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INTRODUCTIE

Online research communities zijn al enige jaren hot. Research communities
bieden bedrijven de mogelijkheid om de klant echt centraal te stellen, door
niet alleen naar ze te luisteren, maar ze een podium te geven en proactief
mee te laten denken.

Dit levert inzicht in wensen en behoeften, drijfveren en ervaringen van

consumenten en daarmee een perfecte basis voor de ontwikkeling

van dienstverlening, service en producten die naadloos aansluiten op Een research community is
je consument en zo zorgen voor een optimale customer experience. een online platform waar een
In een tijdperk waarin consumenten 24/7 online zijn, zeer goed weten speciale groep deelnemers voor
wat zij willen en zich gehoord en gekend willen voelen is een research bepaalde of onbepaalde tijd

community een logische keuze. meedoet aan onderzoek.

Op de volgende pagina’s de 7 redenen waarom wij vinden dat
marketeers niet om research communities heen kunnen.
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LEREN WAT ER ECHT LEEFT ONDER JE
DOELGROEP

In een community heeft jouw doelgroep het voor het zeggen. Een community
geeft inzicht in wat er écht leeft onder de doelgroep, wat hen drijft en waar
zij behoefte aan hebben. De deelnemers bepalen namelijk mede de agenda.
Ze wisselen onderling ervaringen uit over jouw dienst of merk en bespreken
met elkaar wat zij belangrijk vinden. Ook geven zij pro-actief tips en feedback.
Hiermee onderscheidt een research community zich van andere onderzoeks-
vormen, waar meestal al een agenda (in de vorm van een vragenlijst of een
gespreksleidraad) is bepaald.

Doordat je meekijkt in de belevingswereld van de consument (soms letterlijk, via foto’s en
video's) levert dit veel en vaak verrassende inzichten op. Door het gebruik van social media
is de online community omgeving voor consumenten herkenbaar en toegankelijk. Hierdoor
kunnen deelnemers op laagdrempelige wijze hun ervaringen delen, zonder dat dit de

dagelijkse routine verstoort.
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Zo maakte een producent van alcoholhoudende dranken via video’s en foto’s die jongeren
uploaden in de community van dichtbij mee hoe zij ‘indrinken’ voor zij een avond uitgaan.
Deze kijk in uitgaansgewoonten, de rol van (sterke) drank, en de redenen waarom men thuis

indrinkt, was voor de producent zeer waardevol in de bepaling van haar marketingstrategie.

Video's laten letterlijk de belevingswereld van de doelgroep zien en geven meer details prijs

dan wanneer je consumenten vraagt om te vertellen over hun avondje uit.
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ZEER GESCHIKT VOOR HET IN KAART
BRENGEN VAN CUSTOMER JOURNEYS

Om goed inzicht te krijgen in customer journeys van klanten, is het belangrijk
om naast de route die klanten afleggen, vooral inzicht te krijgen in emoties
die zij voelen en de context waarin zij zich bevinden. Dit bepaalt voor een
groot deel de uiteindelijke beleving van een journey en biedt bedrijven de
mogelijkheid zich te onderscheiden van de concurrent.

Research communities zijn bij uitstek geschikt voor het in kaart brengen van customer journeys.
Door klanten bijvoorbeeld een dagboek te laten bijhouden over processen/bezigheden krijgen
we inzicht in welke touchpoints er zijn en vooral hoe klanten elk van deze touchpoints ervaren.
Daarnaast levert dit meer zicht en grip op de volledige en complexe werkelijkheid dan wanneer
men achteraf vertelt hoe een klantreis is gegaan. Hiermee brengen we ook veel details van de

journey in kaart.

Vooral bij customer journeys waarbij onbewust en/of routinematig gedrag een grote rol speelt

is een research community geschikt. Door enkele weken met een onderwerp of merk bezig te
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zijn reflecteren deelnemers op hun eigen gedrag, wat resulteert in meer diepgaande inzichten.
Voor een financiéle instelling heeft een groep consumenten hun financiéle reilen en zeilen
bijgehouden, zodat we inzicht kregen in de customer journey die zij doorlopen. Door hen in een
dagboek uitgaven te laten bijhouden en ze hier vervolgens mee te confronteren, kregen we rijke

inzichten in de momenten en emoties die hierbij belangrijk zijn.

CUSTOMER JOURNEY

Service
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SLUIT GOED AAN OP AGILE
ONTWIKKELPROCES

Steeds meer organisaties werken via scrum en ontwikkelen communicatie,
producten en dienstverlening volgens een agile methode. Kenmerkend voor
deze methode is het iteratieve karakter en hierbij hoort ook het op meerdere
momenten betrekken van consumenten. Idealiter worden consumenten al

in een vroeg stadium betrokken om behoeften te achterhalen zodat deze
behoeften dienen als vertrekpunt. Naarmate een product of dienst verder
ontwikkeld wordt bestaat er behoefte aan andere informatie, bijvoorbeeld
reacties op een idee, concept of uitwerking en aanscherpingen hiervan.

Een research community past zeer goed bij het agile proces, omdat je continu een groep
consumenten paraat hebt waar je snel ideeén, concepten en prototypen aan kunt voorleggen.
Bij iedere sprint kun je via een community laagdrempelig jouw doelgroep betrekken. Via
bijvoorbeeld forumdiscussies kunnen wensen en behoeften in kaart worden gebracht, challenge

modules kunnen worden ingezet om ideeén of concepten te laten beoordelen en verbeteren.
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Stakeholders

Product
ownher

Gebruikers

Een community biedt zeer veel verschillende
mogelijkheden om inzichten te verkrijgen:
synchroon of a-synchroon, soms wil je individuele
reacties van consumenten, terwijl op andere
momenten de dynamiek van een groep juist
relevant kan zijn. Afhankelijk van de vraag

kies je de beste methode, feedback heb je al
binnen enkele dagen. Op die manier verzamel
je op snelle en kostenefficiénte wijze inzichten
tijdens alle fasen van het agile ontwikkelproces.

Daarnaast kunnen activiteiten in een community
eenvoudig worden aangepast als er last-minute
ontwikkelingen of veranderingen zijn binnen
organisaties. Dit maakt communities ook zeer

flexibel.
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REAL-TIME ERVAREN HOE CONSUMENTEN
JOUW PRODUCT OF DIENST GEBRUIKEN

Wanneer je een nieuwe dienst of product ontwikkelt wil je graag van dichtbij
meemaken hoe consumenten reageren, hoe zij het gebruiken en ervaren.

In een community kunnen consumenten hun ervaringen delen op het moment
dat zij het product of de dienst gebruiken. Doordat zij dit met foto’s en video’s
doen heb je als marketeer het gevoel dat je erbij bent en meemaakt wat zij
ervaren. Doordat consumenten real-time hun ervaringen delen en feedback
geven zien we spontane en rijke reacties.

Ingrid Lamme, adviseur strategie bij Koninklijke Vezet B.V. verwoordt het als volgt:
“De community was zeer nuttig omdat het ons de mogelijkheid bood om dicht bij de deelnemers

te zijn op het moment dat zij gebruik maakten van ons nieuwe product.”
Een community helpt daarnaast ook bij het creéren van intern draagvlak en betrokkenheid van
stakeholders, zodat het onderzoek echt gaat leven: “Ook was het prettig dat wij de mogelijkheid

hadden om direct mee te kijken met de reacties van de deelnemers en hun onderlinge
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gesprekken. Deze manier van werken verhoogde ook de betrokkenheid van verschillende

stakeholders die op momenten meekeken en daardoor veel meer gevoel hadden bij de learnings
uit de community”.

Naast de mogelijkheid om mee te kijken in de community, kunnen stakeholders zelf ook de

interactie aangaan met consumenten.
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WAARDEVOLLE INZICHTEN VAN EEN
GROTE DOELGROEP

In de meeste research communities betrek je minimaal 50 tot 100 consumenten.
Dit heeft als groot voordeel dat je in relatief korte tijd rijke inzichten verzamelt
van een brede doelgroep en een relatief grote groep deelnemers. Hierdoor
krijg je niet alleen diepgaande antwoorden, argumenten en motivaties maar ook
enig gevoel bij de verhoudingen: in hoeverre dragen meerdere consumenten
dezelfde argumenten aan of beleven zij iets op een soortgelijke manier?

Anders dan bij traditioneel kwalitatief onderzoek, waarbij je meestal een beperkt aantal
personen uit de doelgroep spreekt. Doordat je in de community ook veel feedback en input
krijgt van de doelgroep waar je als marketeer of onderzoeker niet direct naar vraagt of niet
aan denkt, leveren research communities je veel waarde op.

O
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LAAGDREMPELIGE IDEEGENERATIE EN
CO-CREATIE MET JE DOELGROEP

e[:[)mmumm[,a[] CREATIEVE KOPPEN

Community software beschikt over
tools om je doelgroep uit te dagen

HOME KENNISMAKING NIEUWS FORUM ACTIVITEIT CHAT DEELNEMERS

ideeén te bedenken, te brainstormen ACTIVITEITEN OVERZICHT

en mee te denken over het ontwikkelen
H M M ——

van concepten. Online kun Je zo binnen HOE ZIET JOUW IDEALE VERPAKKING VOOR WATER ERUIT?

enkele dagen inspiratie krijgen of O p—
feedback verzamelen op je idee.
Deelnemers kunnen eenvoudig
afbeeldingen gebruiken of toevoegen
om hun ideeén te visualiseren.

Ook kun je deelnemers uitdagen om de beste
naam te bedenken voor een nieuw product,
een verpakking te beoordelen of hun feedback

te geven op een communicatie-uiting.
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OOK LEUK VOOR JE KLANTEN!

Een research community heeft niet alleen voordelen voor marketeers, een
belangrijk bijkomend voordeel is dat deze vorm van onderzoek erg leuk is voor
de klant. Klanten waarderen de diversiteit aan methoden die kunnen worden
ingezet en de mogelijkheid om contact te leggen en ervaringen uit te wisselen
met andere deelnemers. Daarnaast kunnen deelnemers zelf bepalen wanneer zij
reageren op een vraag of deelnemen aan een activiteit.

Maar bovenal waarderen klanten het als een organisatie open staat voor feedback en zij het gevoel

hebben dat zij invloed hebben op keuzes in de bedrijfsvoering.

Op basis van uitgebreid onderzoek onder
de leden van onze communities hebben
wij het CARE-model ontwikkeld, waarin we
de verschillende motivaties van klanten om

deel te nemen hebben samengevat:
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WRAP-UP

Online research communities zijn het ideale instrument om klanten centraal

te stellen en ze te betrekken bij alle facetten van je organisatie. Een research
community wordt volledig op maat ingericht en kent vele verschijningsvormen.
Ook voor relatief kleine trajecten kunnen research communities zeer succesvol
worden ingezet. De doorlooptijd van een research community begint al bij een
week en daardoor is het verzamelen van inzichten via een community zeer
laagdrempelig.

OVER DE AUTEUR
Dit artikel is geschreven door Odette Vlek, senior marktonderzoeker bij Ruigrok | NetPanel,

gespecialiseerd in onderzoek via research communities. Zij is bereikbaar via 020-6238512 en

odette@ruigroknetpanel.nl, of kijk op www.ruigroknetpanel.nl
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