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Achtergrond
De laatste digitale masterclass van het Comité van de Regio’s (CvdR) vond plaats in het kader van de 2020-editie van de Europese conferentie over overheidscommunicatie (EuroPCom).
De sessie bood een overzicht van de trends op het gebied van sociale media die managers sociale media in de gaten moeten houden in 2021, inzichten voor politieke communicatie uit het vakgebied van socialemediapsychologie, en ervaringen van de Internationale Federatie van Rode Kruis- en Rode Halve Maan-verenigingen (IFRC) op TikTok. 
Van de 465 deelnemers die zich hadden aangemeld voor het webinar volgden er 178 de uitzending live.
Sprekers: 
Rebecca Dredge, Senior postdoctoral research fellow, KU Leuven.
Rebecca Dredge is een Australisch psycholoog, werkzaam als senior postdoctoral research fellow aan de KU in Leuven (België). Dr. Dredge heeft haar proefschrift gewijd aan jongeren die het slachtoffer worden van cyberpesten. Zij doet momenteel onderzoek naar het verband tussen het gebruik van sociale media en de verschillende gevolgen daarvan voor interpersoonlijke relaties en communicatie, zowel online als offline. Zij geeft het vak “De psychologie van sociale media”, een verkenning van de complexe verbanden tussen gebruik van sociale media en identiteitsvorming, sociale netwerken en welzijn. 
LinkedIn: Rebecca Dredge
Dante Licona, senior verantwoordelijke sociale media, IFRC.
Dante Licona is de senior verantwoordelijke sociale media van de Internationale Federatie van Rode Kruis- en Rode Halve Maan-verenigingen, het grootste humanitaire netwerk ter wereld. Hij leidde de activiteiten van IFRC op TikTok. IFRC was de eerste wereldwijde humanitaire organisatie op dat platform en de eerste die 3 miljoen volgers bereikte. 
Voordat Dante Licona bij de IFRC begon, werkte hij als wereldwijd manager sociale media bij de Wereldgezondheidsorganisatie. Daarnaast was hij zes jaar lang in dienst bij de Mexicaanse overheid. Hij heeft wereldleiders geadviseerd, heeft honderden medewerkers in tientallen landen getraind en spreekt regelmatig op internationale evenementen over beste praktijken op het gebied van digitale communicatie. Hij is gepassioneerd over digitale diplomatie, doeltreffende communicatie, podcasts en audioboeken.
Twitter: @dante_licona
LinkedIn: Dante Licona
Melis Figanmese, senior verantwoordelijke campagnes, IFRC. 
Melis is senior verantwoordelijke campagnes van de IFRC en heeft de campagne #ForClimate op TikTok gelanceerd, die 500 miljoen keer is bekeken. Voorheen werkte zij met reclame- en PR-bureaus aan betaalde en organische digitale strategieën met klanten als Nike, Hewlett-Packard en Breastcancer.org. Haar influencerstrategie met Nike leidde ertoe dat het duurste product ooit op nike.com uitverkocht raakte. Melis heeft een zoontje van 2 en is yogi. 
LinkedIn: Melis Figanmese 
Matt Navarra, commentator sociale media. 
Matt Navarra is een freelance adviseur sociale media en prominent commentator van de sociale-mediasector. Hij woont in Cardiff (VK). Zijn vorige klanten waren onder andere de BBC, ITV, ITN, de Verenigde Naties, het Rode Kruis, de Amerikaanse Inspectie van voedings- en geneesmiddelen (FDA), Sainsbury’s en vele andere wereldwijde merken en organisaties. Eerder in zijn carrière was Matt directeur sociale media bij The Next Web (TNW), een wereldwijd nieuws- en evenementenbedrijf, en adviseur digitale communicatie bij de Britse overheid. In Matts Facebook-groep “Geekout”, die meer dan 20 000 leden heeft, zijn managers sociale media en andere professionals uit het vakgebied te vinden. Matt heeft ook een populaire podcast genaamd “Geekout”, en een wekelijkse Geekout-nieuwsbrief met een overzicht van het laatste nieuws uit het vakgebied voor meer dan 4 500 abonnees. Matt wordt regelmatig uitgenodigd voor commentaar op de sociale-mediasector bij BBC News (tv/radio), Sky News, NBC Europe en andere kanalen.
Twitter: @MattNavarra
LinkedIn: Matt Navarra

Gespreksleider: 
[bookmark: _GoBack]Klaudia Bencze, teamleider sociale media bij het Europees Comité van de Regio’s.
Opname: 
Op YouTube is een opname van deze sessie te vinden: https://www.youtube.com/watch?v=j7kMGhBtuss&feature=youtu.be


Belangrijkste punten
Het webinar ging van start met een presentatieronde. 
Rebecca Dredge, Senior postdoctoral research fellow, KU Leuven, over de psychologie van politieke communicatie op sociale media:
Rebecca Dredge gaf een overzicht van recent onderzoek over de psychologie van politieke communicatie op sociale media. Zie haar dia’s voor een volledig overzicht, inclusief verwijzingen naar de geciteerde artikelen.

Het is belangrijk om de gemiddelde gebruiker van sociale media te begrijpen:
Slechts een minderheid van gebruikers van sociale media doet mee aan online politieke communicatie. Bijna zeven op de tien mensen doen dit nooit of bijna nooit.
Het feit dat gebruikers politieke inhoud op hun sociale media-account plaatsen, betekent niet automatisch dat zij kennis hebben of zich bewust zijn van politieke gebeurtenissen.

Percepties van politieke communicatie op sociale media en obstakels voor betrokkenheid:
Politieke Twittergebruikers verschillen vaak meer van de gemiddelde Twittergebruiker dan bij andere platforms. Ze zijn voornamelijk blank, man, hebben een significant meer ontwikkelde belangstelling voor politiek, stemgedrag en politieke kennis.
Onderzoek naar de voorspellende factoren van politieke participatie in de VS, zowel online als offline, toont aan dat blootstelling aan onenigheid op Twitter en een laag vertrouwen in de media een demobiliserend effect kunnen hebben.
Onjuiste informatie, desinformatie en nepnieuws dragen bij aan een lager vertrouwen in de media, politici en inhoud op sociale media.
Uit onderzoek blijkt dat veel mensen in de VS bang zijn dat sociale-mediabedrijven hun gegevens gebruiken om hen advertenties van politieke campagnes te laten zien, en vinden dat politieke advertenties helemaal niet op sociale media moeten worden toegelaten. 
Een groeiend aandeel sociale-mediagebruikers in de VS raakt gefrustreerd door het grote aantal politieke berichten dat ze zien. De overgrote meerderheid vindt politieke discussies met mensen met wie ze het oneens zijn, frustrerend en zwaar. 
De meeste volwassenen in de VS geloven dat sociale media wel doeltreffend zijn voor bepaalde doelen van politieke communicatie, zoals bewustwording creëren omtrent een bepaald onderwerp, duurzame bewegingen ontwikkelen, meningen over sociale kwesties beïnvloeden en besluitvorming beïnvloeden. Tegelijkertijd vindt een meerderheid dat sociale media kunnen afleiden van belangrijke problemen en dat betrokkenheid bij politieke sociale media niet altijd een verschil maakt in de echte wereld. 
Politiek betrokken gebruikers van sociale media zien wel de voordelen, maar drukken zich sterk negatief uit over de toon van de meeste politieke discussies. De meesten vinden dat mensen online op een andere manier communiceren dan van persoon tot persoon, dat politieke communicatie minder prettig is op sociale media en dat er minder politieke correctheid op sociale media is dan in het echte leven. 

Effecten van politieke communicatie op politieke participatie in het echte leven:
Onderzoek uit de VS laat zien dat ongeveer drie op de tien jonge mannen hun mening over een onderwerp wijzigden vanwege inhoud op sociale media in het afgelopen jaar. Dit percentage is in de afgelopen twee jaar gegroeid.
De meeste mensen delen geen politieke inhoud, maar onderzoek laat zien dat minder politiek betrokken mensen toch af en toe betrokken worden in politiek gedrag, zoals het reageren op en “liken” van politieke inhoud. Tegelijkertijd leidt betrokkenheid bij het reageren op en liken van deze inhoud tot grotere politieke activiteit offline. 

Jongeren en politieke betrokkenheid op sociale media:
Onderzoek wijst uit dat onlinegedrag wordt veroorzaakt door bestaande politieke betrokkenheid online. Onder jongeren komt online politieke expressie (bewustmaking, anderen aanmoedigen om in actie te komen, eigen meningen geven enz.) aanzienlijk meer voor dan onlinebetrokkenheid bij bepaalde instellingen (zoals deelnemen aan of volgen van campagnegroepen of belangengroepen over politieke kwesties, anderen aanmoedigen te gaan stemmen enz.).
Op TikTok:
41 % van de gebruikers is 16-24 jaar.
Het bereik en de betrokkenheid is minder dan bij andere platforms afhankelijk van het aantal volgers dat iemand al heeft.
TikToks worden (gemiddeld) meer bekeken dan YouTube-filmpjes.
Grote politieke youtubers zijn overgestapt naar TikTok. Dit suggereert dat het politieke discours steeds professioneler zal worden.
Politieke communicatie op TikTok is veel interactiever in vergelijking met andere sociale-mediaplatforms; gebruikers combineren meerdere informatiekanalen om hun boodschap te verspreiden. 
Duetten (twee filmpjes naast elkaar) maken meer interactie mogelijk, door het tegenspreken van berichten waar gebruikers het mee oneens zijn, het controleren van feiten en het corrigeren van valse informatie.
Gebruikers maken intensief gebruik van de bewerkingsmogelijkheden van het platform (tekst, overgangen, filters en visuele effecten zoals stickers en gifs).
De meest succesvolle inhoud van de media op TikTok:
Inhoud met beroemdheden of TikTok-influencers, zoals de 16-jarige Charli d’Amelio die meer dan 50 miljoen volgers heeft. De publicatie Stay Tuned NBC waarin ze optrad, werd 7,4 miljoen keer bekeken.
Lopende trends en hashtags op het platform met actualiteiten (bijvoorbeeld (#lockdownlife, #ripkobe, #foodwehate, #seeyousoon).
Actuele kwesties met wereldwijde impact met trending hashtags (COVID-19 pandemic: #coronavirus #covid19; branden in Australië: #australia).
Challenges (#dedoschallenge, #morph).

Praktische tips voor het verbeteren van de betrokkenheid van sociale-mediagebruikers bij politieke kwesties:
Burgers overtuigen dat hun betrokkenheid daadwerkelijk effect heeft.
Inhoud gerelateerd aan een merk/individuele persoonlijkheid – zoals humor en emotie – wordt geassocieerd met een hoger niveau van consumentenbinding (likes, reacties, delen). 
Inhoud gericht op het vermaken van de ontvanger (zoals grappige filmpjes) blijkt de betrokkenheid positief te beïnvloeden.
Ten minste één interactief element (zoals een vraag of oproep tot reacties) kan betrokkenheid bij de inhoud vergroten. 
Beperk uw doelgroep niet tot degenen die het meest politiek betrokken zijn. Zelfs degenen die minder geïnteresseerd zijn in politiek kunnen worden aangemoedigd om deel te nemen aan kleine politieke activiteiten (gateway-gedrag), die op hun beurt na een tijd kunnen leiden tot verhoogde betrokkenheid.
Korte feiten en interactieve posts op Snapchat leidden tot meer politieke kennis bij jongeren.
Te persoonlijke berichten op Instagram (bijv. jongeren die onzekerheid over de verkiezingen uitdragen) leiden na verloop van tijd tot minder politieke belangstelling.

Er zijn vele manieren van online politieke betrokkenheid, zoals:
Politieke informatie (lezen van en zoeken naar politieke informatie).
Politieke interactie (commentaar plaatsen en publieke zaken bespreken, delen en linken van nieuws en filmpjes over politiek).
Publieke productie (schrijven over politiek op een blog, of creëren van filmpjes).
Collectieve acties (organiseren van en deelnemen aan protesten en activisme).
Een vrij grote en groeiende groep jongeren gebruikt eerder sociale media voor lezen, kijken, zoeken, bespreken, becommentariëren en delen dan dat ze zelf inhoud schrijven en produceren, petities tekenen of groepen en boycots organiseren. 
Dante Licona, senior verantwoordelijke sociale media, IFRC, en Melis Figanmese, senior verantwoordelijke campagnes, IFRC:
In hun presentatie lieten Dante Licona en Melis Figanmese zien hoe de IFRC 3,4 miljoen volgers op TikTok heeft bereikt door vroeg op het platform aanwezig te zijn en niet bang te zijn om het nieuwe format te proberen. 
Begrip van het recente verleden is een goede manier om komende trends te begrijpen. Volgens Digital2020: October Global Statshot door Simon Kemp van DataReportal, een website met informatie en ruwe gegevens over onlinegedrag van mensen, brengen mensen meer tijd dan ooit op sociale media door:
Gebruik van sociale media is in de afgelopen 12 maanden toegenomen met meer dan 12 %.
De tijd die de gemiddelde gebruiker besteedt op aangesloten apparaten blijft stijgen (momenteel gemiddeld 2,5 uur per dag).
Instagram blijft groeien, en dat geldt ook voor andere platforms.
Er is een duidelijke leeftijdskloof bij digitaal gebruik op het werk.
Marketeers missen wellicht bepaalde grote digitale kansen op dit moment.

TikTok heeft een zogenaamd overloopeffect op de sociale media. De grootste TikTok-ster, Charli d’Amelio, was de snelste die meer dan 100 miljoen volgers kreeg op een bepaald platform. In minder dan een jaar kreeg haar Instagram-account ook meer interactie dan dat van Cristiano Ronaldo, de meest gevolgde persoon op Instagram, in drie van de afgelopen 12 weken.

Geleerde lessen uit de ervaringen van de IFRC met TikTok:
Spoor trends op en gebruik de gegevens om steun van de organisatieleiding te krijgen.
Publieksonderzoek betaalt zich terug! De IFRC ontdekte door online-onderzoek dat een groot aantal van zijn gebruikersgroep ook TikTok gebruikte. Dit moedigde de IFRC aan om al vroeg op TikTok aanwezig te zijn. 
Als pionier hadden ze een voordeel: In 19 maanden lanceerde de IFRC verschillende campagnes met steun van het team TikTok for Good, creëerde zij gezondheidsberichten die breed werden gedeeld en verbond zij zich met de huidige en toekomstige generatie vrijwilligers.
Zonder experimenten is er geen innovatie. Het eerste bericht van de IFRC was geen succes, maar door vol te houden en open te blijven voor experimenten kon de organisatie uiteindelijk 3,4 miljoen volgers verzamelen op TikTok. 
Het medium TikTok daagt gebruikers uit om unieke inhoud te creëren, waardoor het een geweldig communicatiemedium is als men tot actie wil oproepen. Toen de IFRC en TikTok samen gingen werken aan de ForClimate-campagne, slaagden ze erin om gebruikers niet alleen inhoud te brengen die bewustwording over klimaatverandering creëert, maar ook om 250 000 gebruikers te inspireren om hun eigen filmpjes te maken en te delen om op een creatieve manier hun eigen verhaal over klimaatverandering te vertellen. 
Met een vaste aanwezigheid op TikTok bij de start van de COVID-19-pandemie kon de IFRC het medium gebruiken om waarde toe te voegen, door op bewijs gebaseerde gezondheidsinformatie onder een grote groep mensen te verspreiden in herkenbare en aansprekende vormen. TikTok erkende de IFRC als vertrouwde organisatie en stimuleerde diens informatie over het coronavirus. De Wereldgezondheidsorganisatie en ministeries van volksgezondheid begonnen ook TikTok te gebruiken voor het verspreiden van officiële informatie over de pandemie. 
Geleerde lessen van live uitzendingen
De IFRC maakt regelmatig gebruik van StreamYard voor live uitzendingen op TikTok, Facebook en Twitter, waarbij ze deskundigen in contact brengen met de gebruikers. Voor Internationale Vrijwilligersdag zond de IFRC 24 uur onafgebroken uit, om vrijwilligers in het zonnetje te zetten en om bewustwording te creëren over het belang van vrijwilligers, door een nieuwsfeit te creëren. Het resultaat: in totaal meer dan 820 000 keer bekeken, en tot 1 100 gelijktijdige kijkers overdag. 
Geleerde lessen:
Wees creatief. De actie van de IFRC werkte goed omdat de inhoud leuk en aantrekkelijk was (dansende en zingende mensen, niet alleen praten op het scherm).
Als u live gaat op TikTok, doe dat dan op een natuurlijke manier. 
Een knop “Doneren” is niet voldoende om donaties te krijgen. U moet het publiek er constant bij betrekken.
Wees ontspannen. Muziek en dans werken. 

Belangrijkste punten:
Als u een kans ziet, profiteer er dan van.
Er zijn grote voordelen voor vroege gebruikers. De IFRC was binnen 6 maanden op TikTok aanwezig. 
Er zijn geen sluiproutes. U moet tijd en moeite steken in het begrijpen van een nieuw platform, en inhoud ervoor creëren. 
Wees niet bang om het fout te doen. 
Veel plezier!

Matt Navarra, commentator sociale media, over te verwachten trends en veranderingen op het gebied van sociale media in 2021:
In zijn presentatie gaf Matt Navarra een overzicht van de belangrijkste trends en komende veranderingen op het gebied van sociale media om in 2021 in de gaten te houden:
1. Hergebruik en remixen van inhoud van andere gebruikers en het belang van influencers zijn trends die waarschijnlijk blijven groeien. Merken zullen proberen authenticiteit uit te stralen en te profiteren van de creativiteit van influencers en gebruikers op platforms als TikTok.
2. Gebruikers zijn ontevreden over nepnieuws, onjuiste informatie en “virtue signaling”, en maken zich zorgen over gegevensbescherming en -beveiliging. Ze zullen meer authenticiteit en transparantie verwachten en eisen op sociale media. 
3. Nu gebruikers van sociale media zich meer bewust worden van de negatieve kanten van het openbaar delen van inhoud op sociale media, kan worden verwacht dat meer en meer mensen zich wenden tot privéberichten en niche-gemeenschappen. Marketeers reageren daarop door te proberen zich hierbij aan te sluiten of door hun eigen onlinegemeenschappen te beginnen en te onderhouden.
4. De stijging in campagnes voor een bepaalde zaak, rond specifieke onderwerpen die emoties opwekken, hetgeen we in 2020 hebben gezien, zal waarschijnlijk doorgaan, onder leiding van influencers en voornamelijk voor jongere doelgroepen. Tegelijkertijd zullen naar verwachting steeds meer mensen vals activisme en de “esthetiek van Instagram” afwijzen. 
5. Hoogstwaarschijnlijk komt er in 2021 nieuwe regelgeving voor sociale media, in de context van een stijgende roep om de verspreiding van onjuiste informatie op sociale media tegen te gaan.
6. Er zal een groei plaatsvinden van audio-inhoud en apps rondom audio, en nieuwe functies met audio op bestaande platforms (zoals stemherkenning en -besturing, groeiende populariteit van podcasts, opkomst van Discord en audiofuncties op Twitter enz.).
7. Een exponentiële groei in commercie via sociale media, gestimuleerd door COVID-19 (bijv. Instagramwinkels, betaaldiensten op sociale-mediaplatforms).
8. Een toename van de beschikbaarheid van praktische functies en middelen voor toegevoegde werkelijkheid (Augmented Reality — AR). Nu makers meer ervaring opdoen met deze technologie, kan AR er de komende jaren op een baanbrekende manier voor zorgen dat mensen inhoud anders gaan consumeren.
9. Verdere groei in het gebruik van memes of “challenges” als marketingmiddel, met steeds meer gebruik door merken die minder goed zijn in sociale media. 
10. Toenemende belangstelling van marketeers voor het testen van manieren om de betrokkenheid van onlinegaminggroepen en virtuele werelden te verkrijgen (virtuele evenementen en ontmoetingsplekken, influencers in gaminggroepen enz.)

Vragen
Vraag 1: In welke zin is TikTok beter dan Instagram? Wat is het beste kanaal voor jonge politici om een nieuw publiek te bereiken?
Dante Licona, Melis Figanmese: De keuze voor TikTok of Instagram hangt af van wat uw doelgroep gebruikt. De verspreidingsmethode van TikTok beloont zeer goede inhoud, waardoor het mogelijk wordt dat uw bericht "viraal gaat" nog voordat u een grote groep volgers hebt. 
Los daarvan zijn er grote verschillen tussen de functies die Instagram en TikTok bieden voor het creëren van inhoud. Op dit moment heeft TikTok de beste technologie voor het eenvoudig zelf maken van geavanceerde inhoud.
Vraag 2: Wat is uw ervaring met het creëren van inhoud voor TikTok, in vergelijking met andere kanalen? Hoeveel tijd neemt het in beslag?
Dante Licona, Melis Figanmese: Eerst was het doel om één TikTok per dag te maken, daarna twee of drie. De frequentie van de bijdragen hangt af van hoeveel tijd u hebt en welke prioriteiten u stelt. Inhoud voor TikTok hoeft niet te veel geanalyseerd of bewerkt te worden, een perfect gepolijst product is minder belangrijk.
Vraag 3: Online kan grote betrokkenheid ontstaan, maar in hoeverre heeft dat impact offline? Heeft TikTok een groter potentieel dan andere platforms om de doelgroep te motiveren om in actie te komen?
Rebecca Dredge: Alle sociale media kunnen mensen mobiliseren die al gemotiveerd zijn om iets te doen, zolang er maar duidelijk wordt gemaakt hoe men actie kan ondernemen en er concrete voorbeelden worden gegeven. TikTok moedigt het maken van inhoud aan als zelfexpressie, waardoor het wordt gezien als een platform dat je de mogelijkheid geeft om meer te doen dan passief inhoud te consumeren. 
Vraag 4: Hoe kunnen we inhoud voor TikTok creëren zonder inbreuk te maken op auteursrechten?
Matt Navarra: De algemene voorwaarden van TikTok zijn vergelijkbaar met die van andere sociale-mediaplatforms. Zolang u een creatief element toevoegt door bestaande werken substantieel te wijzigen, aan te passen of eraan toe te voegen, hoeft u zich geen zorgen te maken.
Vraag 5: Hoe moeten we uit alle nieuwe platforms een keuze maken? Hoe besluiten we welk platform we gaan gebruiken?
Matt Navarra: Het juiste nieuwe platform om mee te experimenteren hangt af van de context en de doelen van uw organisatie. Een goede vuistregel is om 80 % van uw tijd en budget te investeren in iets waarvan bekend is dat het werkt, en 20 % in het uitproberen van nieuwe dingen. Mogelijk bijzonder interessante trends in 2021 zijn TikTok, audio-inhoud, chatgroepen met spraak, en gaminggroepen.
Vraag 6: Wat is een goed uitgangspunt voor het bereiken van gaminggroepen?
Matt Navarra: Leer platforms als Twitch en Discord kennen en probeer het gedrag van de gebruikers daar te begrijpen. Onderzoek mogelijke partnerschappen met influencers die daar aanwezig zijn.
Vraag 7: Hoe zit het met LinkedIn en Snapchat? Zijn er interessante ontwikkelingen rondom die platforms?
Matt Navarra: Nieuwere platforms zijn in het nieuws, maar LinkedIn en Snapchat blijven ook zeer relevant. De focus van Snapchat is in de afgelopen jaren veranderd; er hebben zich interessante ontwikkelingen voorgedaan met betrekking tot AR-filters en de verspreiding van gesponsorde inhoud. Het belangrijkste van Snapchat is echter dat het zich richt op een zeer specifieke leeftijdsgroep. Als u jong publiek wilt aanspreken, mag u het niet negeren. 
Ook LinkedIn heeft zich de afgelopen jaren aanzienlijk ontwikkeld. U kunt nu inhoud vinden aan de hand van hashtags en het platform biedt functies als live video, evenementen en verhalen. Groepen op LinkedIn zijn meestal meer nichegericht en specifiek. Daarom is het interessant voor gerichte, goed opgezette communicatie.
Vraag 8: Met welke nieuwe sociale-mediaplatforms en populaire vormen van inhoudverspreiding wil de IFRC het komende jaar gaan experimenteren?
Melis Figanmese: De IFRC wil met verschillende nieuwe vormen experimenteren om dezelfde kernboodschap over te brengen aan verschillende doelsegmenten.


Vraag 9: Wat voor onderzoek is er nodig naar de nieuwste trends op het gebied van sociale media, met betrekking tot het gedrag van gebruikers?
Rebecca Dredge: Kennis over wat gebruikers motiveert om deel te nemen aan de verschillende sociale-mediaplatforms en hoe die omgevingen hun mening beïnvloeden, moet verder worden onderzocht en zal het komende jaar van belang zijn.  
Vraag 10: Wat zijn uw tips voor sociale-mediastrategieën met een grote impact, niet alleen een groot bereik?
Matt Navarra: Onthoud wat uw doelgroep het meeste aanspreekt en breng uw boodschap over in verschillende vormen, op meerdere kanalen. Hoe interessanter uw inhoud is en hoe authentieker uw merk overkomt, hoe groter de kans dat u impact zult hebben en een gedragsverandering teweeg zult brengen.
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