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Introductie

1.1 Motivatie voor het onderzoek

Zijn pioniers simpelweg dromers of mensen die risico durven te nemen op het juiste moment?

Toen Bill Gates het had over zijn droom dat iedereen een PC in huis zou hebben werd hij ronduit uitgelachen. Decennia na het uitspreken van zijn droom is de PC niet meer weg te denken uit het dagelijkse leven. Technologische ontwikkelingen leidde ertoe dat de mens het ‘makkelijker’ heeft en dit zou je dus kunnen zien als een vorm van welvaartsstijging. Deze welvaartsstijgingen brachten andere gewoontes met zich mee, zo weten 3-jarige peuters ( lees: mijn broertje)  al filmpjes aan te klikken op youtube of  kunnen kleuters al foto’s maken op een iphone of zoiets dergelijks.

Ook bij mezelf en mijn sociale omgeving zie ik gewoontes die zijn ontwikkeld in vooral de laatste jaren. Zo zit bijna niemand van de mensen in mijn leeftijdscategorie in mijn omgeving langer dan 10 minuten zonder smartphone om iets te ‘checken’, maakt niet uit waar die gene zich bevindt. De ontwikkeling van internet en met name het mobiele internet is hier natuurlijk de oorzaak van. Deze ontwikkelingen zijn natuurlijk niet ongemerkt gebleven bij bedrijven en er wordt veelvuldig reclame gemaakt via het internet. 

Met de technologische ontwikkelingen ontstond de huidige consumptiemaatschappij waarin er minder tijd is voor elkaar, maar deze contacten moesten toch onderhouden worden. “Met de opkomst van social media is intiem kapitaal steeds waardevoller geworden. Je kunt jezelf zowel in sociale waarde laten dalen als stijgen door intieme informatie te delen.”
. Vandaar het ontstaan van sociale media, de bekende Hyves en natuurlijk Facebook en Twitter. Maar ook wat professionelere social media, zoals bijvoorbeeld Linkedin werd belangrijk.

Ik ben zelf ook ‘verslaafd’ aan Facebook is mij ooit verteld en doordat ik redelijk vaak reclame zag op de websites vroeg ik me af of dit nou wel zin heeft. Ik weet dat het heel duur is om een advertentie te plaatsen op een social-media website en de grap is dat ik zelf bijvoorbeeld nooit klik op zo’n advertentie en ik zou graag willen onderzoeken of dit ook geldt voor anderen. Na het werkcollege Marketing Strategy heb ik nieuwe inzichten gekregen op het gebied van marketing en ik zou dus graag willen onderzoeken of marketing in Social media wel rendabel is? Of het daadwerkelijk leidt tot nieuwe klanten en welke ethiek-grondslagen liggen hieraan vast? Het is misschien inbreuk op de privacy als er IP-adressen worden geregistreerd als er een facebook-pagina wordt bezocht om vervolgens gerichte reclame te kunnen maken.

Ik wil dus de invloed van marketing op social media onderzoeken en of dit uiteindelijk invloed heeft op het consumentengedrag rekeninghoudend met de grenzen van de ethiek. 

Mijn hoofdvraag luidt dan ook:

“Heeft marketing in social media waarde en welke rol heeft ethiek hierin?”
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1.2 Wetenschappelijk en maatschappelijke relevantie van het onderzoek
Dit onderzoek is natuurlijk van grote maatschappelijke waarde, aangezien bijna iedereen tegenwoordig (in het Westen in ieder geval) weet wat Facebook of Twitter is. Dit is op macro-niveau duidelijk merkbaar, “Facebook zal naar alle waarschijnlijkheid op 18 mei de beurs betreden. Het bedrijf van Mark Zuckerberg zal daarbij een kapitaal van zo'n 10 miljard dollar ophalen.” 
 . Zo zijn er ongeveer 1 miljard internetgebruikers op aarde en staan er ongeveer 980 miljoen facebook-accounts geregistreerd, dat wil ruwweg zeggen dat 1 op de 2 wereldgebruikers van internet lid is van Facebook
! 
Maar ook op micro-niveau is social media zeer booming, sinds de periode van de smartphone is internet een druk op de telefoon verwijderd en daarmee ook alle social media apps die vrij beschikbaar zijn. De consument is dus zeer betrokken bij social media, maar ook bedrijven zijn natuurlijk geintereseerd in de rol van social media op consumentengedrag. Ze zouden immers hun beleid hierop kunnen aanpassen en dit zou een succesvolle manier KUNNEN zijn om winstgevender te worden.

Ook wetenschappelijk is dit onderzoek natuurlijk relevant, dit onderwerp is zo recent dat er niet stapels dossiers klaar liggen met onderzoeken die zijn gepleegd met vele cijfers waarbij er algemene conclusies kunnen worden getrokken. Er is consensus dat marketing via social media over het algemeen een positieve invloed heeft op de winstgevendheid van bedrijven, maar om hierbij getallen te zien die gelinkt zijn aan deze bewering zou wetenschappelijk gezien een vooruitgang betekenen.

1.3 Het doel en aard/structuur van het onderzoek
Het doel van dit onderzoek is aantonen of er daadwerkelijk geld valt te verdienen als marketing slim wordt gebruikt in social media. Natuurlijk bestaan er ideeën hierover, maar het is goed als deze beweringen wetenschappelijk onderbouwd zijn aan de hand van onderzoek. Tweede stap is om te kijken of er ook echt een verandering in consumentengedrag plaatsvindt en of er wel voldoende rekening wordt gehouden met de ethiek van de marketing. 

Ik zal proberen om dit te onderzoeken aan de hand van twee onderdelen. Het eerste onderdeel zal namelijk bestaan uit een literaire onderdeel en het tweede stuk zal bestaan uit een empirisch gedeelte. 

In het literaire deel zal ik een aantal deelvragen uitwerken die een goed beeld scheppen over social media, welke raakvlakken de marketing hiermee heeft en welke ethiekgrenzen mogelijk worden overschreden. Vervolgens zal ik beschrijven welke marketingvormen van bedrijven er doorgaans worden gebruikt bij social media. Uiteindelijk is er een zodanig beeld gevormd over het onderwerp dat het daadwerkelijke onderzoek kan plaatsvinden. 

Het tweede deel zal nu dus beginnen en er zal hier worden gewerkt met een enquête die zal worden afgenomen onder een X aantal mensen. De enquête zal niet te uitgebreid zijn, dit omdat er niet genoeg tijd en geld is om een groter onderzoek te doen en om de responsefrequentie van de ondervraagden zo hoog mogelijk te houden. De meeste social media gebruikers zijn wat jonger en de ondervraagden zullen dan ook grotendeels bestaan uit mede-studenten en daarom dus de toekomstige consument. Deze zullen over vijf tot tien jaar een gemiddeld tot bovengemiddeld inkomen hebben en zal uiteindelijk dus tot de gemiddelde beroepsbevolking horen. Het is daarom verstandig om vooral deze groep te raadplegen, aangezien zo de mate van representativiteit van de doelgroep wordt verhoogd.

Natuurlijk worden er ook andere groepen ondervraagd, maar dit zal in het onderzoek uiteindelijk duidelijk worden welke groep wat denkt over social media en de invloeden van marketing hierop. 

Omdat het onderwerp niet sociaal of politiek gezien beladen is, kunnen er directe vragen in de enquête voorkomen. Dit is een cross-section onderzoek, omdat er dus niet genoeg tijd en geld is voor een groter onderzoek. Overigens wordt er wel verwacht dat de bevindingen van dit onderzoek voor een langere tijd gelden, aangezien er fundamenteel niet zoveel zal veranderen de komende jaren wat betreft social media. Technologisch gezien is er natuurlijk altijd een kans dat er dingen zullen veranderen, maar dit is op dit moment niet controleerbaar. Het maturation-effect van dit onderzoek zal dus daarom redelijk beperkt zijn. 

Na het empirisch gedeelte zal ik terugkomen op de hoofdvraag en hier zal deze uitvoerig worden beantwoord na een logische opbouw van de antwoorden van de deelvragen. 
1.4 Tijdsplanning

	Datum
	Planning

	Week 19 (08-05-2011 )
	Inleveren Onderzoeksvoorstel

	Week 20 
	1e gesprek naar aanleiding van Onderzoeksvoorstel

	Week 21 
	Begin Literaire Onderzoek

· samenvatten artikelen

Begin Empirisch Onderzoek

· onderzoeksgroep/ sample size

· enquête samenstellen

· enquête uitdelen 

	Week 22
	Literaire Onderzoek vervolg

· deelvragen beantwoorden

Empirische Onderzoek vervolg

· enquête uitdelen

· enquête ophalen



	Week 23
	Literaire Onderzoek afronden

Empirische Onderzoek afronden

· enquête afronden

· resultaten invoeren

· probleemstelling uitwerken

	Week 24
	Literaire Informatie samenvoegen met Empirische Onderzoek

· conclusie uitwerken


Social Media 
2.1   Wat is Social Media?
Tegenwoordig leeft men in de Westerse wereld in een tijd waarin alles snel moet gebeuren en niemand meer tijd voor elkaar heeft, want de term ‘tijd = geld’ lijkt voor iedereen een motto te zijn. Dit is een mogelijk gevolg van de consumptiemaatschappij waarin we leven, waar aan  het hebben van materiële dingen relatief veel waarde wordt gehecht. Desondanks heeft diezelfde consumptiemaatschappij wel een van de hoogste BBP’s van de wereld. Zo stond Nederland op de 23e plaats vergeleken met andere landen in de wereld wat betreft Bruto Binnenlands Product in 2011 (In deze lijst werd de Europese Unie als een land beschouwd en stond op nummer een). [image: image1.png]2852414
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Figuur 1: gemiddelde BBP uitgedrukt in miljoenen in 2011

Minder tijd voor elkaar en toch welvarend zijn. Een vervelende trade-off volgens sommigen, maar dit verschilt natuurlijk per individu en waar hij/zij nut aan ontleent.
Zo is de ontwikkeling van social media onder andere een gevolg van het minder tijd hebben voor elkaar. Volgens Maslow’s hiërarchie van de behoeften van de mens zit liefde en sociaal contact in de derde piramidelaag na fysieke behoeftes
 (water, voedsel, onderdak en veiligheid). De mens heeft de mens nodig en in deze tijd van het snelle leven en minder tijd voor elkaar is social media dus een geweldige uitkomst.
 [image: image2.jpg]



Figuur 2: Maslow’s piramide van behoeftes

De term ‘Social Media’ spreekt voor zich, het is een verzamelnaam voor verschillende online media waarbij de gebruikers onderling informatie kunnen delen. De gebruikers creeëren zo zelf de waarde en inhoud van de website zonder dat er een actieve rol van een professionele redactie noodzakelijk is. Deze waarde kan in de vorm van teksten zijn, maar ook video’s of nieuwsartikelen enzovoorts. Social media is net een boom die op te splitsen is in verschillende categorieën zoals bijvoorbeeld social forums/video’s (Youtube) / social gaming etcetera, maar in dit onderzoek wordt er alleen gekeken naar de tak van sociale netwerken.
In sociale netwerken hoeven leden van een bepaalde netwerk niet per se dezelfde interesses te hebben, dit in tegenstelling tot social communities waar leden meestal gemeenschappelijke kenmerken bezitten. Facebook is bijvoorbeeld een sociaal netwerk en Partyflock is dan een social community, de leden van Partyflock zijn doorgaans geїnteresseerd in het uitgaansleven van Nederland. Over Facebook wordt later meer verteld.
Het sociale karakter is dus duidelijk en dit maakt het enorm aantrekkelijk voor bedrijven, aangezien er een enorm publiek kan worden bereikt als mensen elkaar bijvoorbeeld een bericht laten zien. Maar welk deel van de social-media gebruikers levert het meest op voor bedrijven, in andere woorden wie moet welke reclame krijgen?
Jongere generaties groeien op met social media. Zo heeft bijna iedereen in de klas van mijn zusje, die overigens nog op de basisschool zit, een account op een van de grote sociale netwerksites (Facebook, Twitter). Vooral twintigers zijn in deze hype van social media gerold, deze generatie was namelijk ook een van de eerste die in aanraking kwam met contacten onderhouden via een online sociaal platform. 

Of de algemene welvaart stijgt hierdoor is nog maar de vraag. Zo is het in ieder geval tegenwoordig makkelijker om contact met iemand te krijgen door middel van een sociaal netwerk in plaats van te bellen, waar telefoneren wellicht een grotere barrière is. 
Of iemand als ‘actief gebruiker’ bestempeld kan worden is een tweede, want wie bepaalt wanneer een lid van een sociale online gemeenschap een ‘actieve gebruiker’ is of niet? Ben je een actieve gebruiker als je elke dag inlogt of ben je dat pas als je gemiddeld elke week een bericht plaatst op jouw netwerkprofiel? Er is geen algemene consensus over dit vraagstuk, maar toch is deze vraag interessant voor bedrijven, aangezien ze zo weten wie zij het beste zouden kunnen bereiken met eventuele reclame op social media sites.
Als een advertentie/consultancybedrijf bijvoorbeeld weet dat vooral 50-plussers op een bepaald netwerk opereren, dan heeft het geen zin om reclame voor luiers te maken op dit netwerk. De kans dat dit publiek van vijftigplus luiers koopt is namelijk redelijk klein.
Behalve jongere generaties gebruiken ook (steeds meer) oudere generaties social media. Je ziet bijvoorbeeld steeds meer ouders van kinderen met een profiel op een sociaal online netwerk. Of dit ter ‘controle’ van hun kinderen is of niet, dat laten we even terzijde. In de enquête zullen daarom vragen worden gesteld over wie social-media gebruikers zijn en hoevaak deze gebruikers inloggen op hun account en ook wanneer precies. 
In het Westen geldt er over het algemeen een individuele cultuur (voornamelijk in stedelijke gebieden) en die staat tegenover een collectieve cultuur (voornamelijk in rurale gebieden)
.  In Nederland heerst over het algemeen een (verkapte) individuele cultuur, desondanks zijn er redelijk wat allochtoonse Nederlanders en velen daarvan komen oorspronkelijk uit een collectieve cultuur. 

In individuele culturen staat het individu centraal en is het niet belangrijk wat de omgeving van jou  vindt, hoe of wat je sociale contacten denken is voor jou als individu gewoon van minder belang. 
Bij collectieve culturen zit het net wat anders, hier is het collectief van meerwaarde. Je familie en/of andere mensen die in je sociale kringen zitten hebben invloed op jouw gedrag en op jou als persoon. De laatste jaren vindt er voornamelijk in de stedelijke gebieden een verschuiving plaats. 

Hier was al sprake van een individuele cultuur, maar dit neemt meer en meer extreme vormen aan. Zo weten mensen in een flat niet eens wat voor buren ze hebben of zien ze mensen die in dezelfde flat wonen na jaren voor ’t eerst. Laatst hoorde ik een man van in de 75 jaar met dus flink wat levenservaring zeggen: “De mensen praten niet meer met elkaar, zo gaan we langzaam naar de klote”. Deze zin had me geraakt en vond ik interessant genoeg om hier te vermelden. Dit is een (wellicht) negatieve trend die de laatste jaren waarneembaar is in de praktijk. 
Een opmerkelijke tegenstelling is dat er met deze negatieve trend tegelijkertijd een tegenovergestelde trend valt te zien. De trend van individuele naar collectieve cultuur vindt namelijk ook plaats en wel op het gebied van social media. Mensen die oorspronkelijk uit een individuele cultuur komen vinden het namelijk belangrijk wat hun ‘FB-vrienden’ over hen denken. Dit valt weer te linken naar het bedrijfsleven, want zo vinden mensen het ook interessant om te weten wat iemand anders over een bepaald merk bijvoorbeeld denkt. Hier ligt ook de kracht van social media voor het bedrijfsleven. Als een vriend van jou bijvoorbeeld zegt dat een biersoort lekker is, ben je eerder geneigd om dit te proeven dan als een of andere onbekende promoter dit aan jou zou vertellen. Dit wordt het zogenaamde word-of-mouth-principe genoemd, een van de krachtigste manieren om een product sneller te laten verkopen. Dit werkt voor biersoorten, maar ook vele andere merken en diensten die door tal van verschillende bedrijven worden aangeboden. Het is dus een voordeel dat Facebook bijvoorbeeld een sociaal netwerk is in plaats van een social cummunity waarbij de leden allemaal dezelfde interesses delen. Er is zo een bredere aanbod van mogelijkheden voor bedrijven die reclame kunnen maken, waardoor er makkelijker een groter publiek kan worden bereikt.
De basis is dus dat bedrijven zo een kettingreactie teweeg kunnen brengen als ze ervoor zorgen dat een aantal mensen een product of merk ‘liken’ op Facebook bijvoorbeeld, hierover later meer. 

Hier zit een bepaalde theorie achter die ook werkt in de praktijk . Deze theorie samen met andere interessante theorieën zullen later gedetailleerder besproken worden.

Dit zal ook worden verwerkt in de enquête met de vraag hoe belangrijk andere meningen op FB wordt gevonden. 
Behalve bedrijven kunnen ook non-profit organisaties of andere partijen profijt hebben van de kracht van social media. Zo kunnen hele volkeren met elkaar discussiëren over bepaalde negatieve zaken die spelen in een land. Verschillende landen in het Midden-Oosten zijn zo in 2011 geholpen bij het uitdrijven van de misschien wel aristsocratische regeringen van bepaalde landen. 

De Navo heeft bijvoorbeeld in een documentaire, over ‘de Facebook revolutie’ die in Egypte uiteindelijk leidde tot de aftreding van president Mobarak, gezegd dat Facebook en andere social media een significante invloed hebben gehad in de weg naar vrijheid voor de burgers
. Er werd bijvoorbeeld opgeroepen tot landelijke protesten en Khaled Said was de eerste die zo’n Facebook-pagina geopend had. Deze pionier in zijn eigen land is uiteindelijk vermoord door de politie, maar de impact en de uiteindelijke gevolgen waren enorm. De oorspronkelijke Facebookpagina genaamd ‘We are all Khaled Said’  heeft bijna 1 miljoen ‘likes’ om een beeld te krijgen hoe groot iets kan worden als 1 man iets start op een social media site.
2.2  Soorten social media 

Nu er een beeld is gevormd over social media is het interessant om te kijken wat voor soorten social media er zijn en hoe deze zijn ontwikkeld over de tijd. Zoals al eerder is besproken beperkt dit onderzoek zich tot de ‘sociale netwerk’-tak van het algemene begrip social media dat al eerder is gedefinieerd, maar er wordt desondanks een tijdlijn gepresenteerd met andere takken van de social media. 

Internet was natuurlijk de bron van social media en het is dan ook logisch dat alle soorten social media pas na een goede ontwikkeling (na het ontstaan in 1969 
) van internet verder zijn ontwikkeld. Het begon in 2002, toen het ‘eerste’ sociale netwerk de lucht inging genaamd “Friendster”. De komende jaren hierna werd er elk jaar een nieuw online sociaal netwerk website gelanceerd, namelijk Linkedin in 2003 en Facebook in 2004. 

Een hele opsomming van feiten verveelt al snel, dus vandaar dat in de bijlage een mooie tijdlijn staat met een helder overzicht over alle lanceringen van social media de laatste 11 jaar. 
Hier alvast een deel van een interessante tijdlijn:
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Figuur 3: deel Tijdlijn Social media 
2.3  Facebook
Aangezien ik redelijk vaak (lees: altijd) op Facebook ben ingelogd is dit mijn favoriete gedeelte van dit onderzoek. Wat is het toch heerlijk om via FB-posts vrij je mening of gedachtegangen kwijt te kunnen zonder dat daar directe consequenties voor zijn. Of in een keer van de nieuwste gadgets en dergelijke op de hoogte te  zijn, maar ook de mening van (FB-)vrienden horen over bijvoorbeeld een nieuwe club of eethuis en vooral dit laatste is waar het om draait voor bedrijven die adverteren op Facebook.
De naam ‘Facebook’ zegt het principe hierachter eigenlijk al, iedereen die lid is van dit sociaal netwerk laat een interactieve ‘boek’ van zichzelf zien aan zijn/haar vrienden met op de voorkant van dat boek jouw gezicht. Het interactieve gedeelte begint pas als er daadwerkelijk een profiel is aangemaakt op Facebook. Zo is er een standaardprocedure als je lid wilt worden, je vult namelijk je profiel kosteloos op de website in met jouw interesses (films, boeken, spelletjes, favoriete gerechten enzovoorts) en je voegt een profielfoto van jezelf (niet-verplicht natuurlijk) toe. Dit kun je zo uitgebreid mogelijk maken als je wilt. Ik heb bijvoorbeeld alleen aangegeven waar ik nu studeer en heb daarbij een profielfoto van mezelf toegevoegd
Na het aanmaken van het profiel en het accepteren en toevoegen van mensen op Facebook begint dus het interactieve gedeelte, want je kan vanaf dan zien wat jouw vrienden op hun Fb-pagina plaatsen en ‘leuk vinden’. Je vrienden kunnen bijvoorbeeld zeggen dat ze naar een festival gaan met artiest X en Y, zo maken ze gratis reclame voor zowel het festival als artiest X en Y. Jij kan dit festival of die artiesten dan gaan googlen om wellicht ook te gaan, aangezien een (FB-)vriend die over het algemeen dezelfde interesses heeft als jij hier ook naartoe gaat. Het festival geniet zo van gratis reclame net zoals de artiesten X en Y. Bedrijven kunnen er ook voor kiezen om betaald reclame te maken op Facebook en daar zijn verschillende manieren voor.
Zo is er bijvoorbeeld een ‘vind ik leuk-knop’ om aan te geven dat je een bepaald merk of product of zoiets dergelijks leuk vindt. Jouw vrienden kunnen zien dat jij op een vind ik leuk-knop heb gedrukt en zo maak je dus reclame bij je vrienden voor een bedrijf.

In dit interactieve gedeelte kan een degelijke verslaving ontwikkeld worden, je wilt namelijk  de hele tijd zien wat anderen posten en ‘leuk’ vinden. Daarom zou dit een krachtige marketing-tool kunnen zijn voor bedrijven. 
Hoe kan het dat er binnen een periode van 8 jaar een gebruikersbestand is gegroeid van 0 naar 938 miljoen gebruikers? De oprichter Mark Zückerberg zal nooit hebben durven dromen toen hij Facebook ontwikkelde tijdens zijn studententijd in Harvard, dat zijn project om de studenten van Harvard te laten linken zό groot kon worden wereldwijd. Bij de beursgang van Facebook in mei 2012 werd een kapitaal opgehaald van 18,4 miljard dollar, dat is gelijk de op een na grootste beursgang ooit. 
Met een kapitaal op de aandelenmarkt met zulke cijfers horen ook andere mooie cijfers: “De omzet steeg van 777 miljoen dollar (2009) via 1,9 miljard (2010) naar 3,7 miljard (vorig jaar). In die periode was de winst per jaar respectievelijk 229 miljoen, 606 miljoen en 1 miljard. Het sociale netwerk is voor 82 procent afhankelijk van advertenties
.” 

Zo is gelijk duidelijk hoe dit enorme bedrijf zijn geld maakt, voornamelijk via de reclame-inkomsten. Als een bedrijf wilt adverteren op Facebook moet het gaan werken met ‘Facebook Ads’. Advertenties worden weergegeven aan de rechterkant van willekeurige fb-pagina’s, als gevolg van de sociale acties die jij doet. Dus als jij bijvoorbeeld een golfset-merk ‘liked’ kan het zijn dat je vervolgens golfsetjes krijgt aangeboden aan de rechterkant van je fb-pagina. Dit gebeurt aan de hand van machines die automatisch worden gewaarschuwd bij een sociale actie, facebook claimt namelijk dat gegevens van profiel niet worden vrijgegeven aan derden. Jouw interesses en/of andere gegevens worden dus niet vermeld aan bedrijven die daarin geinteresseerd zijn, dit moet de gemiddelde facebooker maar geloven. In het hoofdstuk van ethiek met social media wordt hier verder op in gegaan.
Hier is een voorbeeld van de advertenties op de website:
[image: image4.png]facebook 4§ { ushant Raghoebier _ startpagina

Dushant Raghoel

2 Gestudeerd san Erasmus Uriversite: Rotterdam  Woont in'S-Gravenihage, Zuid-Holland,
Netherlsnds # Lt Parameribo @ =g toe war je werkt @ Talenkennis bewerken  rofiel

r # Profiel bewerken || Weergeven als...

bewerken
T, Gesponsord ¥ Alles weergeven
————" it T ek,
- - WTF.nl
[ status [ Foto/video o5 vind ik leuk
Wat ben je aan het doen?
Shivam Gharbharan vind Kia
Wokors Nederend euk,
Dushant Raghoebier KiaMotors Nederland it
ey & ind ik ek Wnca

Zou i me kunnen helpen met mijn scriptie? Je hoeft alleen een paar
vragen in t2 vullen voor me, [ really appreciate it Je kan me helpen oot dom 5000000

ot wijdag , daarma is het niet meer nocig dus please help me out Cigles aver d e

asap. Stuur de Ik gerust door naar anderen! ) e maven scbrok van

Ditis de link: www, thesistools.com/web/7id=282601 1 ookt ﬁ

vind een date

9.700.000 personen hebben Zoosk gebruik.

Lees verder

GarudatndonesiaN.
@ prkbora b Rasgn -8l 3 eanet ot
Controle nadig 6 dsan) Indonesia naar jouw ol
] Favorte bestenming in G%-m
B fo 35 minuten geleden via mobiel * vind ik leuk. Indonesié. Doe mee en
s (69 = —=—i]
) Fossvinetebdabvalaitn D11 o
[ notiies 28 minuten geleden + ¥ind Kk leuk o vind ek - Fitry Kramer vindt i ek
wienden
L Dushant Raghoebier Trx bros! am
Abormnerten
27 ritan geleden Y Kl Raskbaviogen door K11

op Facebook. ¥ind ons
leuk!

Vrienden (356) “ Schif cen react. m

Ami—

 Vind ek * Ryan Jagernath vindt it leuk.

Dushant Raghoebier
— Sirke a pose, W bray.. — 1! Ee—— —— Stoere sneakers oG





Figuur 4: Printscreen facebook en waar de advertenties zich precies bevinden (rode pijltjes) 
Nu duidelijk is wat facebook is, hoe het werkt en hoe dit online sociaal netwerk interessant is in de promotie voor bedrijven kan er gekeken worden naar een mogelijk nieuwe vorm van adverteren. Dit zal aantrekkelijk zijn voor zowel het bedrijfsleven als Facebook zelf, een win-win situatie die als muziek in de oren klinkt voor beide partijen mocht het werken.
In deze tijd waarin relatief gezien veel mensen een smartphone hebben is het logisch dat er verschillende applicaties zijn ontwikkeld voor social media. Denk maar aan de facebook of de twitter app (app=afkorting voor applicatie). Mensen zijn zo in principe de hele dag door ingelogd op hun account en zien zo dus de hele dag nieuwe posts van hun vrienden. Dit betekent dus tegelijkertijd een mogelijkheid tot constant promoten voor bedrijven. Aan de andere kant zou facebook hogere prijzen kunnen vragen voor promotie op telefoons. Of de gemiddelde facebook-gebruiker (constant) reclame op zijn telefoon wel kan waarderen is nog maar de vraag, dit zal worden besproken in het ethiek-hoofdstuk. Zo zou het economisch gezien wel handig kunnen zijn om te promoten via telefoons, maar als de gebruiker dit als irritant ervaart heb je op de korte termijn een positieve impuls. Op de lange termijn zullen mensen sneller advertenties weg klikken en in het ergste geval kun je social media gebruikers kwijt raken. 

Hoe mensen in de stad bijvoorbeeld met een omweg door de stad lopen, omdat ze weten dat er een bepaalde zone is waar promotiemedewerkers werken, zo kunnen mensen zich gaan gedragen op het online sociale netwerk.

Het zou dus misschien een geweldig idee zijn om ook via  de mobiele telefoons te adverteren via social media sites, maar voor hetzelfde geld is dit dus een megaflop. Er wordt al geëxperimenteerd hiermee op twitter, maar dit is nog niet echt concreet van de grond gekomen voor facebook. Ook dit zal worden onderzocht in de enquête om te zien of dit enige potentie heeft. 
Hoofdstuk 3  Marketing + Social Media = ?
3.1  Hoe werkt marketing in social media
In figuur 4 werd duidelijk hoe er wordt geadverteerd in facebook, bij andere social media gaat het om hetzelfde principe. Op een pagina (profielpagina of zo iets dergelijks) wordt er ergens een deel vrijgehouden voor reclame. Youtube laat bijvoorbeeld vlak voor een filmpje een korte advertentie zien met de mogelijkheid om deze na een aantal seconden weg te klikken. Een bedrijf promoten via social media levert op het eerste gezicht natuurlijk enorme voordelen op. 

Ten eerste groeit de brand awareness  of de naamsbekendheid exponentieel. Als 10 mensen jouw reclamebericht zien en deze 10 laten het weer elk aan hun 10 mensen zien, zit je binnen de kortste keren op gigantische getallen. Vooral als je de 10 in dit voorbeeld verandert in 1000. Je bereikt dus relatief snel een zeer groot publiek zonder dat daar extra marginale kosten bij horen. 

Op de lange termijn krijg je dus op een gegeven moment alleen maar meer en meer potentiële klanten die van jouw merk/bedrijf horen terwijl de promotiekosten per hit gelijk blijft. Dus stel iemand klikt op jouw facebook-advertentie (dat is een ‘hit’), dan betaal je per klik een vast bedrag in plaats van extra marginale kosten. Dit soort advertenties die in jargon ook wel ‘pay-by-click-ads’ worden genoemd, omvatten ongeveer 40% van alle online advertenties
.
Promotie is een van de 4 welbekende P’s (Prijs, Plaats, Product, Promotie) die zorgt voor de communicatie met de (mogelijke) klant . Deze promotie bestaat uit: Sales promotion, advertising, sales force, public relations en direct marketing. Direct marketing en advertising behoren tot een van de takken die in rechtstreekse verbinding staan met de klant en deze zijn dan ook zeer belangrijk in het leveren van ‘extra waarde’ van het product of de dienst van het bedrijf dat adverteert. Als een bedrijf in staat is om extra waarde te leveren aan de klant is er een grotere kans dat de klant een terugkerende en daarmee een winstgevende klant wordt. Met extra waarde wordt bedoeld de extra baten die een consument verleent aan het product los van het nut dat hij/zij rechtstreeks krijgt door het product of de dienst te gebruiken. 
VB: Als je bijvoorbeeld een printer koopt en deze printer is op een milieuvriendelijke manier gemaakt, kan je aan het feit dat de printer geen (weinig) schade heeft gemaakt aan de natuur extra nut ontlenen. In getallen uitgedrukt zou dit er zo uit kunnen zien: nut printer (10 nutseenheden) + nut milieuvriendelijkheid (5 nutseenheden) = 15 nutseenheden. Dit is dus meer dan de oorspronkelijke 10 nutseenheden van de printer zelf. Deze getallen verschillen per nutsfunctie en per persoon, maar het principe van extra waarde voor de klant werkt over het algemeen bij de meeste producten.  
Direct marketing en advertising zorgen zo dus voor extra waarde en deze extra waarde kan  worden gecommuniceerd via social media, om even terug te koppelen naar het onderwerp van dit onderzoek. Daarom zijn er vele bedrijven actief op social media om zo extra waarde voor de klant te kunnen leveren. Dit zorgt er uiteindelijk voor dat het bedrijf meer klanten zal krijgen, aangenomen dat winstmaximalisatie het doel is van een onderneming  Volgens studies is gebleken dat advertenties het beste tot hun recht komen, wanneer deze worden gecombineerd met promoties. Dus alleen zichtbaar zijn aan de rechterkant van facebook zou niet voldoende zijn, dit zou gecombineerd moeten worden met andere acties. Er wordt dus niet geclaimd dat marketing in social media de sleutel is tot succes voor een bedrijf. Wel kan het bijdragen aan extra inkomsten voor een onderneming.In de enquête zal worden getest of adverteren nut heeft voor het bedrijf, dus hoeveel procent klikt daadwerkelijk op een advertentie en doet daar dan uiteindelijk ook wat mee. Dit zal in hoofdstuk 5 worden behandeld.
Andere voordelen van marketing in social media is dat er relatief goedkoop gegevens van (potentiële) klanten kan worden bijgehouden. Er kan bijvoorbeeld makkelijk worden gezien hoelang een consument op de website van een bedrijf blijft na het klikken van een advertentie, waar de consument na de website naartoe gaat enz. Dit is ethisch misschien niet gewenst, maar dit zal verder worden besproken in het volgende hoofdstuk waarin de ethiek wordt meegenomen.
Deze gegevens hoeven dus niet via een dure marketing/onderzoeksbureau worden gedaan en er wordt zo dus indirect op kosten bespaard met adverteren als er wordt gekeken naar marktonderzoek. Op deze manier kan een bedrijf een goede inschatting maken van het beste segment waarin geadverteerd dient te worden. In beeld zijn bij honderdduizenden consumenten via social media is leuk en aardig, maar val je ook op in het segment waarin jouw meest winstgevende klanten te vinden zijn? Het voorbeeld van de luiers dat eerder was gegeven is hier zeer toepasselijk. Reclame voor luiers is voor 50-plussers niet zo winstgevend vergeleken met mensen tussen de 20 en 40 jaar die waarschijnlijk eerder luiers voor hun kroost zullen kopen.
Het juiste en meest winstgevende segment kan dus makkelijker worden bepaald. Dit is al lastig genoeg en veel bedrijven hebben hierdoor een verkeerde beleidskeuze gemaakt door in het verkeerde segment te gaan zitten. Dit is gebleken in het verleden bij tal van bedrijven in zeer uiteenlopende sectoren. Hier is redelijk wat ervaring mee verkregen in het werkcollege ‘Marketing Strategy’ van drs.Havranek.

Een trend die te zien is in vooral de laatste 4 jaar is dat een steeds groter deel van het budget van een bedrijf wordt gespendeerd aan advertenties via social media. Een bedrijf zou simpelweg achterlopen op de concurrent zou er niet worden geadverteerd via een social media account en achterlopen op de concurrent is wel het laatste dat kan worden gebruikt in een tijd van recessie die nu gaande is. De invloed van het social media gebruik van consumenten in de recessie is ook onderzocht in het onderzoek, ook dit zal worden besproken in het hoofdstuk met de resultaten. 
Naast het meegaan met de concurrentie is een algemene verandering van technologie doorgaans een voorwaarde voor het aanpassen van beleidskeuzes. Eem steeds groter deel van de beroepsbevolking kan dus mobiel online gaan via een tablet en/of telefoon
Op het eerste gezicht zou marketing in social media dus een voorwaarde zijn voor een succesvol bedrijf van nu, in het onderzoek wordt echter onderzocht of er daadwerkelijk een zogenaamde ‘online-offline conversion’ plaats vindt. Deze ‘online-offline conversion’ betekent dat een consument iets ziet op het internet (via social media of zo iets dergelijks) en hierdoor fysieke stappen neemt om een product of dienst te kopen in de winkel. Tegenwoordig zijn er genoeg mogelijkheden om ook online te winkelen, maar het principe blijft hetzelfde. 

Een hypothese die getoetst zal worden die in dit verhaal past is: Er vindt geen daadwerkelijke online-offline conversion plaats door marketing in social media.
3.2 Theorie
Er zijn een aantal andere theorieën die uitleggen waarom marketing in social media goed zou kunnen werken.
Zo zijn er de 6 ‘influencing principles’ van dr. Cialdini die uitleggen hoe gedrag van mensen kan worden gestuurd in een gewenste richting als er aan een aantal voorwaarden wordt voldaan
. Een van die 6 principes is ‘social proof’. Dit principe zegt in het kort dat een persoon gewilliger is om iets te doen als diegene ziet dat er (veel) anderen zijn die hetzelfde gedrag ook vertoont. Vooral als de andere personen die dit gedrag vertonen, hetzelfde referentiekader hebben. In andere woorden, als persoon X zijn beste vriend persoon Y en nog een aantal andere mensen een advertentie ziet ‘liken’ dan is persoon X eerder geneigd om deze advertentie ook te liken dan wanneer dit niet het geval zou zijn. Vandaar dat dit in social media zo sterk kan werken, want daar heb je meestal te maken met mensen met dezelfde eigenschappen (zelfde school, leeftijd enz.).

Naast social proof is het ‘autoriteits-principe’ ook een van de 6 principes van Cialdini. Dit principe zegt dat een persoon zijn gedrag aanstuurt naar hoe een autoriteitsfiguur wilt dat het gedrag aangestuurd moet worden. Uit onderzoek is gebleken dat als een persoon een neppe politiepak aandoet, hij het verkeer zodanig kan aanpassen dat auto’s door rood licht rijden. Zo zijn er tal van onderzoeken geweest die bewijzen dat de 6 principes van Cialdini ook degelijk in de praktijk werken. Dit autoriteits-principe kan ook gebruikt worden in de social media. Als een bedrijf (Nike bijvoorbeeld) aangeeft dat een topvoetballer speelt met een bepaalde nieuwe voetbalschoen, zal deze topvoetballer als een autoriteit zijn voor andere (amateur)voetballers en zullen die deze nieuwe ‘geweldige’ voetbalschoen ook willen kopen.
Er gaan verschillende fases voorbij in het beslissingsproces van de gemiddelde consument. De eerste fase heet de ‘total set’ en bestaat uit een totale set van merken die de consument in zijn brein heeft bij de aankoop van een product naar zijn keuze. Dus stel een consument wilt een computer kopen, dan zijn er misschien de volgende merken beschikbaar: Apple, Dell, HP, Toshiba, Compaq. 

In de tweede fase zijn er een aantal merken weggevallen, omdat de consument alleen van een paar merken van de totale set op de hoogte is. Deze tweede set heet de ‘awareness set’, zo zijn er 5 fases waarbij er na elke fase een aantal merken zijn weggevallen. Dit loopt door tot er een daadwerkelijke beslissing wordt gemaakt. Schematisch zijn dit de fases:

Totale set→bewustzijns set→overwegingsset→keuze set→keuze en aankoop

Marketing in social media zou ervoor moeten zorgen dat een bepaald merk in de bewustzijnsset en/of daarna in de overwegingsset opspringt in het brein van de consument. Hierdoor is er een grotere kans dat de consument dit product zal kopen. Dit verschilt natuurlijk per consument, maar het feit dat iedereen het logo van Nike uit zijn hoofd kent zegt al genoeg over het succes van Nike.
3.3  Kosten/opbrengsten marketing in social media
De keiharde cijfers van de kosten en opbrengsten van marketing in social media is moeilijk te verkrijgen. 
De meeste bedrijven hebben verschillende manieren om hun marketingbudget te spenderen aan social media en in dit onderzoek wordt alleen gekeken naar sociale netwerken. Natuurlijk is het wel zo dat hoe groter een bedrijf, des te groter het budget zal zijn voor marketinguitgaven. Een eenmanszaak heeft misschien niet de liquide middelen om op grote schaal te adverteren op social media sites, maar dingen die interessant zijn voor de gemiddelde social media-gebruiker kunnen binnen een relatief korte tijd enorme aandacht krijgen. Kijk maar naar het voorbeeld dat eerder werd gegeven over de facebook-revolutie in het Midden-Oosten.
De opbrengsten zijn eveneens moeilijk  zwart op wit te krijgen, want wanneer reken je iets tot een  opbrengst van het marketingbeleid ten opzichte van social media? Is dat bijvoorbeeld dat de totale extra opbrengsten van een bedrijf (na het invoeren van een bepaalde strategie voor marketing in social media) gedeeld moet worden door de marketinguitgaven aan social media? Wellicht kan men zo een ratio krijgen, waarmee gewerkt zou kunnen worden. Er is geen algemene regel die men zou kunnen hanteren, maar een basisregel in de economie zou wel gebruikt kunnen worden hier. De economie gaat namelijk uit van bepaalde aannames, zo zou de mens een ‘homo economicus’  zijn die zijn nut wilt maximaliseren. Deze homo economicus zet de baten van een actie tegenover de kosten en maakt op basis hiervan een beslissing. Het moeilijke is dan om te weten welke baten tegenover welke kosten (beide in euro’s) moeten worden gezet in het verhaal van marketing in social media. Zo zijn er bijvoorbeeld ethiek-factoren die niet allemaal in euro’s zijn uit te drukken, dit zal in het volgend hoofdstuk worden besproken. In de praktijk gaat deze ‘homo economicus’ –aanname dus niet op, maar om dit uit te leggen en in het veld van de gedragseconomie te treden zou te veel uitwijden betekenen voor nu.
Hoofdstuk 4  Marketing + Social Media + Ethiek = ? 
4.1   Hoe ver gaat marketing in social media? 
Hoe ver gaat marketing in social media? Dit is natuurlijk subjectief en daarom verschillen de meningen hierover. De een zegt dat winstmaximalisatie ten koste van alles moet gaan, terwijl de ander rekening houdt met andere invloeden behalve zuiver monetaire factoren. 

De ethiek zou in principe altijd moeten worden meegenomen in beleidskeuzes, of het nou gaat om de verkoop van een consumptiegoed of de uitvoering van een macro-economisch vraagstuk over de aanleg van een nieuwe snelweg. Het moeilijke hieraan is dat er geen absoluut getal kan worden gekoppeld aan bepaalde onderdelen van de uitvoering van een managementsstrategie. Hoeveel euro’s aan kosten zou een bedrijf bijvoorbeeld kunnen toerekenen aan het feit dat het haar klanten irritaties bezorgt door ze te bombarderen met reclame? 
Zo is er ook een zwarte kant aan marketing via social media dat valt in de categorie ‘direct marketing’  zoals eerder is besproken. Een opsomming van vervelende bijkomstigheden van (direct) marketing
:
· Irritatie. Om de zoveel tijd een pop-up op je scherm of een banner die aan en uit knippert kan zorgen voor irritaties bij de internetgebruiker. In de social media zijn er genoeg voorbeelden die kunnen leiden tot frustraties. Een advertentiefilmpje van een halve minuut lang  vlak voordat een youtube-filmpje begint bijvoorbeeld. Of een melding krijgen op facebook dat ‘al 5 vrienden een merk hebben ge-liked, dus jij zou de volgende moeten zijn!’. 
· Oneerlijkheid. Sommige direct marketiers profiteren van mensen die wellicht wat kwetsbaarder zijn voor advertenties, bijvoorbeeld de ouderen.
· Deceptie en fraude. Bepaalde advertenties kunnen pure misleiding zijn. Zo komt het regelmatig voor dat er bijvoorbeeld wordt geadverteerd voor een vakantie all-inclusive naar een warm land voor €99. Bij het daadwerkelijk betalen zijn er zodanig kosten bijgekomen dat er alsnog het vierdubbele wordt betaald. 
· Invasie van privacy. Dit is voor redelijk veel mensen een vervelende bijkomstigheid die in de top 3 zit van ergernissen van marketing in social media. Het lijkt er soms op dat bij elke aankoop van een (online) consumptiegoed gegevens worden opgeslagen van de consument in databases van andere bedrijven. Zo komt het weleens voor dat consumenten plotseling worden gebeld door call-centers om te horen dat ze een ‘prijs’ hebben gewonnen, omdat deze consumenten zich laatst hadden aangemeld voor de nieuwsbrief van een bepaald bedrijf. Het rare is dat de consumenten zich nergens voor hebben opgegeven en dat bedrijven toch aan hun nummer is gekomen. Dit laatste komt uit eigen ervaring aangezien ik een tijdje in een call center heb gewerkt. 
Irritatie
De mate waarin irritaties van de consument kunnen doorwerken in het beleid van een bedrijf is moeilijk te meten. Zoals op bladzijde 21 al werd aangegeven met het voorbeeld van de promotiewerkers in de stad, zo kunnen marketiers de plank volledig misslaan. In plaats van extra klanten te genereren, ontstaat er hierdoor juist een negatief imago wat uiteindelijk tot minder klanten zal leiden op de lange termijn. Op de computer zijn er tegenwoordig genoeg virusscanners en firewalls die redelijk wat kunnen tegenhouden wat betreft pop-ups en advertenties. Maar op de telefoon werkt het anders, een echte blok van pop-ups is tot op heden nog niet echt ontwikkeld. Dat is ook logisch, aangezien tot nu toe een firewall of zoiets dergelijks niet echt nodig was. In dit onderzoek wordt ook getest op reclame via de telefoon en of dit potentie heeft voor online sociale netwerken en indirect voor de daadwerkelijke bedrijven die zouden adverteren hierop. De resultaten hierop zullen in het volgende hoofdstuk worden gepresenteerd.
Invasie van privacy
Facebook claimt in zijn privacybeleid dat er wordt voldaan aan een wet vanuit de VS die persoonsgegevens van de EU beschermt. Natuurlijk vermelden ze dit hier, maar of dit in de praktijk echt gebeurt is nog maar de vraag. Men kan zich voorstellen dat als een miljoenenbedrijf bij facebook aanklopt met een koffer met geld dat er makkelijk een extra zakcentje kan en zal worden verdiend door facebook zelf. Deze koffer met geld zou dan zijn om de gegevens en interesses van het meest winstgevende segment van het desbetreffende miljoenenbedrijf te verkrijgen. 
Daartegenover zijn er wel duidelijke afspraken gemaakt wat betreft adverteren voor bedrijven die iedereen kan inzien op het facebook/twitter/youtube-helpcentrum. Er zijn ook bedrijven die indirect reclame maken op sociale media om vervolgens  de consument op de eigen website verdere aankopen te laten doen. Laatst werd mij bijvoorbeeld verteld dat iemand een website bezocht en in de dagen hierna werd hij gebombardeerd met spams van deze website met aanbiedingen en op=op acties. Deze website was trouwens een webshop voor kleren en schoenen en de IT-beheerders van dit bedrijf hebben dus ingesteld dat IP-adressen worden opgeslagen en vervolgens worden gevolgd. Dit kan worden bestempeld als de grens van ethiek die wordt overschreden. 
De grenzen van ethiek worden meestal opgepikt door de media, omdat deze signalen krijgt vanuit de mensenmassa. De gemiddelde consument in deze mensenmassa zit natuurlijk het dichtst bij de implementatie van beleidskeuzes van bedrijven. Deze gemiddelde consument en zijn gedrag jegens het beleid van bedrijven (die adverteren op social media) is uiteindelijk het resultaat van managementkeuzes die in de top van een bedrijf worden gemaakt. Vandaar dat er genoeg nieuwsartikelen zijn te vinden over (marketing in) social media. 
Persoonlijk vond ik het op zijn minst opmerkelijk toen ik hoorde via twitter over websites waar je ‘likes’ van facebook en/of followers op twitter kunt kopen
. Bedrijven kunnen consumenten zo manipuleren als ze bijvoorbeeld claimen dat duizenden mensen een bepaald product of merk ‘leuk vinden’. 

Ook zijn er andere opmerkelijke dingen te vinden in de media.

Zo kunnen er negatieve gevolgen ontstaan als er babyfoto’s op het sociale netwerken worden geplaatst. Een paar sociologen bespreken bijvoorbeeld scenario’s waarin kinderen later geen baan krijgen: “..omdat hun toekomstige werkgever zal lezen over de ernstige hartproblemen. Maar ook zijn ze fel op de ouders, die de privacy van hun baby’s schaden voor een soort van eigengewin.

”
. Deze sociologen claimen dat baby’s zo worden beperkt in hun keuzevrijheid om te bepalen of ze wel op sociale netwerken willen staan, voordat ze überhaupt in staat zijn om er over na te denken.
Bedrijven die adverteren via social media zullen misschien (niet uitgesproken) blij zijn met de uitkomst van een onderzoek dat is uitgevoerd door de Nationale Academie voor Media & Maatschappij. Volgens dit onderzoek blijkt dat jongeren tussen de 13 en 18 jaar lijden aan een ernstige vorm van 'sociale-mediastress'. Deze jongeren hebben de drang om constant hun social media app te bekijken op hun smartphone. 60% van de ondervraagden wordt zelfs onrustig als ze hun berichten niet kunnen bekijken. Facebook staat overigens niet-toevallig op de eerste plaats van meest gebruikte apps. Voor bedrijven zou dit goed nieuws kunnen betekenen, zo hebben ze over 5 jaar een generatie met consumenten die constant advertenties zien via social media. 
Hoofdstuk 5   Enquête en Hypotheses

5.1  Hypotheses 
Dit is het begin van het empirisch gedeelte. Door het literaire onderzoek heen waren er tal van vraagstukken die werden genoemd die zouden worden onderzocht in de enquête die is afgenomen. In het volgende subhoofdstuk wordt  inhoudelijk meer over de enquête verteld en in de bijlage is de daadwerkelijke enquête bijgevoegd. 

Er zijn altijd beperkingen aan een onderzoek en daardoor is het moeilijk om vanuit een onderzoek conclusies te trekken die altijd en overal gelden in de praktijk. Dit onderzoek geeft in ieder geval wel een beeld hoe sociale netwerken in social media worden gebruikt en welke invloed marketing hierop heeft. De ethiek in dit vraagstuk is voor het grootste gedeelte behandeld in hoofdstuk 4. Onder andere door de grote mate van subjectiviteit in ethiek is dit dan ook buiten de enquête gelaten.
Naar aanleiding van de hoofdvraag zijn er een aantal hypotheses opgesteld. De daadwerkelijke enquêtevragen zijn weer afgeleid van deze hypotheses. Dus mede aan de hand van deze vragen is getracht om een indruk te krijgen over de beantwoording van de hoofdvraag. 
De hoofdvraag zal nog een keer herhaald worden: 

“Heeft marketing in social media waarde en welke rol heeft ethiek hierin?”

Bij deze hoofdvraag zijn de volgende 4 hypotheses opgesteld:

- eerste hypothese:    Jongere generaties op sociale netwerksites marketen heeft monetaire waarde.
- tweede hypothese:   Door de recessie is adverteren op sociale netwerksites minder rendabel
- derde hypothese:     Er is een daadwerkelijke online-offline conversion.
- vierde hypothese:    Reclame maken op telefoons via social media heeft monetaire waarde. 
  
5.2  Enquête, methodologie/review en mogelijke verwachtingen 
De grootte van het respondentenpanel bepaalt deels de betrouwbaarheid van een onderzoek. Door een groter tijdsbestek en meer financiële middelen zou de betrouwbaarheid van dit onderzoek wellicht kunnen verbeteren.
Nu zullen er een aantal statistische termen worden gebruikt om de methodologie van dit onderzoek te bespreken.

Er waren voor dit onderzoek 57 respondenten en die hebben allemaal de vragenlijst ingevuld via internet in hun eigen tijd. Doordat er geen tijdsdruk was konden de respondenten rustig alles invullen zodat er geen sprake kan zijn van een vertekenend beeld van de resultaten. Deze respondenten heb ik trouwens voor hun medewerking voor een groot deel gevraagd via mijn eigen facebook-account, social media heeft dus in ieder geval waarde gehad voor mij.
Om te begrijpen welke invloeden er zijn van marketing in social media op consumentengedrag bestaat de enquête zowel uit multiple-choice vragen als stellingen die de deelnemers met een waardeoordeel kunnen beantwoorden (ook wel bekend als ordinale schaal en specifiek de Likert schaal). Omdat het onderwerp niet politiek is beladen of sociaal vervelend kan zijn is er gekozen voor directe vragen die uiteindelijk ook makkelijker in het onderzoek kan worden gebruikt. Dit is dus een descriptive research en de primaire functie hiervan is kijken wie  hoe reageert op advertenties in sociale netwerken en of dit rendabel is voor bedrijven die adverteren. Een uiteindelijke antwoord op de hoofdvraag wordt zo benaderd.

De enquête was een cross-section ( niet over tijd) onderzoek, aangezien er niet werd verwacht dat het algemene consumentengedrag in de doelgroepen significant zou veranderen over een aantal weken. Natuurlijk zou dit wel het geval kunnen zijn als het tijdsbestek werd gerekt over een X aantal jaar. Er zou dan waarschijnlijk sprake zijn van het maturation-effect, wat betekent dat ondervraagden andere antwoorden zullen geven over tijd. Wellicht is deze korte tijdsperiode dus een tekortkoming van het onderzoek. 

Zou er wel over tijd worden ondervraagd dan zou een repeated cross section het beste zijn, want je kan zo dan wat over een hele groep zeggen. De respondenten van dit onderzoek bestaan namelijk vooral uit een bepaalde leeftijdsklasse die straks zal worden gepresenteerd.
De ene consument is de ander natuurlijk niet, maar je zou per opleidingsniveau gelinkt met leeftijd bijvoorbeeld wel kunnen weten wat een bepaalde groep belangrijk vindt aan advertenties in social media. Bedrijven zouden hier dan hun marketingbeleid op kunnen aanpassen gericht op hun meest winstgevende segmenten.
Er zijn meer factoren van invloed op het gedrag van consumenten op advertenties in social media dan in dit onderzoek is aangetoond, dus de validiteit van het onderzoek kan verbeteren. Zo heeft het inkomen waarschijnlijk een significant invloed op de reactie op advertentise, maar dit is niet meegenomen. In een onderzoek met een groter tijdsbestek en wellicht een groter budget zou deze variabele zeer zeker meegenomen kunnen worden. 

De betrouwbaarheid van het onderzoek is groot, er zijn keiharde resultaten genoteerd uit het onderzoek. Door de multiple-choice vragen en de stellingen te combineren is alles goed gestructureerd en konden de ondervraagden makkelijk inschatten hoe hoog ze een bepaalde stelling waarderen. Na het nadenken over social media in het algemeen kon er sneller een link worden gelegd tussen social media en het daadwerklijk reageren op advertenties in online sociale netwerken. 

In mijn vriendenlijst van facebook zitten voornamelijk jongeren en het grootste deel van de respondenten bestaat uit deze groep. De variatie zit binnen deze groep dus redelijk laag dus het test-effect kan groot bij een uitgebreide vervolgonderzoek, maar dit hoeft niet per se het geval te zijn. Interessant zou zijn om te kijken hoe mensen van 30 jaar en ouder reageren op advertenties. Doordat er te weinig mensen van deze leeftijdsgrens en ouder is ondervraagd valt er tot op heden weinig te zeggen over deze groep en de reactie op advertenties in social media.
De volgorde van de multiple-choice vragen hebben een natuurlijke opbouw, beginnend bij het geslacht en eindigend bij onder andere hoe de ondervraagde reageert op advertenties in social media. Deze techniek staat ook wel bekend als de funnel techniek De stellingen zouden wellicht anders kunnen, het volgorde-effect zou dus bij de stellingen groter zijn dan bij de multiple-choice vragen.

Aangezien ik behoor tot de groep die het meest is ondervraagd tijdens mijn onderzoek had ik voor ik begon redelijk wat verwachtingen van de uitkomst van dit onderzoek. Zelf klik ik nooit advertenties aan en van het ‘liken’ van merken of zoiets dergelijks is geen sprake. Ik merkte in mijn omgeving na het onderwerp van mijn scriptie dat ik tot de meerderheid mensen hoor die geen advertenties aanklikt. 
Natuurlijk wilt dat niks zeggen en daarom was ik ook extra nieuwsgierig naar de uitkomsten van dit onderzoek. De resultaten worden hierna dan eindelijk besproken.

5.3  Uitwerking enquête en bespreking resultaten
Er waren dus 57 respondenten in dit onderzoek, daarvan waren er 29 man en 
28 vrouw.De geslachtsverhouding was dus redelijk 50-50. Daarom zal er geen onderscheid gemaakt worden tussen man en vrouw in dit onderzoek. De getallen zullen op hele percentages worden afgerond. Om meer inzicht te krijgen in de respondenten volgt hier een overzicht:
	
Wat is uw leeftijd? (in jaren)

	0-18 
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	2 (3.51 %)

	19-25 
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 INCLUDEPICTURE "http://thesistools.com/images/icons/results_bar.jpg" \* MERGEFORMATINET [image: image7.jpg]



	48 (84.21 %)

	26-45 
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	5 (8.77 %)

	46+
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	2 (3.51 %)


Het overgrote deel (84.21%) heeft een leeftijd van tussen de 19 en 25 jaar. Daarom valt in dit onderzoek alleen over deze groep wat te zeggen, die hierna voortaan ‘jongeren’ worden genoemd. 
Opvallend was dat de meeste respondenten gebruik maakten van meerdere vormen van social media. De theorie dat er verschillende kanalen naar de consument moeten zijn om succesvol marketingbeleid uit te voeren zou dus wel passen in dit plaatje.

 Zo heeft 95% een Facebook-account en 65% gebruikt Youtube met van een account. Op Youtube wordt er al uitgebreid geadverteerd op verschillende manieren zoals ook is beschreven in het literaire deel, hier wordt dus geen aandacht aan gegeven. 47% heeft een Twitter-account dus het overgrote deel bestaat uit mensen met een Facebook-account. Adverteren op Facebook zou dus het meest aantrekkelijk moeten zijn tot nu toe. 

Recessie  
In deze tijd van recessie leek het mij ook interessant om te weten of de recessie invloed heeft in het gebruik van social media. De mindere vraag naar consumptiegoederen die gepaard gaat met een recessie zou adverteren op sociale netwerksites misschien minder rendabel maken. Aan de andere kant zou adverteren in deze fase van de economie juist positief zijn, mensen zijn wellicht vaker te vinden op social media doordat er minder te winkelen valt. Bedrijven zouden zo weten of het verschil maakt om meer of minder te adverteren in deze periode of niet.
Volgens het onderzoek is gebleken dat 86% niet vaker te vinden is op social media sites tijdens de recessie. De tweede hypothese is:
Door de recessie is adverteren op sociale netwerksites meer rendabel. Deze hypothese kan dus verworpen worden. Bedrijven weten zo dus zeker dat ze in ieder geval niet meer moeten promoten tijdens een recessie.
Generaties  
Zoals eerder al was aangegeven bestaat het grootste deel uit jongeren. Desondanks werd de vraag gesteld of (een van) de ouders van de ondervraagden een profiel op een sociaal netwerk heeft staan. Opvallend is dat 60% hierop ‘nee’ antwoordt dus advertenties op sociale netwerksites gericht op oudere generaties zou niet rendabel zijn , aangezien maar 40% actief is op een online sociaal netwerk. Tot nu toe gaat de eerste hypothese op. 
Timing   
De timing van advertenties is ook belangrijk. Natuurlijk zijn advertenties 24/7 te zien op sociale netwerken, maar facebook zou hierop een beleid kunnen invoeren om reclametijd te verkopen met verschillende prijzen. Op drukkere momenten zouden advertenties dan bijvoorbeeld duurder kunnen zijn, maar bedrijven zouden meer publiek treffen. Zo zou het ook aantrekkelijk voor bedrijven kunnen zijn. De volgende gegevens kwamen uit het onderzoek: 
	Wanneer bent u het vaakst actief op een social network?

	(Bijna) elke dag
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	43 (75.44 %)

	Doordeweeks
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	7 (12.28 %)

	Weekend
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	2 (3.51 %)

	(Bijna) nooit
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	5 (8.77 %)

	n = 57
# 57


	
Welk dagdeel bent u het vaakst actief op een online sociaal netwerk?

	(Bijna) altijd 
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	13 (22.81 %)

	Ochtend
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	7 (12.28 %)

	Middag
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	17 (29.82 %)

	Avond
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	32 (56.14 %)

	(Bijna) nooit
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	3 (5.26 %)


De dag maakt dus niet zoveel uit, aangezien het overgrote deel (75%) van de jongeren (bijna) elke dag actief is op een sociaal netwerk. Interessanter is het dagdeel waarop jongeren het actiefst zijn. Meer dan de helft is voornamelijk in de avond actief en dit zou dus het perfecte moment zijn voor bedrijven om hun advertenties naar voren te laten komen op sociale netwerksites. 
Bedrijven zouden dus moeten proberen om vooral ’s avonds hun advertenties te laten zien op online sociale netwerken.

Smart phone 
Bijna iedereen heeft een smartphone van mijn ondervraagden met een duidelijke 95%. Daarvan is 81% dagelijks ingelogd op een social media app via de telefoon. Dit zou goed nieuws betekenen voor bedrijven die zouden adverteren via de sociale network apps, want (.95 X .81=) 77% zou deze advertenties dagelijks zien. 
Helaas, de resultaten spreken de mogelijkheid om te adverteren op telefoons via social media tegen. Maar liefst 59% zou reclame via de telefoon zeer vervelend vinden. Ik had de vraag ook op een iets andere manier gesteld, namelijk of advertenties van de preferenties van de sociale netwerkgebruiker wel gewenst zouden zijn. Daarop was 35% het mee eens en 22% was neutraal. Wellicht zijn hier mogelijkheden voor de toekomst voor bedrijven. Op dit moment is de vierde hypothese dus verworpen, maar heeft wel potentie voor de toekomst. 

Dus als bedrijven adverteren op telefoons via social media apps van gebruikers die geinteresseerd zijn in de producten of het merk van het bedrijf, dan is er een kans op succes. 
Monetaire waarde
Dit gedeelte is misschien wel het meest interessant voor bedrijven die (willen) adverteren op sociale netwerksites. Hier wordt gekeken of er een daadwerkelijke actie voortvloeit uit al dat adverteren. Een aantal opmerkelijke resultaten schematisch weergegeven:

	Kies na het lezen van de bijbehorende bewering, het rondje dat het beste bi...
Hoe vaak �googlet� u iets nadat u het voor �t eerst op een social media site heeft gezien? (Altijd - Nooit)

	1
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	7 (12.96 %)

	2
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	13 (24.07 %)

	3
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	10 (18.52 %)

	4
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	18 (33.33 %)

	5
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	6 (11.11 %)


27% zegt dus eigenlijk dat een merk of product wel wordt gegoogled na het zien op een social media site. Dit betekent dat er minder dan eenderde deel verder kijkt na het zien van een advertentie en dus dat tweederde niet actief reageert op een advertentie.
	
Hoe vaak koopt u iets nadat u het voor t eerst op een social media site heeft gezien? (Altijd - Nooit)
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	1 (1.85 %)

	2
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	3 (5.56 %)

	3
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	12 (22.22 %)

	4
	[image: image27.jpg]



	21 (38.89 %)

	5
	[image: image28.jpg]



	17 (31.48 %)


8% koopt daadwerkelijk wat nadat iets voor ’t eerst is gezien op een social media site. Dit is veel te weinig om te kunnen zeggen dat marketing in social media monetaire waarde heeft. De derde hypothese:  ‘Er is een daadwerkelijke online-offline conversion’ is daardoor verworpen. 

	
Hoe vaak klikt u op een advertentie aan de rechterkant van Facebook? (Altijd - Nooit)
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	0 (0 %)

	2
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	1 (1.89 %)

	3
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	4 (7.55 %)

	4
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	9 (16.98 %)

	5
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	38 (71.7 %)

	 (Geen facebook-account)
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	2 (3.77 %)


Een duidelijke 89% zegt dat er niet wordt geklikt op advertenties aan de rechterkant van Facebook. Ook hier wordt weer bevestigd dat er geen monetaire waarde is aan het adverteren op social media. Natuurlijk zijn er andere voordelen behalve monetaire waarde, dit is in het literaire deel besproken.

	
Hoe vaak klikt u op de �vind ik leuk�-knop bij een merk of product? (Altijd - Nooit)
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	1 (1.85 %)

	2
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	4 (7.41 %)

	3
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	17 (31.48 %)

	4
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	16 (29.63 %)

	5
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	14 (25.93 %)

	 (Geen facebook-account)
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	2 (3.7 %)


De ‘vind-ik-leuk’ knop is een mooi instrument voor bedrijven, ze kunnen zo gebruik maken van een aantal marketingtechnieken die in het literaire deel is beschreven. Maar uit dit onderzoek blijkt dat maar 9% daadwerkelijk klikt op zo’n knop. Het instrument is dus leuk en aardig voor bedrijven en theoretisch zou het principe moeten werken. 
Helaas is dit in de praktijk niet terug te vinden. 

Vooral na de laatste 4 enquêtevragen is gebleken dat theoretisch adverteren op sociale netwerksites veel kan betekenen. Monetair gezien is het in de praktijk een ander verhaal, er is nauwelijks een online-offline conversion en er wordt veek te passief gereageerd op advertenties. De eerste hypothese is: Jongere generaties op sociale netwerksites marketen heeft monetaire waarde.

Ook deze hypothese is verworpen.  
Conclusie
De conclusie is een logisch vervolg van het empirische onderzoek met daarbij de gedachten van het literaire deel. 
Nog een laatste keer een herhaling van de hoofdvraag met de 4 hypotheses:

 “Heeft marketing in social media waarde en welke rol heeft ethiek hierin?” 
- eerste hypothese:    Jongere generaties op sociale netwerksites marketen heeft monetaire waarde.
- tweede hypothese:   Door de recessie is adverteren op sociale netwerksites minder rendabel
- derde hypothese:     Er is een daadwerkelijke online-offline conversion.
- vierde hypothese:    Reclame maken op telefoons via social media heeft monetaire waarde. 
  
De enige hypothese die is aangenomen is hypothese 2. Er is geen verschil in adverteren op sociale netwerksites in tijden van recessie of geen tijden van recessie. De overige 3 hypotheses zijn verworpen naar aanleiding van de resultaten van het onderzoek dat heeft plaatsgevonden. 
Door deze resultaten kan er een antwoord worden gegeven op de hoofdvraag en die luidt naar mijn mening:

NEE, marketing in social media heeft geen monetaire waarde. Desondanks blijft ethiek altijd invloed hebben hierin. 

Beste lezer,

Bedankt dat u de tijd heeft genomen om mijn scriptie te lezen. Het kostte veel tijd om deze te maken, maar het uiteindelijke resultaat was de investering van tijd zeker waard. Ik hoop dat er een bewustwordingsproces ontstaat over social media en de rol van marketing en ethiek hierin en dat ik mijn bijdrage aan het bedrijfsleven en het deel van de maatschappij dat lid is van een online sociaal netwerk heb kunnen leveren.
Hoogachtend,

Dushant Raghoebier
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Enquêteresultaten





�Op welke social media heeft u een account?�
�
Facebook�
� INCLUDEPICTURE "http://thesistools.com/images/icons/results_bar.jpg" \* MERGEFORMATINET ����
54 (94.74 %)�
�
Twitter�
� INCLUDEPICTURE "http://thesistools.com/images/icons/results_bar.jpg" \* MERGEFORMATINET ����
27 (47.37 %)�
�
Youtube�
� INCLUDEPICTURE "http://thesistools.com/images/icons/results_bar.jpg" \* MERGEFORMATINET ����
37 (64.91 %)�
�
Overige�
� INCLUDEPICTURE "http://thesistools.com/images/icons/results_bar.jpg" \* MERGEFORMATINET ����
17 (29.82 %)�
�
Geen account op social media netwerk�
� INCLUDEPICTURE "http://thesistools.com/images/icons/results_bar.jpg" \* MERGEFORMATINET ����
3 (5.26 %)�
�












Bent u door de recessie vaker op social media sites te vinden?�
�
Ja�
� INCLUDEPICTURE "http://thesistools.com/images/icons/results_bar.jpg" \* MERGEFORMATINET ����
8 (14.29 %)�
�
Nee (Kies ook nee als er geen verschil is in het gebruik van social media door de recessie)�
� INCLUDEPICTURE "http://thesistools.com/images/icons/results_bar.jpg" \* MERGEFORMATINET ����
48 (85.71 %)�
�






Wanneer bent u het vaakst actief op een social network?�
�
(Bijna) elke dag�
� INCLUDEPICTURE "http://thesistools.com/images/icons/results_bar.jpg" \* MERGEFORMATINET ����
43 (75.44 %)�
�
Doordeweeks�
� INCLUDEPICTURE "http://thesistools.com/images/icons/results_bar.jpg" \* MERGEFORMATINET ����
7 (12.28 %)�
�
Weekend�
� INCLUDEPICTURE "http://thesistools.com/images/icons/results_bar.jpg" \* MERGEFORMATINET ����
2 (3.51 %)�
�
(Bijna) nooit�
� INCLUDEPICTURE "http://thesistools.com/images/icons/results_bar.jpg" \* MERGEFORMATINET ����
5 (8.77 %)�
�



�Welk dagdeel bent u het vaakst actief op een online sociaal netwerk?�
�
(Bijna) altijd �
� INCLUDEPICTURE "http://thesistools.com/images/icons/results_bar.jpg" \* MERGEFORMATINET ����
13 (22.81 %)�
�
Ochtend�
� INCLUDEPICTURE "http://thesistools.com/images/icons/results_bar.jpg" \* MERGEFORMATINET ����
7 (12.28 %)�
�
Middag�
� INCLUDEPICTURE "http://thesistools.com/images/icons/results_bar.jpg" \* MERGEFORMATINET ����
17 (29.82 %)�
�
Avond�
� INCLUDEPICTURE "http://thesistools.com/images/icons/results_bar.jpg" \* MERGEFORMATINET ����
32 (56.14 %)�
�
(Bijna) nooit�
� INCLUDEPICTURE "http://thesistools.com/images/icons/results_bar.jpg" \* MERGEFORMATINET ����
3 (5.26 %)�
�









Heeft u een smartphone? (smartphone=telefoon met internet en social media a...�
�
Ja�
� INCLUDEPICTURE "http://thesistools.com/images/icons/results_bar.jpg" \* MERGEFORMATINET ����
53 (94.64 %)�
�
Nee�
� INCLUDEPICTURE "http://thesistools.com/images/icons/results_bar.jpg" \* MERGEFORMATINET ����
3 (5.36 %)�
�
Smartphone zonder social media apps�
� INCLUDEPICTURE "http://thesistools.com/images/icons/results_bar.jpg" \* MERGEFORMATINET ����
0 (0 %)�
�









�Hoe vaak bent u ingelogd op een social media app op uw telefoon?�
�
Elke dag�
� INCLUDEPICTURE "http://thesistools.com/images/icons/results_bar.jpg" \* MERGEFORMATINET ����
43 (81.13 %)�
�
Ongeveer 5 keer per week�
� INCLUDEPICTURE "http://thesistools.com/images/icons/results_bar.jpg" \* MERGEFORMATINET ����
3 (5.66 %)�
�
Minder dan 5 keer per week�
� INCLUDEPICTURE "http://thesistools.com/images/icons/results_bar.jpg" \* MERGEFORMATINET ����
7 (13.21 %)�
�









Kies na het lezen van de bijbehorende bewering, het rondje dat het beste bi...�Ik zou reclame via social network op mijn telefoon zeer vervelend vinden (Helemaal mee eens - Helemaal mee oneens)�
�
1�
� INCLUDEPICTURE "http://thesistools.com/images/icons/results_bar.jpg" \* MERGEFORMATINET ����
32 (59.26 %)�
�
2�
� INCLUDEPICTURE "http://thesistools.com/images/icons/results_bar.jpg" \* MERGEFORMATINET ����
10 (18.52 %)�
�
3�
� INCLUDEPICTURE "http://thesistools.com/images/icons/results_bar.jpg" \* MERGEFORMATINET ����
5 (9.26 %)�
�
4�
� INCLUDEPICTURE "http://thesistools.com/images/icons/results_bar.jpg" \* MERGEFORMATINET ����
2 (3.7 %)�
�
5�
� INCLUDEPICTURE "http://thesistools.com/images/icons/results_bar.jpg" \* MERGEFORMATINET ����
5 (9.26 %)�
�



�Reclame van mijn preferenties via social network op mijn telefoon kan handig zijn (Helemaal mee eens - Helemaal mee oneens)�
�
1�
� INCLUDEPICTURE "http://thesistools.com/images/icons/results_bar.jpg" \* MERGEFORMATINET ����
7 (12.96 %)�
�
2�
� INCLUDEPICTURE "http://thesistools.com/images/icons/results_bar.jpg" \* MERGEFORMATINET ����
19 (35.19 %)�
�
3�
� INCLUDEPICTURE "http://thesistools.com/images/icons/results_bar.jpg" \* MERGEFORMATINET ����
12 (22.22 %)�
�
4�
� INCLUDEPICTURE "http://thesistools.com/images/icons/results_bar.jpg" \* MERGEFORMATINET ����
8 (14.81 %)�
�
5�
� INCLUDEPICTURE "http://thesistools.com/images/icons/results_bar.jpg" \* MERGEFORMATINET ����
8 (14.81 %)�
�



Kies na het lezen van de bijbehorende bewering, het rondje dat het beste bi...�Hoe vaak �googlet� u iets nadat u het voor �t eerst op een social media site heeft gezien? (Altijd - Nooit)�
�
1�
� INCLUDEPICTURE "http://thesistools.com/images/icons/results_bar.jpg" \* MERGEFORMATINET ����
7 (12.96 %)�
�
2�
� INCLUDEPICTURE "http://thesistools.com/images/icons/results_bar.jpg" \* MERGEFORMATINET ����
13 (24.07 %)�
�
3�
� INCLUDEPICTURE "http://thesistools.com/images/icons/results_bar.jpg" \* MERGEFORMATINET ����
10 (18.52 %)�
�
4�
� INCLUDEPICTURE "http://thesistools.com/images/icons/results_bar.jpg" \* MERGEFORMATINET ����
18 (33.33 %)�
�
5�
� INCLUDEPICTURE "http://thesistools.com/images/icons/results_bar.jpg" \* MERGEFORMATINET ����
6 (11.11 %)�
�



�Hoe vaak koopt u iets nadat u het voor t eerst op een social media site heeft gezien? (Altijd - Nooit)�
�
1�
� INCLUDEPICTURE "http://thesistools.com/images/icons/results_bar.jpg" \* MERGEFORMATINET ����
1 (1.85 %)�
�
2�
� INCLUDEPICTURE "http://thesistools.com/images/icons/results_bar.jpg" \* MERGEFORMATINET ����
3 (5.56 %)�
�
3�
� INCLUDEPICTURE "http://thesistools.com/images/icons/results_bar.jpg" \* MERGEFORMATINET ����
12 (22.22 %)�
�
4�
� INCLUDEPICTURE "http://thesistools.com/images/icons/results_bar.jpg" \* MERGEFORMATINET ����
21 (38.89 %)�
�
5�
� INCLUDEPICTURE "http://thesistools.com/images/icons/results_bar.jpg" \* MERGEFORMATINET ����
17 (31.48 %)�
�



�Hoe vaak klikt u op een advertentie aan de rechterkant van Facebook? (Altijd - Nooit)�
�
1�
� INCLUDEPICTURE "http://thesistools.com/images/icons/results_bar.jpg" \* MERGEFORMATINET ����
0 (0 %)�
�
2�
� INCLUDEPICTURE "http://thesistools.com/images/icons/results_bar.jpg" \* MERGEFORMATINET ����
1 (1.89 %)�
�
3�
� INCLUDEPICTURE "http://thesistools.com/images/icons/results_bar.jpg" \* MERGEFORMATINET ����
4 (7.55 %)�
�
4�
� INCLUDEPICTURE "http://thesistools.com/images/icons/results_bar.jpg" \* MERGEFORMATINET ����
9 (16.98 %)�
�
5�
� INCLUDEPICTURE "http://thesistools.com/images/icons/results_bar.jpg" \* MERGEFORMATINET ����
38 (71.7 %)�
�
 (Geen facebook-account)�
� INCLUDEPICTURE "http://thesistools.com/images/icons/results_bar.jpg" \* MERGEFORMATINET ����
2 (3.77 %)�
�
�Hoe vaak klikt u op de �vind ik leuk�-knop bij een merk of product? (Altijd - Nooit)�
�
1�
� INCLUDEPICTURE "http://thesistools.com/images/icons/results_bar.jpg" \* MERGEFORMATINET ����
1 (1.85 %)�
�
2�
� INCLUDEPICTURE "http://thesistools.com/images/icons/results_bar.jpg" \* MERGEFORMATINET ����
4 (7.41 %)�
�
3�
� INCLUDEPICTURE "http://thesistools.com/images/icons/results_bar.jpg" \* MERGEFORMATINET ����
17 (31.48 %)�
�
4�
� INCLUDEPICTURE "http://thesistools.com/images/icons/results_bar.jpg" \* MERGEFORMATINET ����
16 (29.63 %)�
�
5�
� INCLUDEPICTURE "http://thesistools.com/images/icons/results_bar.jpg" \* MERGEFORMATINET ����
14 (25.93 %)�
�
 (Geen facebook-account)�
� INCLUDEPICTURE "http://thesistools.com/images/icons/results_bar.jpg" \* MERGEFORMATINET ����
2 (3.7 %)�
�




































2.2   Tijdlijn  








2001 


May 1


Wikipedia, a free encyclopedia that anyone can edit, launches.





November


StumbleUpon, a website that recommends web content to its users, begins.


2002 


March 22


Friendster, considered the granddaddy of social networks, launches.





November


Technorati, a search engine for blogs, goes live.


2003 


May


LinkedIn begins. LinkedIn strives to be known as a business-related social networking site used by professionals from its inception.





May 23


Wordpress, a publishing platform that hosts blogs, is released.


2004 


January


Myspace is launched.





January 4


Google begins Gmail.





February


Flickr, an image and video hosting website, goes live.





March 1


Facebook, a social networking service which began at Harvard, expands to other universities.





October


Yelp, a social networking site where users can review local businesses, begins.





December 5


DIGG, a social news website, goes live.





December 30


Facebook reaches one million members.


� HYPERLINK "http://www.infoplease.com/science/computers/social-media-timeline.html" \l "top" �Top�


2005 


February


Youtube, a video-sharing website, goes live.





July


Mashable, a news website and blog, goes live.





September 2


Facebook becomes available to high schools in the United States.





October 1


Facebook becomes available in the UK, Ireland, Canada, Australia, and New Zealand.


2006 


June


Myspace becomes the most popular social networking site in the United States.





July 15


Twitter, a website for mini-blogging and social networking, begins.





September 5


Facebook launches its news feed feature to a mixed reaction. Users are not used to their every move being tracked in one general stream.





September 10


Google acquires Youtube.





October 4


WikiLeaks, which publishes submissions from anonymous sources, begins.


� HYPERLINK "http://www.infoplease.com/science/computers/social-media-timeline.html" \l "top" �Top�


2007 


March 1


Facebook reaches one million active users in the UK.





May


StumbleUpon is acquired by eBay.





May 24


Facebook starts allowing developers to use the site as a platform for games and widgets, leading to the success of popular games such as Farmville, Bejeweled Blitz, and Mafia Wars.





July 29


Apple releases the iPhone in the United States. iPhone users can access social media sites and apps through their phone. 


2008 


April


Facebook becomes the most popular social networking site, surpassing Myspace which had been in first place since June 2006.





July


Facebook Connect is revealed. Facebook Connect enables users to log onto third-party websites, applications, gaming systems, and mobile devices.





July 4


TweetDeck begins. TweetDeck is a desktop application for Twitter, Facebook, LinkedIn, Myspace, and other social networking sites.





October 7


The App store opens via iTunes.





� HYPERLINK "http://www.infoplease.com/science/computers/social-media-timeline.html" \l "top" �Top�


2009 


January


Twitter becomes the third-highest-ranking social networking site. Its previous ranking was 22.


�


March 11


Foursquare, a location-based social networking website, goes live. 


�


June 25


When � HYPERLINK "http://www.infoplease.com/biography/var/michaeljackson.html" �Michael Jackson� dies, Twitter servers crash after users send 100,000 tweets per hour.


�


July 14


The book, The Accidental Billionaires: The Founding of Facebook, A Tale of Sex, Money, Genius, and Betrayal is released. The book is later adapted into a movie, The Social Network.





September


Wordpress reaches 202 million users.





October


Flicker hosts more than 4 billion images.


2010 


February


Twitter users are sending 50 million tweets per day.





April


Facebook now delivers more than half of all U.S. social medial referral traffic





May 10


Google Wave, a web-based platform designed to merge email and social networking, is released to the general public. By the end of 2010, Google would hand it over to the Apache Software Foundation.





June


Twitter users are sending 65 million tweets per day, roughly 750 tweets per second.





July 6


� HYPERLINK "http://www.infoplease.com/biography/var/ladygaga.html" �Lady Gaga� becomes the first living person to have 10 million friends on Facebook. She is second overall only to Michael Jackson who has 14 million friends.





July 21


Facebook reaches 500 million active users. The site reaches the mark less than 18 months after it hit the 200 million active user mark.





October 1


The Social Network, a film about Facebook and its creator, � HYPERLINK "http://www.infoplease.com/biography/var/markzuckerberg.html" �Mark Zuckerburg�, opens in movie theaters in the United States.





October 26


Lady Gaga becomes the first person to receive one billion overall views on YouTube.





November


WikiLeaks begins releasing U.S. State department diplomatic cables.


� HYPERLINK "http://www.infoplease.com/science/computers/social-media-timeline.html" \l "top" �Top�


2011 


January 28


� HYPERLINK "http://www.infoplease.com/ipa/A0107484.html" �Egypt� shuts off all internet access in an effort to contain activists from organizing protests which threaten to end the reign of President Hosni Mubarak. The block is temporary and does not put an end to the protests.





February


Social networking websites such as Twitter and Facebook help activists organize an uprising in � HYPERLINK "http://www.infoplease.com/ipa/A0107484.html" �Egypt�. The trend of using social networking websites to organize protests and demonstrations continues throughout 2011 in the Middle East and North Africa. Various governments attempt to shut down social media and internet access to crackdown on protest movements throughout 2011 to varying degrees of success.





February 22


An Egyptian baby is named Facebook to honor the role that social media played in Egypt's revolution.





April


WikiLeaks begins publishing files on Guantanamo Bay detainees.





August 11


The British Parliament considers turning off social networking sites. Protesters use social networking sites to organize violent riots throughout the country. After exploring whether it is right or even possible to cut off social networking sites in � HYPERLINK "http://www.infoplease.com/ipa/A0108078.html" �England�, the government decides not to do so.





August 19


StumbleUpon surpasses Facebook as the site that delivers more than half of all U.S. social media traffic.





August 22


A teacher in � HYPERLINK "http://www.infoplease.com/ipa/A0108234.html" �Missouri� sues the state over what has become known as the Facebook law. The new state law prevents teachers from contacting students through non-work related websites. The teacher's lawsuit argues that the new law makes it illegal for her to chat with her own child over Facebook.


�Read more: � HYPERLINK "http://www.infoplease.com/science/computers/social-media-timeline.html" \l "2007#ixzz205ROATV9" �Social Media Timeline — Infoplease.com� � HYPERLINK "http://www.infoplease.com/science/computers/social-media-timeline.html" \l "2007#ixzz205ROATV9" �http://www.infoplease.com/science/computers/social-media-timeline.html#2007#ixzz205ROATV9�
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