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How does this differ from Content Marketing/pushing content?

Content Marketing takes us beyond the features and benefits of a particular 
organization or campaign and moves us, the audience, in to the realm of specialized 
topic such as:

‐ Whitepaper on Children exposed to domestic violence

‐ Online video discussing human trafficking
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• Build out a campaign with an objective, message that is relevant to who you are 
and what you do

• Engage the community or specified audience with different types of 
consumable media (video, pictures, newsletters, articles, share content from 
partners)

• Experiences happen when the audience/community responds or interacts with 
your event, campaign, group (shares, likes, retweets) helps to have or create a 
call to action!! Prompt people to get involved “tell us your story”

• These experiences should be dynamic. If some asks you questions across any of 
these platforms, answer back! Everyone loves to feel acknowledged or 
recognized for their contribution and this helps you become a trusted 
sources/leader within the community.
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Social experiences with social marketing + media can be broken down in to these 
three intentions.
‐ Connecting people

‐ Enabling collaboration

‐ Informing people

The technology of social media is simply making it easier to do things people have 
always wanted to do.
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• Demographic diversity

• Geographic diversity

• New ideas and organizational solutions

• Strategic partnerships

• Grow your community and cause

• Worldwide reach

• The technology of social media is simply making it easier to do things people 
have always wanted to do. Connecting, collaborating and informing

• Who are we reaching out to? Anyone you believe is apart of your community, 
who is interested in your online voice or audience for your cause.
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Embrace the power of engaging your online community through social marketing 
programs by creating memorable and relevant experiences between the audience 
and the organization
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MAU = Monthly Average Users

Facebook: 

Go‐to social network for many demos. Browsing the feed; keeping up with friends; 
sharing news/photos; sharing & discovering content; planning events. 

Google+: 

Often used for communicating and promoting personal business, community groups, 
online organizational events (directly connected to Google Hangouts and Youtube)

Twitter:

Many are spectators rather than active participants, discovering content, articles & 
news. Others use it for 1:1 engagement with friends, peers, and organizations.  A lot 
of organizational service inquiries!
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• Same across all platforms:

• AWARENESS CAUSE EQUITY REACH TRAFFIC AND NEW AUDIENCES
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The “Make Your Move” campaign has been created by the Missoula Montana's 
Intervention in Action Project, a group of community organizations dedicated to 
ending sexual violence.

• How did they create a “social experience”? Used Facebook exclusively – 5500+ 
likes

• Clear campaign objective: to encourage bystanders to foster healthy non‐violent 
relationships and interrupt atitiudes, language and actions that support sexual 
violence (attitude and behaviour change)

• What did they do well? (Overall or in creating a social experience) 

• Strategic partnerships – Johns Hopkins University, local business, fundraising 
events

• Social Experience/Engagement Asking people what their take on “My Best 
Move To End Sexual Violence” is…people are engaged in the cause and share 
their thoughts creating an experience for this potential audience.

• Incorporated a “Make Your Move” photo booth at the local fairgrounds 
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encouraging people to share!

• Wide variation in age demographic ! Diversity increases your community base 
as they feel they can relate more

• What could they do to improve?

• As discussed briefly before, Facebook is the go to social network for 
engagement. Massive user base, and has Instagram as its own 200 million user 
base that is specifically used for publishing high quality visual content & engage 
across multiple groups/organizations

• They have the option to leveraged video with Facebook. So many images of 
people showing support and what “My Best Move To End Sexual Violence” 
images could have caught that on video and possibly edited there first “Make 
Your Move” promotional video with many voices supporting one cause.
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• The No More groups has an incredible amount of resources to access and 
promote their message across America (Celebrity base, Major Sports groups 
(NFL)

• Facebook 49000+ / Twitter 24000+ / Instagram 7000+ / 1000 + followers quite a 
substantial base

• How did they create a “social experience”? 

• Such a vast amount of resources allows you to expand your reach considerably. 
They have campaigns for “No More” Together we can end domestic violence 
which span across the tradition media (Video PSA’s – Public Service 
Announcements) Print Ad’s(posters that are downloadable and printable) as 
well as Banner ads to use online for websites, digital and social media in order 
to promote NO MORE.

• What did they do well? (Overall or in creating a social experience) They push 
three key ideas * Say it * Share it * Show it

• They use a tremendous array of social platforms to engage people on and 
prompt a social experience by asking their collaborators, Many Celebrity based 
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to hold up a “No More” sign followed by saying “ I say no more because…” and 
the person shares an experience or opinion. Local teachers and students, police 
and armed forces, news reporters to families . They get in touch with such an 
enormous audience that their community has grown at an incredible rate since 
its inception in 2012.

• Also leave the option for people to sign up to find out more and hear more 
about their new campaigns, initiatives going forward. Continual loop of 
engagement and experience.

• Also, main site offers an “Esc” to hide the page option. Very smart for those 
who may be in more dangerous situations.

• What could they do to improve?

• With all of these resources, with all of this 
material/content/events/communications happening they should be more clear 
about the message.

• They openly discuss the importance to ending domestic violence but keep the 
goals fairly broad in scope and focus on who is helping them. 

• They provide material to enable others to push the message or show and tell 
but seem to get a little lost in the “Celebrity” of the objective.
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By Conversation I mean the definition in its simplest of terms.

“The informal exchange of ideas”

And by doing this, we drive personal interactions!
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• Geographic diversity

• Market diversity

• Product  and service solutions

• Strategic  partnerships

• Consistent growth

• Strong technical capacity

• Worldwide customer support
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Many organizations are pursuing social media activities as loosely related electives 
rather than components of strategic whole. Leading groups recognize that this is 
piecemeal approach is inefficient at best, and value‐destroying at worst.

Start small, and build your strategies. Consider each campaign as formative research 
towards the next.
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The sweet spot for a unique, outstanding social experience lies at the intersection of 
your audiences needs and your organizations unique strengths.

After a campaign is completed take a look at what is different with the audience from 
campaign to campaign. Did they share or consume specific pieces of content? Were 
numbers lower during certain
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After a campaign is completed take a look at what is different with the audience from 
campaign to campaign. Did they share or consume specific pieces of content? Were 
numbers lower during certain programs. Where do you find your highest level of 
audience engagement? 

Build on your strengths for new initiatives going forward
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Ultimately we are trying to understand the unique impact of any one 
communications channel on community/

The viral natural of social media and the ability of users to opt‐in or out at will results 
in unpredictable ebbs and flows of influence.

New platforms? New metrics? How many do you ultimately take on? The more you 
use to engage the more resources you need to listen.
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As with traditional media, perfect Return on investment (ROI) metrics are challenging 
for social media + marketing campaigns.

In fact, 39% of worldwide retailers don’t measure social media marketing.

Leading groups combine techniques to get more accurate ROI estimates.
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Always make sure your metric is tied to your objective.
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Rather than trying to capture cause‐and‐effect within the entire media system, social 
measurement should be focused on discrete, concrete objectives.

There are no one‐size‐fits‐all metrics for social media; metrics should be carefully 
selected depending on the objective at hand.
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