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Love Love Love 
From Push to 
Communities



Every brand wants

to be loved





Traditional 

marketing

is dead





75%+ of consumers

don’t trust brands





45% of consumers say they 

believe product reviews by 

content creators are more 

authentic than brand ads.
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70% of GEN zs

say they believe product 

reviews by content creators 

are more authentic than 

brand ads.



Marketing spend

is shifting to social media

Consumer Product Marketing Budget

Allocated to Social Media

Average percentage of marketing budget
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Social media users

surpass TV viewers

Total reach per channel in Europe

Reach per channel in millions



Social media is a

new store front

Social Commerce Revenue Worldwide

Douyin

TikTok

Global revenue through direct sales on social media in billion U.S. dollars

Highest Revenue-generating 

Platforms in Social Commerce

Global revenue in billion U.S. dollars (2024)
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Content creators zijn zeer 

krachtig maar soms ook 

onvoorspelbaar





Prettysocial
media
korte uitleg





Bekende 

partnerships
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PSM 

partnerships
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C A S E  -  Q U A T T  

W A R M T E P O M P E N  

D E C  ‘ 2 4

Tim Dijkman
H E A D  O F  S O C I A L

P A P E R  D I G I T S
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Upper Funnel

Mid Funnel

Lower Funnel
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Upper Funnel

Mid Funnel

Lower Funnel
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Spray & Pray
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Upper Funnel

Mid Funnel

Lower Funnel
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C A S E  -  Q U A T T  

W A R M T E P O M P E N  

D E C  ’ 2 4

Gegarandeerde kosten per event

(ingevulde email).
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Briefing

1. Vraag: welke partners kunnen ons 
helpen om extra bereik te leveren en 
zodoende meer waarde voor onze 
Euro te creëren? 

2. Doelgroep: Huizenbezitters met 
interesse voor duurzaamheid en oog 
voor woninginterieur

3. Doel: Nieuwe leads door ingevulde 
email en Self service requests
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Resultaten

• PSM rapporteert de kosten áltijd inclusief uren, publisher fees en marge

• CPM is vrijwel altijd hogerals je dit vergelijkt met de eigen campagne. 

     Na de klik verandert dit beeld.

• Afgeproken met elkaar om  af te rekenen op dezelfde Kosten per ingevulde email.

• De kwaliteit van de ingevulde emails was hoger

• De kosten per self service request* (SSQ) was 19,7% lager

• Door een 68% hogere conversie van impressie naar sale (SSQ)

*Self service request = iemand die zich inschrijft een warmtepomp aan te schaffen met een self service contract. 
Dit event staat het dichtst bij een aankoop en is daarom maatgevend voor een sale

C A S E  -  Q U A T T  

W A R M T E P O M P E N  

D E C  ’ 2 4

68% hogere conversie van impressie naar verkoop!



VISIE SOCIAL MEDIA

Owned PSM

Impressie naar click (CTR) 0,28% 0,24%

Van click naar ingevulde 

email
54% 59,3%

Van click naar SSQ 4,12% 8,14%

Hoeveel van de 1M 

bereikte personen wordt 

klant (SSQ)

117,4 197,58

Door  inzet van relevante publishers meer kwaliteit voor 

dezelfde prijs

De kosten voor een sale lag 19,7% lager

Door een bijna 2x hogere conversie van click naar 

verkoop

C A S E  -  Q U A T T  

W A R M T E P O M P E N  

D E C  ‘ 2 4

Een campagne via PSM levert een hogere 

CPM, maar 19,7 % lagere cost per SSQ (sale)
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Aantallen per publisher Indices publishers op belangrijkste metrics
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Duurzaamnieuws.nl Wonenonline.nl

• 62% van de landingen kwamen van Wonenonline, maar 70% van de SSQ’s werden geleverd via deze publisher

• Wonenonline was ook op alle kosten per metric goedkoper

• De conversie van click naar ingevulde email is nog redelijk vergelijkbaar maar in de conversie van click naar SSQ scoort Wonenonline veel beter

• Duurzaamnieuws heeft ook zeker zijn bijdrage geleverd maar was qua inkoop net iets duurder 
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C A S E  -  Q U A T T  

W A R M T E P O M P E N  

D E C  ’ 2 4

Wonenonline heeft het meeste opgeleverd voor Quatt



Jorge Fernandes
P A I D  S O C I A L  C O N S U L T A N T  

T H E  M A R C O M  E N G I N E  B M W  G R O U P  
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M A T C H  

V O O R  B M W
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Toegang tot de kanalen van 
publishers met autoriteit in

• Auto minded communities

• Communities met interesse in luxe 

levensstijl

• Communities met interesse in

Tech & duurzaamheid
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Redenen samenwerking Pretty Social

• Publisher management wordt uit handen genomen / Business Manager access 

• Doorlopend mogelijk om campagnes optimaliseren / publishers wisselen

• De mogelijkheid om lookalike audiences uit te wisselen

• Uitgebreide evaluatie van de KPI prestaties per kanaal, ad & publisher  

• Aantrekkelijke fee en nette facturatie

M A T C H  

V O O R  B M W



C A S E  –  

B M W  B E V  Q 4  2 0 2 4

Gegarandeerde kosten per event (IV)
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Briefing

• Vraag: welke partners kunnen ons helpen om het bereik van de owned campagne van 

de elektrische modellen van BMW te vergroten en geloofwaardigheid aan de 

campagne toe te voegen?

• Doelgroep: autoliefhebber en zakelijke doelgroep

• Doel: kostenefficiënte interacting visits op de landingspagina van BMW

* Interacting visit = Visit minus bounces



P
R

E
T

T
Y

S
O

C
I

A
L

 
2

0
2

5

C A S E  –  

B M W  B E V  

S E P T - O K T  2 0 2 4



P
R

E
T

T
Y

S
O

C
I

A
L

 
2

0
2

5

C A S E  –  
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C A S E  –  

B M W  B E V

S E P T - O K T  2 0 2 4

37% hogere conversie van impressie naar IV
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Resultaten

• PSM rapporteert de kosten áltijd 

inclusief uren, publisher fees en marge

• CPM is vrijwel altijd hoger als je dit vergelijkt met de 

eigen campagne. Na de klik verandert dit beeld.

• Cost per interacting visit is 15,61% lager (verkoopprijs) 

dan bij owned campagne

• Door een 36,6% hogere conversie van impressie naar 

interacting visit



Owned PSM

Impressie naar click (CTR) 0,7% 0,83%

Van click naar IV 52,3% 60,6%

Van impressie naar IV 0,37% 0,5%

Hoeveel van de 1000 

bereikte personen wordt IV
3,66 5,00

Door de inzet van de publishers zijn de interacting visits 

15,61% lager uitgeleverd

PSM onderhoudt alle contacten met en toegang tot de 

kanalen van de publishers, zet de campagnes op, 

optimaliseert dagelijks en evalueert

De hoge conversies zorgen voor lagere kosten

C A S E  –  

B M W  B E V

S E P T - O K T  2 0 2 4

Een campagne via EW en HvA levert een 

hogere CPM, maar 15,6% lagere cost per visit.

Resultaten BEV campagne Q4 2024

Verschil Verkoop PSM Vs Owned Campagne
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C A S E  –  M I N I  

S E P T E M B E R  –  N O V E M B E R  2 0 2 4

Gegarandeerde kosten per Lead
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Briefing

1. Vraag: Sluit een aantal partners aan die vanuit de autominded doelgroep de 

campagne van Mini Cooper kunnen versterken. 

2. Doelgroep: 30-60 jaar, 56% vrouw en 44% man. Interesses liggen bij reizen, culinair, 

autosport, skiën.

3. Doel: kostenefficiënte New Vehicle Web Requests
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C A S E  –  M I N I  

S E P T E M B E R  –  
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P
R

E
T

T
Y

S
O

C
I

A
L

 
2

0
2

5

C A S E  –  M I N I  

S E P T E M B E R  –  

N O V E M B E R  2 0 2 4



C A S E  –  M I N I  

S E P T E M B E R  –  N O V E M B E R  2 0 2 4

Een impressie leidt tot bijna 2x zoveel vehicle requests
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Resultaten

• PSM rapporteert de kosten áltijd 

inclusief uren, publisher fees en marge

• CPM is vrijwel altijd hoger als je dit vergelijkt met de eigen campagne. Na de klik 

verandert dit beeld.

• Cost per lead is 22% lager (verkoopprijs) dan bij owned campagne

• Door een bijna 2x zo hoge conversie van impressie naar New Vehicle Web Request



VISIE SOCIAL MEDIA

Owned PSM

Impressie naar click (CTR) 0,71% 0,87%

Van click naar IV 47,1% 68,6%

Van click naar naar NVWR 0,26% 0,41%

Hoeveel van de 1M 

bereikte personen wordt 

NVWR

18,6 35,6

We hebben een Lead 22% goedkoper kunnen leveren 

omdat de conversie van impressie naar Lead 2x zo hoog is

Communicatie uit naam van relevante publishers is 

relevanter en vaak goedkoper

C A S E  –  M I N I  

S E P T E M B E R  –  N O V E M B E R  2 0 2 4

Een impressie leidt tot bijna 2x zoveel vehicle requests
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Resultaten Mini sept-nov 2024
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• Kwalitatieve traffic

• Hogere CTR

• Langere Time on Site

• Lagere bounce rate

• Hogere Ad Recall

• Hogere VTR

• Additioneel bereik

• Lagere kosten per (soft) conversie

• Andere Call to Action

• Lagere Cost per Lead

• Complementaire DG

V O O R D E L E N

tToevoegen autoriteit - Profiteren merkimago - Relevanter / minder irritatie
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Dankjewel.
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