
… en de Digitale Wereld
Waarom een organisatie moet veranderen? 
Raamwerk voor jouw digitale strategie - #vananaloognaardigitaal 

Fanship, Conversie en Waarde

door Denis Doeland



Bij de digitale verandering gaat het vooral om de razendsnelle omarming van technologie. De prestaties en processen van 
organisaties veranderen ingrijpend, waarmee het businessmodel radicaal wijzigt. Het businessmodel, de content, de 
data, de organisatie, het internetecosysteem, de media en de verdienmodellen maken allen integraal deel uit van een 
digitale wereld waar de organisatie inmiddels onderdeel van is geworden.


De verschillende apparaten en platforms waar we connectie mee maken, de digitale landschappen waarin we ons begeven 
en de onderlinge relaties tussen individuen en organisaties is waar het om draait. Het internet en haar (sociale) ecosysteem 
is inmiddels voor iedereen een 24/7/365 aangelegenheid. Je moet inspelen op die nieuwe realiteit. De transformatie van 
egosysteem- naar ecosysteem-denken. Daar moet je mensen, middelen (kennis, gereedschap en geld) en tijd voor 
beschikbaar voor te maken. Verder zal je een adequaat beleid moeten ontwikkelen en een gedegen raamwerk dat is 
gebaseerd op de juiste inzichten, de juiste context en relevante content. Het realiseren en onderhouden van connecties, 
die jouw doelen en doelstellingen helder maken, vormen de hoofdmoot. De gebruiker –  fan of klant van een organisatie – 
binnen het ecosysteem staat in dit beleid centraal.


Organisaties bouwen heden ten dage een enorme achterban op via vele digitale platforms. Ze hebben door de opkomst 
van geavanceerde tools voor het beheer van hun achterban, de kans om relaties op te bouwen die leiden tot interacties en 
transacties. In het navolgende raamwerk wordt de context – het grotere, betekenisgevende kader waarbinnen iets 
plaatsvindt – van de digitale wereld weergegeven. Als organisatie heb je te maken met de context van de digitale wereld; 
je moet transformeren. Je zult daarin moeten investeren, een digitale strategie moeten formuleren, want de digitale trein 
wacht niet. Dit raamwerk geeft aan hoe de samenhang tussen content, connectie en currency functioneert, het 
businessmodel herijkt wordt en hoe de (potentiële) achterban daarin past.

Inleiding
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‣ Voor veel organisaties zijn de belangrijkste marketingmiddelen de 
website, social media en e-mail marketing. Dit blijkt uit recentelijk 
onderzoek van de Beeckestijn Business School onder diverse organisaties. 
In het onderzoek geeft de helft van de respondenten aan dat hun 
organisatie nog niet is ingericht op actief gebruik van digital marketing 
en social media.


‣ De helft geeft aan dat zij meer sturing wenst op digitaal vlak. Daarnaast 
geeft slechts 19% van de ondervraagden aan dat organisatorische 
veranderingen kunnen bijdragen aan engagement, return on investment 
en conversie. Technische oplossingen en budget zijn voor velen in het 
onderzoek de oplossing voor digitaal succes of digitale verandering. 
Techniek is vaak leidend in plaats van verandering van de organisatie.


‣ Veel organisaties hebben moeite met digitalisering wanneer je kijkt naar de 
prestaties van hun websites en social media. Een echte digitale visie – net 
als in voornoemd onderzoek – ontbreekt. Bij bijna alle organisaties 
ontbreekt de context in data. Dit is een primair onderdeel van de digitale 
visie.

Feiten
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‣ Merk: het inzetten van verhalen, beelden en andere middelen 
(fans, klanten en influencers) om merkwaarden over te 
brengen en daarmee identiteit, reputatie en beleving te 
creëren;


‣ Product (of dienst): het ontsluiten van het totale product- en 
diensten-aanbod voor de doelgroep met als doel onder 
andere de juiste aansluiting vinden bij de behoeften van fans 
of klanten;


‣ Verkoop: het verkopen van producten en diensten aan 
nieuwe en bestaande fans of klanten met als doel onder 
andere omzet, marktaandeel en retentie;


‣ Service: het inzetten van middelen en mensen om fans en 
klanten te helpen met allerlei vraagstukken met als doel onder 
andere retentie (tevredenheid, loyaliteit), merkbeleving en 
verkopen (cross- en upsell).

Uitgangspunten
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Product Service Netwerk

Transitie
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Organisatie

Interfaces

Eigen digitale ecosysteem

Het internetecosysteem

Infrastructuur

Front end

Back end

Klant

Email

Membership

e-Services Point of Sale

Social Website/App

Demographics Call Center

Klant

Email

Membership

e-Services Location

Social Website/
App

Third party
data Call Center

Merk

Back office

Productie

Creatie

Commercie

Marketing

Communicatie

Merk

MACRO

MESO

MICRO

Digitaal ecosysteem
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Waarde

Content 
= 

Relatie 
= 

Informatie

Intellectueel Eigendom = Data

Partners Activiteiten

Resources

Relaties

Distributie

Segmenten

Kosten Opbrengsten

Financiering 
Productie 
Opslag 

Community 
Data

Software 
Distributie 
Know How

Toeleveranciers 
Media 

Social Media

Productie 
Distributie 
Handling 
Marketing 
Software 

Data

Individuen 
Bloggers 

Media 
DSP

Food

Verkoop 
Bedrijfswaarde 

Rente 
Handling 

Data

Eigen Domein 
Social Media 

Offline kanalen

Businessmodel is digital first

(c) 2016 DDMCA | Alle rechten voorbehouden | contact: denis.doeland@ddmca.com

6

Versie - Oktober 2016

Dance

mailto:denis.doeland@ddmca.com


Digitaal volwassen worden
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Organisaties

‣ GEEN MANAGEMENT

‣ GEEN BUDGET

‣ GEEN STRUCTUUR

‣ GEEN RESOURCES

‣ SLECHTS EXPERIMENTEN

AD HOC
‣ BEWUSTWORDING MANAGEMENT 

‣ BEETJE ENGAGEMENT

‣ PILOTS

‣ PART TIME RESOURCES

ENGAGED
‣ BUDGET

‣ ROADMAP

‣ MANAGEMENT 

VERANTWOORDELIJKHEID

‣ DATA GECENTRALISEERD

‣ ROLLEN EN 

VERANTWOORDELIJKHEDEN

STRUCTURED
‣ ACTIEVE EXECUTIE

‣ DAGELIJKS MANAGEMENT

‣ SOCIAL LOYALTY 

PROGRAMMA

‣ PROFESSIONELE 

ORGANISATIE

‣ UITGEBREIDERE ROLLEN & 

VERANTWOORDELIJKEN

MANAGED
‣ STRATEGISCHE FOCUS

‣ SIGNIFICANT BUDGET

‣ MULTICHANNEL INITIATIEVEN

‣ BUSINESS UNIT

‣ INTELLIGENCE GEDREVEN

OPTIMIZED
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‣ Brand Equity (merkwaarde) - Dit is de financiële waarde die in het merk opgeslagen 
zit. Doorgaans wordt aangenomen dat de merkwaarde overeenkomt met de contant 
gemaakte toekomstige kasstromen die aan het merk toe te wijzen zijn;


‣ Brand Reputation Performance (merkreputatie) - Het tastbare resultaat van de 
aanpak is een handzaam grafisch overzicht op één A4. Het toont de aanpak van het 
project en de belangrijkste mijlpalen. Uit de roadmap blijkt het ritme rondom de 
communicatie die rond release van producten en de verhaallijn ontstaat. Dit ritme is 
de digitale hartslag van de organisatie. Zonder hartslag zit er geen leven in de digitale 
kanalen. De roadmap en het ritme hebben direct invloed op de brand equity;


‣ Marketing Efficiency - Doorgaans brengt het hebben van een merk veel 
marketingkosten met zich mee. Vandaag de dag wordt nog veel van het 
marketingbudget traditioneel ingezet, terwijl de doelgroep nu digitaal is. Door context 
in data aan te brengen kunnen marketing euro’s efficiënter worden besteed;


‣ Business Acceleratie - Voor een organisatie zit de quick win vooral in het versnellen 
van bestaande verdienmodellen door internettechnologie. Daarvoor moet zij drie 
dingen aanpakken: centralisatie van data, teams versterken met kennis en de 
technologische infrastructuur optimaliseren;


‣ Business Activatie - Nieuwe verdienmodellen vinden. Introductie van bijvoorbeeld 
volwassen eCommerce.

Doelen
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Aanpak

JUNI Q4 - 2016

Netwerken, Functie & Inzet 
Business- & Waarde-modellen 

KPI’s & Benchmarking 
Beleid: Organisatie & ICT 

Budget

STRATEGIE 

Configuratie 
Data-koppeling, Acquisitie & Opslag 

Rapportage: Inzicht & Sturing

ICT-Systemen / Partners 
Vervanging & Migratie 

Uitbreiding & Data-acquisitie 
Organisatie & Uitvoering

2-WEKELIJKSE SESSIES & MAANDELIJKSE SESSIES

OSR: ONLINE  
SALES  
RAPPORTAGE

OPR: ONLINE  
PRESTATIE  
RAPPORTAGE

MEP:
MARKETING 
EFFICIENCY  
PERFORMANCE

UITBREIDINGEN EN VERFIJNINGEN
AANGESTUURD DOOR STUURGROEP

BEP : BRAND 
EQUITY 
PERFORMANCE

SSO & MIGRATIE TRAJECT + REALISATIE NIEUWE INTERFACES + NIEUWE ITERATIES

2

2

1 2

RELEASES, STORY TELLING EN CAMPAGNES

3

INVENTARISATIE
DATA OPSCHONING  
DATA MAPPING & MIGRATIE 
INTEGRATIE, SITES, SHOP & CMS/DAM/CRM

CHECK HUIDIGE ROUTE STRATEGIE 
& ADVIES FASE 2

1 2

APRIL MEI Q3 - 2016 Q1 - 2017

RAPPORTAGE &  
CENTRALISATIE

2

2

OPTIMALISATIE

BRAND 
REPUTATION  
PERFORMANCE

BRP:

Structured Fase Managed Fase Optimized Fase
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Netwerkorganisatie
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Validatie, matching en verrĳking-mogelĳkheden inzetten ten behoeve van de optimalisatie van het businessmodel: 

‣ Acquisitie  
‣ Activatie 
‣ Retentie 
‣ Referral 
‣ Revenue 

Condities voor succes (kun je voldoende antwoord geven op de volgende vragen): 

‣ Fan/Klant inzichten       Verzamelen we alle relevante kenmerken? Hebben we de mogelĳkheid om deze te bestuderen? (Business 
Intelligence c.q. ‘interactieve’ datavisualisatie); 

‣ Concurrentie inzichten       Hoe doen we het t.o.v. concurrenten? Kunnen we aan de hand van deze inzichten ons aandeel 
vergroten?; 

‣ Partner inzichten       Kunnen we aantonen dat we interessant(er) zĳn voor andere partĳen? Door bewĳs te leveren over de 
samenstelling en gerichte bereikbaarheid van onze doelgroep; 

‣ Organisatorische inzichten       Benutten we de digitale wereld voldoende? De mechanieken, kanalen, content, toegang tot content? 
Hebben we connectie met de doelgroep? Laten we de doelgroep voldoende ‘voor ons’ werken? 

Onderzoek de volgende zaken aan de hand van de context van data uit de organisatie: 

• Aanpassing van het businessmodel 
• Versterking bestaande verdienmodellen (inzichten, bewĳs, targeting) 
• Nieuwe verdienmodellen toevoegen (mogelĳkheden) 
• Ondersteuning bĳ dealmaking: je brengt gewoon business mee!

Succesfactoren
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Meten van doelen
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Waarde Vermeerdering Raamwerk
# Doel Doelstelling Hoofd prestatiefactoren gemeten door Sub prestatiefactoren gemeten door

1 Merkwaarde 
Brand Equity

Potentiële waarde van de fanbase

Fan profielen + Maten van compleetheid 1a #Profielen / connecties

Financiële waarde - gealloceerd 1b #Karakteristieken

Financiële waarde - niet gealloceerd 1c #Inkomsten per klant (nu alleen ticketing)

2 Merkreputatie 
Brand Reputation

Verbinding met en mate van connectie met 
doelgroep

Bereik (breedte en diepte) 2a Bereik - acquisitie

2b Bereik - activatie

2c Bereik - retentie

2d Bereik - inkomsten

2e Bereik - verwijzingen

Kwaliteit van bereik 2f Engagement (IPM)

Ijken 2g Ranking / Benchmarking

3 Efficientie marketing 
Marketing Efficiency

Return On (Marketing) Investment / 
Engagement Verkoopkosten en ROI op AARRR 3a #A, A, R, R, R / Uitgaven

4 Versnelling verdienmodellen 
Business Accelaration

Versnellen opbrengsten bestaande 
verdienmodellen

Totaal opbrengsten (per verdienmodel) 4a ARPU

ARPU (gemiddelde opbrengsten per gebruiker) 4b #Klanten

4c #Retentie

4d Customer Lifetime Value

5 Activeren nieuwe verdienmodellen 
Business Activation

Toevoeging van nieuwe verdienmodellen

Totaal opbrengsten (per verdienmodel) 5a ARPU

ARPU (gemiddelde opbrengsten per gebruiker) 5b #Klanten

5c #Retentie

5d Customer Lifetime Value
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Roadmap

Ritme

Inzicht

Interactie

Stuurgroep

Verantwoordelijk

Hoe? Wat?

Organiseren Actie

Front End

Back End

Content

Connectie

Currency

Stuurgroep

Verantwoordelijk

Waarom?

Strategie

Front End

Organisatie

Back End

Resultaat Informatie

Organisatie

Samengevat
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Aan het werk

‣ Verhaal 
‣ Doelstellingen 
‣ Team 
‣ Infrastructuur 
‣ Budget
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Lees ook

Download gratis het e-book

Het raamwerk komt voort uit het boek 
‘EDM en de Digitale Wereld’.


In de digitale cultuur is de aandacht van 
en de relatie met de (toekomstige) fan of 
klant de belangrijkste (economische) 
waarde geworden. Het 
entertainmentbedrijf dat de beste plek 
en de sterkste relaties in het 
internetecosysteem weet te verwerven, 
zal het meest succesvol worden en 
verstevigt daardoor het bestaansrecht. 


Het personaliseren van de relatie met de 
fan is daarbij de heilige graal. In ‘EDM 
en de Digitale Wereld’ gaat Denis 
Doeland dieper in op de manier waarop 
dj’s, evenementen en festivals een 
directe en persoonlijke relatie met hun 
fans kunnen realiseren. 


Wil je de concurrentie voor blijven en 
aan de slag?

http://www.edmendedigitalewereld.nl
http://www.edmendedigitalewereld.nl
http://www.edmendedigitalewereld.nl


Mogelijk gemaakt door

• Alle auteursrechten ten aanzien van deze uitgave zĳn uitdrukkelĳk voorbehouden. Niets uit deze uitgave mag worden vermenigvuldigd en/of openbaar gemaakt door middel van druk, fotokopie, 
microfilm of op welke andere wĳze dan ook zonder de voorafgaande schriftelĳke toestemming, behalve citaten met de juiste bronvermelding. 

• Deze uitgave is met de grootst mogelĳke zorgvuldigheid samengesteld. De in deze uitgave gepresenteerde gegevens en illustraties zĳn gebaseerd op de meest actuele informatie op het moment 
van publicatie. Desondanks kan de verstrekte informatie onjuistheden bevatten. 

• De uitgever is niet aansprakelĳk voor enige schade, die direct of indirect ontstaat als gevolg van deze uitgave of van het afgaan op onjuiste informatie uit deze uitgave, tenzĳ rechtens zou 
worden vastgesteld dat er sprake is van opzet en/of grove nalatigheid kan worden verweten. De uitgever behoudt zich te allen tĳde het recht voor zonder aankondiging vooraf wĳzigingen aan te 
brengen.

http://www.jibecompany.com
http://www.ddmca.nl
http://www.fanalists.com


Denis Doeland 
Management, Consultancy & Advies 

P: +31 20 4272880 
M: +31 6 13520250 

E: denis.doeland@ddmca.com 
L: linkedin.com/in/denisdoeland 

T: @denisdoeland 
W: denisdoeland.com 

W: ddmca.com
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