content: inbreng en reacties van de lezer. In de voorbereiding 
hebben we advies gehad van een aantal ‘meedenkers’, maar een boek over social media is nooit 
helemaal af of compleet: de werkelijkheid is altijd weer een stap verder dan een boek. Alle 
commentaar is welkom. We kijken dan ook uit naar alle reacties.

Corné Dijkmans, Jeroen Vinkesteijn

2e druk, december 2016
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HOOFDSTUK 10 - HET SOCIAL MEDIAPLAN 

Korte inhoud
“Welke van al die platformen moet ik nu inzetten?”, “Geen idee wat ik op een weblog moet 
schrijven; heeft dat wel nut?”, “Wat levert al dat facebooken ons nu allemaal op, zullen we er niet 
mee stoppen?”, “We zijn nu wel aan het twitteren, maar we hebben pas 5 volgers.”
Een kleine greep uit de vragen die een ondernemer of bedrijf zich zoal kan stellen als hij iets 
met social media is gaan doen, of binnenkort wil gaan doen. Niet omdat ‘t zo gezellig is, maar 
omdat het (indirect) bijdraagt aan de doelen van het bedrijf, dáárom wil een bedrijf iets met 
social media!

Daarbij maken de vele mogelijkheden, platforms, doelgroepen, regels en etiquette zoals we 
dat in dit boek aan de orde hebben gesteld het social media landschap voor velen nogal 
ontoegankelijk. Hoe ga je met deze vragen om als je social media voor jezelf of je klanten in wilt 
zetten? Om dit op een gestructureerde manier te doen wordt door bedrijven vaak een social 
media plan gemaakt, wat het kompas is voor alle social media activiteiten van het bedrijf.

In dit hoofdstuk gaan we kijken naar de elementen die in zo’n social mediaplan terugkomen en 
dat sluiten nauw aan bij alle onderwerpen die in de voorgaande delen aan de orde zijn gekomen. 
Je leert hoe je zelf een social mediaplan kunt samenstellen.

Het schrijven een social mediaplan voor een bedrijf
Bron:Flickr.com

10.1 Inleiding

De basis van je social mediaplan is je e-marketing plan of je totale marketingplan. Daarin ligt 
vast wat je strategie, doelen en aanpak zijn ten aanzien van marketing in het algemeen. Je social 
mediaplan moet aansluiten bij andere doelen en plannen binnen je bedrijf, zoals het algemene 
marketingplan het ondernemingsplan en de totale visie.

Eén van de middelen die je binnen je e-marketingbeleid naar alle waarschijnlijkheid zult gaan 
inzetten is social media, want communiceren met je doelgroepen of klantengroepen is altijd 
van belang en gebeurt steeds meer via online (social media-) platforms. Omdat bij de inzet van 
social media, als je dit gestructureerd wilt doen, veel komt kijken en je daar goed over na moet 
denken, wordt er door veel bedrijven een  social mediaplan gemaakt.
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In dit social mediaplan beschrijf je hoe en waarom je social media gaat inzetten. Daarbij formuleer 
je doelen om je ROI (Return On Investment) te kunnen meten. De inhoud van dit plan komt 
niet zomaar uit de lucht vallen, er is immers al een (online) marketing- en/of communicatieplan 
aanwezig – het social mediaplan is een afgeleide daarvan. 
Om het goed te overdenken en vervolgens te kunnen implementeren in je organisatie is het 
belangrijk dat alle neuzen dezelfde kant op staan. De ontwikkeling kost tijd en resultaat zal even 
op zich kunnen laten wachten. 
De onderdelen van het social mediaplan bestaan achtereenvolgens uit:

1. Beschrijving van de achtergrond en de te bereiken doelen (10.2) 
2. Uitvoering, boodschap en aanpak (10.3)
3. Organisatie en inbedding (10.4)
4. Monitoring en meten (10.5)
5. Financiële onderbouwing (10.6)

In de nu volgende paragrafen zullen we deze onderdelen uitwerken. Dit zal gedaan worden aan 
de hand van een social mediaplan, geschreven door studenten, voor touroperator Travler. Houd 
hierbij steeds in het achterhoofd dat deze uitwerking slechts illustratief is en niet de ‘perfecte 
manier’. Het maakt enigszins concreet hoe de invulling van het betreffende gedeelte van het 
social media plan er uit zou kunnen zien, indien je zelf een social mediaplan zou schrijven.

10.2 Beschrijving van de achtergrond en de te bereiken doelen

Hier beschrijf je kort wat het bedrijf momenteel al met social media doet, en wat de huidige 
situatie is. 
Onderwerpen die in dit gedeelte aan de orde komen:

• Introductie van het bedrijf 
• Wat doet het bedrijf momenteel al met social media?
• Op welke doelgroepen is het bedrijf gericht en waarom?
• Doelen (SMART)
• Hoe past de actie/campagne/strategie bij het bedrijf?
• Op welke doelgroep(en) is de actie/campagne gericht en waarom? 

Voorbeeld gedeelte “Wat doet Travler momenteel al met social media?”

Onderstaand een gedeelte van een social mediaplan, geschreven door studenten, voor tourope-
rator Travler. Dit is niet het ‘perfecte voorbeeld’, maar een mogelijke uitwerking.

“.. Naast de live chat die wordt aangeboden beschikt Travler over de volgende social media-ka-
nalen: Travler heeft een eigen Facebookpagina. Hierop staan nieuwsberichten, verhalen en foto’s 
voor en door de actieve reiziger. Het is dé Facebookpagina voor reisinspiratie, aldus Travler. Er 
worden posts geplaatst met reizen die nieuw in het aanbod zijn opgenomen, met een link naar 
de reis op de eigen website. Ook worden er vragen gesteld aan de vrienden op Facebook, zoals 
`Wat is volgens jou de mooiste plek ter wereld om een zonsondergang te zien?’ of `Wat is het 
mooiste uitzicht dat jij ooit hebt gezien op reis?’. Dergelijke posts lokken reacties uit en dus zijn ze 
‘sociaal’. Mensen uitdagen is een kenmerk van social media. Travler is actief op Facebook en post 
elke paar dagen iets nieuws. Er wordt veel gebruik gemaakt van foto’s. Momenteel (op 31 augus-
tus 2016) heeft Travler 18.262 leden op Facebook verzameld (sinds 18 juni 2013).
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