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Voorwoord

Voor u ligt het rapport dat ik heb uitgevoerd in opdracht van Cordys. In november 2011 ben ik bij Cordys begonnen als afstudeerder op de afdeling Corporate Marketing. Zes maanden heb ik hier stage gelopen en ontzettend veel geleerd. Niet alleen op het gebied van communicatie heb ik veel geleerd, maar ook op het gebied van marketing, de Engelse taal en interculturele verschillen.
Graag wil ik allereerst mijn stagebegeleider en collega Wilfried Rijsemus bedanken voor zijn tijd, inzet, feedback en het vertrouwen in mij. Ook alle andere collega’s wil ik bedanken voor hun hulp, feedback en gezelligheid. In het bijzonder wil ik ook mijn docentbegeleider Rogier Slaman bedanken voor de goede begeleiding. 
Ik wens u veel plezier met het lezen van dit rapport.

Putten, 2 mei 2012

Eva van Gent
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Ik wens u veel plezier met het lezen van dit rapport.

Putten, 4 juni 2012

Eva van Gent
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Managementsamenvatting 
Achtergrond
Cordys is een wereldwijde leverancier van software voor het innoveren van bedrijfsprocessen. Vijf jaar geleden heeft Cordys een community opgericht, die is uitgegroeid tot een community met 7500 leden. De community richt zich op mensen die met het Cordys product werken, willen werken of geïnteresseerd zijn.

Aanleiding
Cordys gebruikt de community nu vooral om de leden te voorzien van informatie, maar denkt meer uit de community te kunnen halen. Leden geven aan geïnteresseerd te zijn in de organisatie en Cordys wil daarom van deze groep mensen ambassadeurs maken. Ambassadeurs zijn mensen die zich verbonden voelen met Cordys en over de organisatie praten. Het uiteindelijke doel is Cordys laten groeien door positieve mond-tot-mondreclame van ambassadeurs, die op deze manier qualified leads binnen halen.
 
Onderzoek
Om onderzoek te doen is de centrale vraag “Hoe kan Cordys de houding en het gedrag van de community leden beïnvloeden zodat community leden ambassadeurs worden?’’ geformuleerd.
Om antwoord te krijgen op deze vraag zijn deelvragen geformuleerd. Aan de hand daarvan is gekeken naar wat voor onderzoek nodig was. Allereest is er een enquête gehouden onder alle leden en aan de hand daarvan zijn interviews gehouden om achter de achterliggende redenen te komen. 

Resultaten en conclusies
Over het algemeen staan de community leden positief tegenover ambassadeurschap. Mensen willen ambassadeur zijn van Cordys omdat zij een goed platform biedt. Veel leden hebben aangegeven over de organisatie te willen praten als de informatie in de community verbeterd wordt. Verder hebben mensen aangegeven dat ze elkaar willen leren kennen. Wat tegenvalt, is als naar de interactiviteit in de community gekeken wordt. De leden moeten gestimuleerd worden om actiever te zijn in de community. Wanneer gekeken wordt naar de concurrenten van Cordys blijkt dat deze niet erg actief zijn op het gebied van ambassadeurschap. Wel zijn ze actief met het verhogen van de interactiviteit.
Advies
Allereest moet de informatie in de community verbeterd worden. Dit kan aan de hand van een template. Er wordt dan volgens een vaste structuur informatie geleverd waardoor de kwaliteit verhoogd zal worden. Om community leden de mogelijkheid te geven elkaar te leren kennen, wordt de mogelijkheid geboden om iets over jezelf te vertellen. Aan de hand van deze gegevens kunnen de leden zien wie hen kan helpen. Om de interactiviteit te verhogen kan gamification worden ingezet. Gamification is het integreren van spelelementen in een niet-spel gerelateerde omgeving. Mensen worden beloond voor de activiteiten die zij doen. De leden moeten worden uitgedaagd om over Cordys te praten. Hiervoor is gamification ook een goed middel. Met gamification kan je mensen triggeren, loyaliteit en betrokkenheid verhogen en gedrag sturen. Dit sluit perfect aan op wat Cordys wil.
Inleiding 
Dit rapport is geschreven voor Cordys. Cordys is een wereldwijde leverancier van software voor het innoveren van bedrijfsprocessen. De organisatie beschikt over een online community, die op dit moment ongeveer 7500 leden heeft. Cordys wil ambassadeurs maken van deze leden, omdat zij denkt dat deze groep veel potentie biedt. Ambassadeurs zijn mensen die zich verbonden voelen met Cordys en over de organisatie praten. Het uiteindelijke doel is Cordys laten groeien door de positieve mond-tot-mondreclame van ambassadeurs, die op deze manier qualified leads binnen halen. 
De centrale vraag die, naar aanleiding van het probleem, in dit rapport behandeld wordt is:
Hoe kan Cordys de houding en het gedrag van de community leden beïnvloeden zodat community leden ambassadeurs worden?
Om antwoord te kunnen geven op deze vraag zijn de volgende deelvragen geformuleerd:
- In hoeverre zijn community leden nu ambassadeur?
- Hoe actief zijn de community leden in de Cordys community?
- Waarom zouden de community leden ambassadeur willen zijn? Waarom volgens Cordys en waarom      volgens de leden?
- Hoe kun je ervoor zorgen dat community leden over Cordys gaan vertellen?
- Wat doen de concurrenten met ambassadeurschap?

Om tot een goed advies te komen, is er gebruik gemaakt van kwalitatief en kwantitatief onderzoek in de vorm van een enquête en interviews. Verder is er deskresearch uitgevoerd.

In dit rapport treft u allereerst een korte beschrijving van de organisatie. Daaruit volgt de analyse van het probleem. Uit deze analyse volgt het toegelichte onderzoek. Verder volgt er een literatuuronderzoek over ambassadeurschap en de onderzoeksresultaten. Daaruit voortvloeiend komen de conclusies aan de orde en als laatst wordt het advies toegelicht. Er is ook een begrippenlijst bijgevoegd. 
1. Introductie Cordys
Cordys is een wereldwijde leverancier van software. In dit hoofdstuk wordt de organisatie nader toegelicht. 

1.1 De organisatie
Cordys is een wereldwijde leverancier van software voor het innoveren van bedrijfsprocessen. Zij verkoopt licenties, onderhoud en diensten voor het Cordys Business Operations Platform.     
Het Cordys Business Operations Platform bestaat uit een complete hoeveelheid tools waaronder Business Proces Management en Business Activity Monitoring.

De geschiedenis van Cordys gaat terug tot het jaar 1978. Jan Baan, oprichter van Cordys, ontwikkelde een model dat hem in staat stelde de verwachte jaarrekening te simuleren. Dit was de eerste stap op weg naar een ERP-systeem. Via Jan Baan werd er uiteindelijk een volwaardig ERP-systeem op de markt gebracht met het bedrijf genaamd Baan. Na een aantal jaren had het ERP-systeem tekortkomingen. De markt had een andere benadering nodig en daarom is Cordys opgericht voor het ontwikkelen van het Cordys platform. Het Cordys platform is een aanvulling op de bestaande software zoals ERP en CRM. Cordys BPM voegt behendigheid, inzicht en controle op de bedrijfsvoering toe. Het platform combineert een wereld van integratie, Business Process Management en een samengestelde applicatie ontwikkeling. Cordys levert een volledig platform waar je op een prettige manier mee kunt werken.


1.2 De community
Cordys beschikt over een online community. De community heeft ongeveer 7500 leden. De Cordys community is voor iedereen die geïnteresseerd is in BPM, in het bijzonder gericht op de Cordys producten. BPM draait om het optimaliseren van bedrijfsprocessen. Het is een veelomvattende managementbenadering, die streeft naar effectiviteit en efficiency van de organisatie in combinatie met innovatie en flexibiliteit.
 Iedereen heeft, na registratie, toegang tot de community. 

De community richt zich op mensen die met Cordys werken, willen werken of gewoon geïnteresseerd zijn. Deze groep bestaat vooral uit klanten, partners, potentiële klanten en partners, werknemers en anderen geïnteresseerden. Zij kunnen in de community informatie vinden die zij nodig hebben om te begrijpen hoe de producten van Cordys werken en hoe ze geïmplementeerd kunnen worden. In de community is veel informatie te vinden, maar je kunt bijvoorbeeld ook vragen stellen op het forum.
De Cordys community is een collectie van wikipagina’s over specifieke onderwerpen. De community is ingericht in verschillende niveaus voor verschillende groepen gebruikers. Er is een basisniveau voor alle gebruikers, deze groep heeft beperkt toegang tot de pagina’s. Partners hebben meer toegang. Zij hebben bijvoorbeeld ook toegang tot de marketing en sales pagina’s. Met klanten worden weer andere pagina’s gedeeld. Werknemers hebben toegang tot alle pagina’s. Intern wordt de community ook veel gebruikt. Alle werknemers werken in de community. Dit houdt in dat niemand zijn spullen opslaat op zijn laptop, maar in de community. Alle werknemers kunnen van elkaar zien waar ze mee bezig zijn en elkaar voorzien van feedback. 
2. Probleemanalyse
In dit hoofdstuk wordt de aanleiding van het probleem toegelicht. De centrale vraag staat centraal in het onderzoek. Aan de hand van de deelvragen wordt een antwoord gegeven op de centrale vraag. Deze vragen dienden als leidraad voor het onderzoek.
2.1 Aanleiding van het probleem
De aanleiding van de opdracht is dat Cordys over een grote online community beschikt. Cordys denkt hier meer uit te kunnen halen dan zij nu doet. De community wordt nu vooral gebruikt om de ongeveer 7500 leden te voorzien van de informatie die zij nodig hebben, maar Cordys denkt er voor zichzelf ook voordeel uit te kunnen halen.
De afdeling marketing zet zich continu in om mensen te bereiken en hen te interesseren voor Cordys. Dit terwijl er 7500 mensen in de community zitten en hier niets mee gedaan wordt. Deze groep mensen geeft aan geïnteresseerd te zijn en hier kan dus potentie in zitten voor Cordys. Uit eerder onderzoek is al gebleken dat community leden over het algemeen positief zijn over Cordys. 
Cordys wil van de community leden ambassadeurs maken. Ambassadeurs zijn mensen die zich verbonden voelen met Cordys en over Cordys praten. Hiervoor is tevredenheid en vertrouwen nodig. Het doel is Cordys laten groeien door de positieve mond-tot-mondreclame van ambassadeurs, die op deze manier qualified leads binnen halen. Qualified leads zijn potentiële klanten, bestempeld door Cordys als misschien interessant. Cordys probeert met qualified leads een relatie op te bouwen. 

Probleemdefinitie:
Cordys maakt inefficiënt gebruik van de potentie die de community leden bieden.

Kritische succesfactoren van deze opdracht zijn dat community leden over Cordys gaan praten en positief tegenover Cordys staan. Community leden moeten Cordys vertrouwen en zichzelf een waardig lid voelen. Uiteindelijk moeten ze qualified leads opbrengen, wil het uiteindelijke advies geslaagd zijn. Waar je afhankelijk van bent, is de productkwaliteit van de producten van Cordys.
2.2 Centrale vraag
Naar aanleiding van het probleem is de volgende centrale vraagstelling tot stand gekomen:
Hoe kan Cordys de houding en het gedrag van de community leden beïnvloeden zodat community leden ambassadeurs worden?
2.3 Deelvragen
De volgende deelvragen zijn geformuleerd om een antwoord te kunnen geven op de centrale vraag:
- In hoeverre zijn community leden nu ambassadeur?
- Hoe actief zijn de community leden in de Cordys community?
- Waarom zouden de community leden ambassadeur willen zijn? Waarom volgens Cordys en waarom volgens de leden?
- Hoe kun je ervoor zorgen dat community leden over Cordys gaan vertellen? 
- Wat doen de concurrenten met ambassadeurschap?
3. Onderzoek
 In dit hoofdstuk komt aan bod welke onderzoeksmethoden er zijn gebruikt voor het uitvoeren van het onderzoek om tot een compleet en realistisch beeld te komen. De uitkomst van dit onderzoek zal de basis zijn voor de conclusies en het advies.
Voor dit onderzoek is gebruik gemaakt van kwalitatief en kwantitatief onderzoek en deskresearch. De huidige community leden van de Cordys community en de belangrijkste concurrenten van Cordys vormden samen het onderzoeksdomein. Hieronder zullen de onderzoeksvormen worden toegelicht.
3.1. Kwantitatief onderzoek
Om de houding en het gedrag van de community leden te onderzoeken is er allereerst kwantitatief onderzoek uitgevoerd. Voor dit kwantitatieve onderzoek is gebruik gemaakt van een internetenquête. Alle community leden zijn via e-mail benaderd met de vraag of ze hun mening wilden geven over de community. Na twee weken is er een reminder verstuurd. 

Het voordeel van een enquête is dat er in relatief korte tijd veel mensen bereikt kunnen worden. Van te voren staan de vragen vast en er is een klein aantal antwoordmogelijkheden gegeven. In deze enquête is veel gebruik gemaakt van antwoordschalen. Een nadeel van een enquête is dat de context waarbinnen de antwoorden worden gegeven onbekend blijft.
 

3.1.1 Uitvoering van de enquête
Elk half jaar wordt er via de mail een enquête naar de community leden gestuurd. Ook deze enquête was onderdeel van de halfjaarlijkse enquête. In de enquête zijn nieuwe vragen gesteld, maar ook vragen die een half jaar geleden al gesteld zijn zodat de eventuele verschillen gemeten konden worden. 

De enquête is in te delen in verschillende categorieën. De eerste categorie die aan bod kwam is basisinformatie. Basisinformatie is belangrijk om iets over de rest van de informatie te kunnen zeggen. Daarna volgden vragen over de kwaliteit van de content, de site infrastructuur en interactie. Categorieën die voor het onderzoek van groot belang waren, zijn vertrouwen, evaluatie van de community en Cordys en ambassadeurschap.
Omdat er in de basisvragen onder andere naar de business relatie en de rol in het bedrijf is gevraagd, konden er kruistabellen worden gemaakt en verbanden worden gelegd. Sommige vragen zijn al in een eerdere enquête gesteld, hierdoor konden antwoorden ook met elkaar worden vergeleken. Ook zijn verschillende vragen met elkaar in verband gebracht voor een zo compleet mogelijk beeld. 
3.1.2 Verantwoording
De internetenquête is gehouden om een beeld te krijgen van de community leden en hun houding ten opzichte van de community en Cordys.
Alle community leden vormen samen de populatie van dit onderzoek. In dit geval is er dus geen sprake van een steekproef omdat bijna de gehele populatie bereikt kan worden.
De enquête, die anoniem kon worden ingevuld, is naar 5346 leden gestuurd. Overige leden hebben aangegeven geen e-mail meer te willen ontvangen of hun e-mailadres bestaat niet meer. De enquête is geopend door 19% van de community leden. Na het uitsturen van de reminder is de e-mail nog eens door 19% geopend, dit kunnen ook mensen zijn die de e-mail de eerste keer al geopend hebben. 19% is een hoog percentage als gekeken wordt naar het gemiddelde van 15,3%. Het percentage clicks was de eerste keer 7,67% en bij de reminder 4,15%. Ook dit percentage ligt hoger dan het gemiddelde van 2.98%.
 In totaal heeft 7,68% de enquête uiteindelijk ingevuld. 

Ondanks dat bijna de gehele populatie bereikt kon worden, is het toch niet mogelijk dat het onderzoek in zijn geheel representatief is. Een dergelijk onderzoek is nooit representatief omdat het non-response percentage te hoog is. Voor representiviteit is het zinvol om naar enkele belangrijke kenmerken te kijken en deze te vergelijken met de populatie.

In dit onderzoek is gekeken naar twee representiviteitskenmerken namelijk de business relatie en de rol die mensen hebben binnen een bedrijf, omdat deze een goed beeld geven van wie wat belangrijk vindt. Het is belangrijk dat business relatie en de rol representatief zijn anders worden er uitspraken gedaan over groepen terwijl het misschien helemaal niet overeen komt met de werkelijkheid. 
In de enquête is bijvoorbeeld meer dan de helft van de leden partner, dit komt overeen met de werkelijkheid. Bij de rol kwam er uit dat het grootste gedeelte developer is en daarna architect. Ook dit komt overeen met de werkelijkheid. Aan de hand hiervan konden uitspraken gedaan worden over de gegevens uit de enquête omdat ze representatief zijn.
3.2 Kwalitatief onderzoek
Aan de hand van de resultaten van de enquête is kwalitatief onderzoek uitgevoerd. Dit is gedaan aan de hand van interviews, in de vorm van een tweegesprek. Kwalitatief onderzoek is niet gebonden aan het verzamelen van cijfermatige gegevens. De onderzoeker kan zich aanpassen aan de omstandigheden tijdens het onderzoek. De beleving van de geinterviewde staan centraal.
 Interviews kunnen open verlopen, maar ook zeer gestructureerd. In dit geval is er gebruik gemaakt van een semi-gestructureerd interview. Bij dit type interview is een vragenlijst opgesteld, maar er is ook ruimte voor eigen inbreng van de respondent.

3.2.1 Uitvoering van de interviews
Aan de hand van de enquêteresultaten is gekeken naar de meest opmerkelijke uitkomsten waarop is doorgevraagd in de interviews. De geïnterviewden hebben in de enquête aangegeven dat er contact met ze mocht worden opgenomen. Zij zijn geselecteerd aan de hand van de antwoorden die zij gegeven hebben. Naar de mensen met de meeste antwoorden waarop doorgevraagd kon worden, is een e-mail gestuurd met de vraag of ze mee wilden werken aan een interview. Met de mensen die op deze e-mail gereageerd hebben, zijn interviews gehouden. De interviews zijn telefonisch uitgevoerd en duurden gemiddeld twintig minuten. 

In de interviews kwamen verschillende onderwerpen bod. Het eerste onderwerp dat besproken werd, is dat mensen elkaar in de community beter willen leren kennen. De volgende vraag was waarom mensen Cordys aanraden, wat ze dan zeggen en aan wie ze Cordys aanraden. Verder hebben veel mensen Cordys een hoger cijfer gegeven dan de community en is er naar de achterliggende reden gevraagd. Sommige mensen is gevraagd wat er aan de informatie verbeterd moet worden, wat voor bevoorrechte informatie en/of beloning hun voorkeur zou hebben en waarom ze ontevreden zijn over de technische functies in de community. 
3.2.2 Verantwoording
Er is gekozen voor interviews om dieper in te gaan op de resultaten van de enquête. Naar dertig mensen is een uitnodiging gestuurd om mee te werken. Uiteindelijk zijn er acht mensen geïnterviewd. De interviews zijn telefonisch gedaan, omdat de meeste interviews met mensen in het buitenland waren. De voertaal was Engels, dit maakte het soms lastig, maar dit is over het algemeen niet ten koste van de kwaliteit van de interviews gegaan. De interviews zijn opgenomen en daarna uitgewerkt. Om geen informatie te missen, zijn de interviews helemaal uitgewerkt en met elkaar vergeleken en daaruit zijn conclusies getrokken.
3.2.3 Deskresearch
Er is ook deskresearch verricht. Het onderzoek naar de concurrent is op basis van deskresearch gedaan. Verder is er deskresearch verricht naar hoe je van een klant een ambassadeur kan maken om het onderzoek in een theoretisch kader te plaatsen. Deskresearch heeft veel bijgedragen aan het onderzoek. Na het analyseren van het onderzoek is er ook deskresearch gedaan om te zoeken naar een manier om mensen daadwerkelijk over Cordys te laten praten.  
4. Literatuuronderzoek ambassadeurschap 
Om antwoord te kunnen geven op de centrale vraag en de deelvragen is het van belang om vanuit de theorie te onderzoeken hoe je van een community lid een ambassadeur kan maken. Een ambassadeur is, in kader van dit onderzoek, iemand die zich verbonden voelt met Cordys en positief over Cordys praat. 
Waarom ambassadeurschap?
Er zijn zo ontzettend veel advertenties dat ze lang niet allemaal meer gezien worden. De impact van reclame wordt steeds kleiner. Hoe maken mensen keuzes met zoveel aanbod? Het product alleen is niet meer belangrijk, maar vertrouwen gaat ook een steeds belangrijkere rol spelen. De mate van vertrouwen in een product is steeds meer gebaseerd op aanbevelingen van andere klanten, real life maar ook online. Meer dan 80% van de mensen luistert naar wat hun omgeving zegt over producten. Mond-tot-mondreclame wordt steeds belangrijker, zie figuur 1. Vergelijkingssites worden steeds populairder bleek uit een onderzoek van GFK Retail en Technology. Als organisatie kun je vertrouwen creëren door niet alleen aan jezelf te denken, maar ook aan de klant te denken. Wanneer klanten zich emotioneel betrokken voelen bij de organisatie of bij het product zal dit leiden tot loyaliteit. Een klantrelatie zal dan gebaseerd zijn op vertrouwen, relevantie en emotie. Het is het waard om in klanten te investeren. Het zal tijd, geld en energie kosten maar een klant is de beste woordvoerder die je kunt hebben. 





Figuur  1


Hoe zorg je voor mond-tot-mondreclame?
Hoe kun je klanten over jouw organisatie laten praten? Allereerst kun je een klant niet dwingen om over een organisatie te praten. De klant moet dit uit zichzelf willen. Hiervoor moet de klant enthousiast zijn over de organisatie. 
Het belangrijkste is klantenbinding. Wanneer er geen sprake is van klantenbinding kan je geen ambassadeurs maken van je klanten.
 Als bedrijf moet je bedenken wat je belangrijker vindt: tevreden klanten of veel klanten. 
Mond-tot-mondreclame werkt alleen als je klanten hebt die tevreden zijn, maar dan ben je er nog niet. De klant moet niet alleen tevreden zijn, maar ook een fan zijn om ambassadeur te worden. Om klanten fan te maken van je product moet je weten wat je de klant kan beloven. 


Het is ook goed om je bewust te zijn van de nadelen van mond-tot-mondreclame. Een nadeel is bijvoorbeeld de meetbaarheid van effecten. De effecten zijn moeilijk meetbaar of inzichtelijk te krijgen. Een ander nadeel is de stuurbaarheid. De verspreiding van mond-tot-mondreclame is lastig te sturen, ook als er onwaarheden worden verteld.

Basisvoorwaarden voor mond-tot-mondreclame
- Lever onderscheidende klantwaarde: wat maakt jou anders dan de concurrent? De klant denkt aan twee dingen namelijk: bij welke aanbieder vind ik de hoogst mogelijke waarde voor mezelf en welke waarde heeft het product voor mij, in vergelijking met producten van de concurrent. 
- Overtref de verwachting van de klant: de basis voor ambassadeurschap is enthousiasme. De klant moet zo enthousiast zijn dat hij uit zichzelf over de organisatie praten. Wanneer een klant jouw organisatie aanraadt, speelt hij met zijn reputatie. De klant zal als niet geloofwaardig gezien worden als hij een organisatie aanraadt die niet goed is. Een klant raadt jouw organisatie dus niet zomaar aan, hij moet een  ‘wow’-ervaring hebben gehad en de organisatie vertrouwen. Wanneer mensen meer krijgen dan ze hadden verwacht, zullen ze het gevoel krijgen dat ze iets terug willen doen. Ze worden loyale klanten.

Het is goed om te investeren in klanten voordat zij echte ambassadeurs zijn. Het is goed om te investeren in bestaande klantrelaties en klanten ambassadeurs te maken. Dit zal tijd, geld en energie kosten, maar levert uiteindelijk enthousiaste klanten op. 
Waarom werkt mond-tot-mondreclame?
Mensen willen elkaar graag helpen. Ze willen graag hun positieve ervaringen met anderen delen. In Nederland zijn er 37 miljoen gesprekken per week over merken.
 Wanneer mensen een positieve ervaring hebben gehad met een organisatie vinden zij dat de organisatie het verdient om aangeraden te worden. Ook krijgen mensen waardering wanneer ze anderen helpen, in dit geval met het geven van waardevolle informatie.  
Loyaliteit
Een loyale klant wil over jouw organisatie vertellen. Onderzoek laat zien dat loyaliteitsprogramma’s kunnen leiden tot hogere loyaliteit bij de klant. Een loyaliteitsprogramma is een vooraf aan de klant gecommuniceerde verzameling activiteiten en bijbehorende regels die er op zijn gericht de loyaliteit van de klant te verhogen.
 Een dergelijk programma heeft effect op het gedrag en de houding van de klant. Belangrijk om te noemen is dat loyaliteitsprogramma’s effect hebben op gedrag, maar het gedrag niet te veranderen is. Met een loyaliteitsprogramma kan je waarde toevoegen, maar je kunt niet de zwakke kanten van een product compenseren. Loyaliteitsprogramma’s zijn beloningprogramma’s zoals voordeelprogramma’s en spaarprogramma’s.

Loyaliteit wordt steeds belangrijker, ook in de Business-to-Business markt. De toegevoegde waarde van loyaliteit is: meer loyaliteit van de klant, onderscheidend van de concurrent, het ontwikkelen van zakelijke relaties en minder last van prijzenoorlogen. De sleutel tot succesvolle Business-to-Business loyalty activiteiten is begrijpen wat de klant wil. 
Manier om klanten bij je merk te betrekken: gamification
Een manier om meer loyaliteit te creëren is het inzetten van gamification. Gamification is het integreren van spelmechanismen en methoden in een niet-game gerelateerde omgeving. Hiermee kun je activiteiten, loyaliteit en interactie stimuleren. Gamification is dus niet het maken van een spel, maar het inzetten van spelmechanismen om bepaald gedrag te motiveren. Het concept klinkt simpel: maak wat je doet spannend, beloon je publiek voor deelname, stimuleer betrokkenheid en bouw zo aan loyaliteit, maar echt simpel is het niet. Je zult eerst goed moeten begrijpen waarom mensen zich op een bepaalde manier gedragen. Pas wanneer je goed begrijpt waarom mensen specifiek gedrag vertonen, kan je hierop gaan aansturen. Volgens Gartner, een van werelds meest toonaangevende IT onderzoeks– en adviesbureau, heeft gamification de toekomst en zullen 50% van de bedrijven in 2015 hun innovatieprocessen gamifyen.
 
Wanneer gamification goed wordt ingezet zal het de betrokkenheid en de interactiviteit van de gebruiker verhogen. Naast deze belangrijke punten kan je met gamification ook mensen motiveren, de sfeer verbeteren en leden met elkaar kennis laten maken.
Om mensen te motiveren wordt bij gamification vaak gebruik gemaakt van puntensystemen, leaderboards of badges. Een leaderboard is een scoreboard en badges zijn een nieuwe vorm van punten. Je spaart geen punten maar badges. Puntensystemen kunnen het gedrag van mensen sterk beïnvloeden. Ook als de punten op zich niets waard zijn.
 Het is goed om in te spelen op de volgende vijf primaire functies van prestaties: doelen kunnen behalen, instructies geven, reputatie kunnen opbouwen, status verkrijgen en identificatie. Waar je je goed bewust van moet zijn, is dat gamification uiteindelijk niet gaat over badges en punten, maar over het inzetten van menselijke psychologie in bedrijfsprocessen. Speltechnieken en een boeiende ervaring kunnen er dan voor zorgen dat mensen op een leuke en natuurlijke manier het juiste gedrag gaan vertonen en bijdragen aan jouw doelstelling.
Met gamification kun je klanten niet forceren dingen te doen die ze zelf niet willen. Gamification gaat niet om sturen maar om faciliteren. Gamification moet de intrinsieke motivatie prikkelen. Net dat zetje in de rug geven en de gebruiker bij de hand nemen. De kracht van gamification is het verrijken van de ervaring voor de gebruiker. Je moet de intrinsieke motivatie versterken door te prikkelen, uit te dagen en te verrassen.
 Uiteindelijk komt er ook extrinsieke motivatie bij kijken. Het spelen van de game moet voor de gebruiker ook iets opleveren. Ook Gabe Zichermann, auteur van het boek Gamebased Marketing (2010), stelt dat het onmogelijk is om externe beloningen te vermijden, omdat dit een essentieel onderdeel is van de kapitalistische samenleving. 
Een simpel voorbeeld van gamification in een Business-to-Business omgeving is te zien op de site van LinkedIn. Gebruikers hebben het gevoel van succes wanneer ze meer connecties hebben dan hun collega’s, meer recommendations hebben en hun profiel compleet hebben ingevuld. Gebruikers worden gedreven door hun behoefte aan status en invloed. Hetzelfde geldt voor het aantal vrienden op Facebook en volgers op Twitter.
Wat belangrijk is om niet te vergeten is het doel dat je wilt bereiken met gamification. Al snel gaat het om kwantiteit en niet meer op kwaliteit. Doelen worden dan zoveel mogelijk pageviews en reacties. Kijk hiervoor uit want dit zal ten koste van de kwaliteit. Beloon het beste commentaar in plaats van de hoeveelheid. 
Gamification kan een grote rol spelen bij ambassadeurschap. Hoe zorg je ervoor dat mensen zich verbonden voelen met jouw merk? Hier kan je met gamification op inspelen. Gamification kan ervoor zorgen dat mensen actiever worden met jouw merk. Gamification moedigt mensen aan om iets te doen. Dat is wat je uiteindelijk wilt, dat mensen over Cordys gaan praten en zich verbonden voelen.
5. Onderzoeksresultaten     
In dit hoofdstuk zullen de onderzoeksresultaten worden gepresenteerd. Allereerst worden de enquêteresultaten besproken en daaropvolgend zullen de resultaten uit de interviews besproken worden. In de bijlage zijn de grafieken en de uitgewerkte interviews te vinden. 

5.1 Resultaten enquête
Per onderdeel van de enquête zullen de resultaten besproken worden.
Basisinformatie
Business relatie
Het grootste gedeelte van de community leden is partner, namelijk 58%. Dit aantal is aardig gegroeid vergeleken met een half jaar geleden. Toen was het nog 47%. Terwijl het aantal partners is toegenomen, is het aantal klanten afgenomen. Een half jaar geleden was 24% klant en nu nog 20% van de community leden.
Business rol
Wanneer je naar de rol van de community leden kijkt binnen het bedrijf waar ze werkzaam zijn, zie je dat de developers de grootste groep vormen met 37%. Daarop volgen de architecten met 23%. Beiden rollen zijn het afgelopen jaar gegroeid. De kleinste groep wordt gevormd door de system administrators, maar 2%.
Wanneer lid geworden
Wat goed zichtbaar is, is dat de groep mensen die in 2008 lid is geworden groter is dan de groep die in 2009 lid is geworden. Dit zou je eerder andersom verwachten. Vergeleken met een half jaar geleden neemt het aantal uit 2008 iets af, maar niet veel.
Hoe vaak de community bezoeken
Ongeveer 43% van de leden bezoekt de community meerdere keren per week tot zelfs meerdere keren per dag. Een klein gedeelte, slechts 6%, bezoekt de community minder dan 2 keer per week tot een paar keer per maand. 51% bezoekt de community een paar keer per maand tot minder dan een keer per maand. Je ziet dus dat iets minder dan de helft de community vaak bezoekt en dat iets meer dan de helft een keer per maand of minder komt. Er is bijna geen middenweg.
Kwaliteit van de content
Als er naar de resultaten gekeken wordt, ziet het er over het algemeen goed uit. Vergeleken met een half jaar geleden zijn er wat kleine schommelingen zichtbaar, maar geen opvallende dingen. Wanneer gekeken wordt naar hoe de architecten en de developers over de kwaliteit van de content denken, zie je dat deze het minst tevreden zijn. Deze twee groepen zijn wel heel belangrijk voor Cordys, omdat deze het grootse publiek vormen. 

Site infrastructuur
De tevredenheid over de technische functies van de community is iets afgenomen. De community leden zijn wel tevreden met het design en de vormgeving van de community. Er is een kleine verschuiving van tevreden naar neutraal, maar verder zijn de cijfers stabiel gebleven.
Interactie 
Aan het onderdeel responsiviteit is het afgelopen half jaar hard gewerkt. Dit is terug te zien in de cijfers, want de tevredenheid is toegenomen. Nog maar 6% geeft aan ontevreden te zijn tegenover de 46% die zegt wel tevreden te zijn. Wat verder een opvallend resultaat is, is dat mensen sterk de behoefte hebben om andere community leden te leren kennen. Slechts 5% van de mensen gaf aan hier geen behoefte aan te hebben.
Vertrouwen
Vertrouwen is een belangrijk onderdeel van het ambassadeurschap. De respondenten zeggen de content afkomstig van Cordys te vertrouwen. Er is ook gevraagd of ze de content vertrouwen die afkomstig is van andere leden en ook hier wordt positief op gereageerd. De mensen zijn ook tevreden over de kennis van andere leden. Wanneer je de vragen met elkaar vergelijkt, is het wel goed zichtbaar dan mensen eerder de content afkomstig van Cordys vertrouwen dan de content afkomstig van andere community leden.

Evaluatie van de community en Cordys
In de enquête is de respondenten gevraagd de community een cijfer te geven. Bijna 50% van de mensen heeft Cordys een 7 of 8 gegeven. Verder variëren de cijfers erg. Wanneer de cijfers vergeleken worden met een half jaar geleden, zijn de mensen iets minder positief. Aan de hand van de vraag ‘’Hoe waarschijnlijk is het dat u Cordys zult aanbevelen’’ kan de Net Promotor Score (NPS)
 berekend worden. Wanneer de NPS van de community berekend wordt, komt er een NPS van -10 uit, dit is een groot verschil met een half jaar geleden toen er een NPS van 3 was. 
Dezelfde vragen zijn gesteld ten opzichte van Cordys. Veel mensen gaven ook Cordys een 7 of 8 (51%). Wanneer je de cijfers van Cordys en de community met elkaar vergelijkt is er een heel klein verschil. Gemiddeld krijgt Cordys een 6.7 en de community een 6.6. Wanneer de NPS van Cordys wordt berekend is deze -8, iets hoger dan de NPS van de community. 
Als extra vraag is de community leden gevraagd of ze Cordys al eens aangeraden hebben aan iemand die Cordys niet kende. Maar liefst 60% geeft aan dit al gedaan te hebben. Wanneer je deze vraag kruist met business relatie is het zichtbaar dat de partners Cordys het meest aanraden, namelijk 67%. 48% van de klanten heeft Cordys al eens aangeraden. Dit zou je niet verwachten als gekeken wordt naar de NPS van -8. Er kunnen dus kanttekeningen worden geplaatst bij de NPS. Meer hierover in paragraaf 6.1.1
Ambassadeurschap
Voor het ambassadeurschap is het uiteindelijk het belangrijkst dat mensen over Cordys gaan vertellen. In de enquête is de community leden gevraagd of zij hun succesverhaal zouden willen vertellen. 36% geeft aan dit te willen en 42% zegt hier neutraal tegenover te staan. Wanneer de vraag gecombineerd wordt met de business relatie zie je dat de partner hier het meest positief tegenover staat. 
Bij de vraag hoe we de community leden kunnen motiveren om over Cordys te praten, geeft 42% aan dat de informatie verbeterd moet worden.

43% van de respondenten heeft aangegeven een sterke merkassociatie te hebben met Cordys. Wanneer dit uitgesplitst wordt in business relatie zie je dat de merkassociatie bij de partner hoger is dan bij de klant. Bij de partner geeft 50% aan een sterke merkassociatie te hebben en 24% van de klant geeft dit aan. Wanneer je de vraag of mensen hun succesverhaal willen vertellen en of ze een sterke merkassociatie hebben met elkaar combineert, zie je dat mensen eerst een sterke merkassociatie hebben voordat zij over Cordys gaan vertellen. Wanneer community leden dus een sterke merkassociatie hebben, zullen zij eerder over Cordys vertellen dan wanneer ze geen sterke merkassociatie hebben. 
Cordys moet iets te bieden hebben, iets unieks waardoor de community leden over Cordys gaan praten. Aan de community leden is gevraagd wat het belangrijkste is dat Cordys hen biedt. Dit was een open vraag, maar uiteindelijk konden veel antwoorden worden geclusterd. Het resultaat is dat het belangrijkste dat Cordys biedt goed werkende BPM is. Daarna geven mensen aan dat Cordys een platform biedt waar je goed mee kunt werken en je je werk ermee kunt optimaliseren. Verder noemen mensen goede service als een sterk punt. 
5.2 Resultaten interviews
Hier vindt u de belangrijkste resultaten samengevat per onderdeel.

Mensen in de community beter leren kennen
Wat heel duidelijk in alle interviews naar voren is gekomen, is dat mensen willen weten wie ervaring heeft op welk gebied. Mensen willen graag weten met wie ze contact op kunnen nemen over een bepaald onderwerp en wie een expert is op een bepaald gebied. Verder hebben de mensen aangegeven dat ze willen weten wat voor werk anderen doen, waar ze werken en met wat voor project ze zich bezig houden. Een paar ideeën die mensen hebben gegeven zijn: online chat en mensen de mogelijkheid bieden om aan te geven of ze anderen willen helpen.
De geïnterviewden is ook gevraagd naar wat voor informatie ze over zichzelf willen delen en dit kwam duidelijk overeen met wat mensen willen weten van anderen.
Cordys aanraden
Wanneer mensen Cordys aanraden vertellen ze vaak over BPM software in het algemeen en lichten daarna toe wat Cordys hierin doet. Ze vertellen hoe Cordys werkt, wat Cordys kan betekenen en er wordt productinformatie gegeven, deze informatie is vaak van technische aard. 
Zolang het publiek ook een technische achtergrond heeft, wat meestal het geval is, is het niet lastig om over Cordys te vertellen. Wanneer mensen geen technische achtergrond hebben, wordt het een vrij ingewikkeld verhaal. Voor nieuwe medewerkers is het dan ook vaak lastig om snel te begrijpen wat Cordys precies doet.

Cordys tegenover de community
Het gemiddelde cijfer van de community is iets lager dat het cijfer dat aan Cordys wordt gegeven. Om er achter te komen waarom Cordys een hoger cijfer krijgt dan de community is ook hier aandacht aan besteed in de interviews.
In de interviews kwam eenduidig naar voren dat aan de community nog het een en ander verbeterd moet worden. De context van de informatie is soms lastig te begrijpen en het is het moeilijk om informatie te vinden, omdat de zoekfunctie niet altijd goed werkt. Verder gaven mensen ook hier aan dat ze het prettig vinden om met mensen in contact te komen en dat dit erg lastig is in de community. 
Informatie verbeteren
Zoals net ook naar voren kwam, moet de informatie in de community verbeterd worden.  
Mensen gaven aan dat ze meer concrete voorbeelden zouden willen over hoe je Cordys kan gebruiken en wat Cordys daadwerkelijk doet. Verder moet de documentatie verbeterd worden. Op veel pagina’s ontbreekt de context, een introductie of is het artikel moeilijk te begrijpen en is de kwaliteit slecht. 
Iemand gaf ook aan dat er een soort gat valt van registratie tot werken met het product. Wanneer er een korte training en een duidelijke gebruiksaanwijzing zou worden aangeboden, zou dit mensen kunnen helpen om over Cordys te leren.
Beloning
Om het gedrag van mensen te sturen, was er het idee om een beloningsprogramma op te zetten. Om er achter te komen wat mensen leuk zouden vinden, hebben we hen verschillende dingen voorgelegd en een keuze laten maken. De meeste mensen gaven aan een dag met een specialist erg te waarderen. Mensen willen graag direct contact met Cordys en op deze manier is dat mogelijk. Mensen hebben ook aangegeven graag toegang te willen tot bevoorrechte informatie. 
Merkervaring
Cordys wordt ervaren al een professionele organisatie die alles biedt wat nodig is om BPM software te integreren en de business operations te verbeteren. Een sterk punt van Cordys is dat uiteindelijk iedereen met Cordys kan werken. Het product wordt over het algemeen als goed ervaren, maar aan de branding kan nog het een en ander verbeterd worden. 
5.3 Concurrentieanalyse
Om een advies te kunnen geven is het goed om naar de concurrenten van Cordys te kijken om te onderzoeken of zij iets doen en wat ze doen met ambassadeurschap.
Allereest is er onderzocht wie de concurrenten van Cordys zijn. Omdat Cordys een internationale wereldspeler is, kan niet alleen gekeken worden naar de concurrenten in Nederland, maar moet er gekeken worden naar de concurrenten over de hele wereld. De concurrenten van Cordys zijn: Be informed, COSA, Oracle, BiZZdesign, ProcessMaker, Appian, OpenText Metastorm en Global 360, Microsoft, Tibco, SAP, IBM, Pega, Savvion, Casewise en Mavin. 
Concurrentiepositie
Om een beeld te geven van de concurrentiepositie van Cordys zal hier kort op ingegaan worden.

IDC (International Data Corporation) is een wereldwijde leverancier van marktinformatie, adviesdiensten en evenementen voor informatietechnologie, telecommunicatie en consumententechnologie.
 IDC heeft in 2011 een analyse gemaakt van bedrijven die Business Process Platforms aanbieden. De uitkomst hiervan is weergegeven in een afbeelding: 
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Figuur 2
De top performers zijn volgens IDC: Oracle, Cordys, Metastorm en IBM. Uit de figuur 2 kan opgemaakt worden dat Cordys een leider is in de BPM markt. Van de zeventien bedrijven die beoordeeld werden, kreeg Cordys de hoogste score op het gebied van mogelijkheden in het Business Operations Platform. IDC heeft gezegd: ‘’Door de technische functionaliteit als een platform, moderne ontwikkeling en zakelijke functionaliteit in de proceslaag, geloven wij dat Cordys een geschikte aankoop is voor ondernemingen die strategisch investeren in BPM automatiseringstechniek.’’ 
Klanten kiezen voor Cordys vanwege de prijs, organisatie vriendelijke interface, BPM en SOA oriëntatie en de prestaties in proofs of concept. 
Communities van de concurrenten      
Het onderzoek en advies richten zich op de Cordys community. Het is daarom zinvol om ook naar de communities van de concurrent te kijken. Hoe hebben zij vorm gegeven aan de community en wat doen zij om hun community leden meer te betrekken en hen ambassadeurs te maken. Op Be informed, Casewis, Mavin en COSA na hebben alle concurrenten van Cordys een community. 


Hieronder is een samenvatting van de gegevens weergegeven. Voor een zo compleet mogelijk beeld is Cordys hier ook in meegenomen. Achtergrondinformatie is te vinden in de bijlage op blz. 48. 
Bij het onderzoek in de communities is op veel dingen gelet. Na het onderzoek konden de resultaten                                                                                                                                                                                                                                                                                                                      worden geclusterd in verschillende onderwerpen, namelijk: registratie, persoonlijk effect, mogelijkheid om elkaar leren kennen, interactiviteit stimuleren, beloningsprogramma en het ambassadeursprogramma. Deze dingen hebben allemaal te maken met het uiteindelijke ambassadeurschap. Omdat je bij sommige communities veel informatie moest afgeven, was er geen mogelijkheid om bij alle informatie te komen, vandaar de vraagtekens. Een minteken staat voor het niet aanwezig zijn van het betreffende onderwerp en een plusteken staat voor wel aanwezig.
	
	Registratie
(weinig informatie afgeven)
	Persoonlijk effect
	Mogelijkheid om elkaar te leren kennen
	Interactiviteit
stimuleren
	Belonings-programma


	Ambassadeurs- 

programma

	Appian
	-
	?
	?
	?
	?
	?

	BizzDesign
	+
	-
	-
	-
	-
	-

	IBM
	+
	+
	+
	-
	-
	-

	Oracle
	-
	-
	-
	+
	+
	-

	PegaSystem
	+
	+/-
	-
	+
	+
	+

	ProcesMaker
	+
	-
	-
	-
	-
	-

	SAP
	+
	+
	+
	+
	+
	-

	Savvion
	-
	-
	-
	+
	+
	-

	Software AG
	+
	+
	-
	-
	-
	-

	Tibco
	+
	+
	-
	+
	-
	-

	OpenText/ Metastorm
	-
	+
	-
	?
	?
	?

	Microsoft/ MSDN
	+
	+
	-
	+
	+
	-

	Cordys
	+
	+
	-
	-
	-
	-


Er kan worden geconcludeerd dat Cordys vergeleken met de concurrenten niet erg actief is met het verbinden van de leden en het stimuleren van de interactiviteit. PegaSystem is de enige concurrent die iets met ambassadeurschap doet. Verschillende concurrenten zijn wel actief met het verbinden van de leden door beloningsprogramma’s en het stimuleren van de interactiviteit. SAP en PegaSystem zijn op dit gebied de grootste voorbeelden voor Cordys. SAP is op alle belangrijke gebieden actief op het ambassadeursprogramma na en ook PegaSystem is op veel aspecten actief.
6. Conclusies
In dit hoofdstuk wordt antwoord gegeven op de deelvragen en de centrale vraag. Om antwoord te kunnen geven op de vragen is gebruik gemaakt van alle informatie uit de uitgevoerde onderzoeken.

6.1 Deelvragen

6.1.1 In hoeverre zijn community leden nu ambassadeur?
In de enquête is de community leden gevraagd om Cordys een cijfer te geven. Gemiddeld kreeg Cordys een 6,7. Om te berekenen of mensen Cordys zullen promoten, is er gebruik gemaakt van de Net Promotor Score. De Net Promotor Score is zowel het meten van de loyaliteit van klanten als een discipline om de feedback van klanten in te zetten om het bedrijf winstgevend te laten groeien.
De Net Promotor Score is gebaseerd op de grondgedachte dat elk bedrijf haar klanten kan onderverdelen in drie categorieën door het stellen van één eenvoudige vraag: ‘’Hoe waarschijnlijk is het dat u bedrijf X zal aanbevelen aan een vriend of collega?’’. Klanten reageren op een 0-tot-10 waarderingsschaal en zijn als volgt ingedeeld: 
· Promotors (score 9-10) zijn trouwe liefhebbers die zullen blijven kopen en aanbevelen aan anderen, zij creëren groei 
· Passives (score 7-8) zijn tevreden klanten. Zij zijn niet enthousiast en gevoelig voor concurrerende aanbiedingen
· Detractors (score 0-6) zijn ongelukkige klanten die het merk kunnen schaden. Zij kunnen de groei belemmeren door middel van negatieve mond-tot-mondreclame
De Net Promotor Score (NPS) van het bedrijf is het percentage Promoters min het percentage Detractors.
 Een NPS kan uitlopen van 100 tot -100. Over het algemeen behalen bedrijven een NPS van circa 5%.
 
Wanneer de NPS van Cordys berekend wordt, kom je uit op een score van -8. Aan de hand van dit resultaat zou opgemaakt kunnen worden dat niet veel mensen Cordys aanbevelen bij anderen en de loyaliteit niet erg hoog is.
In de enquête is de community leden ook gevraagd of ze Cordys al eens hebben aangeraden aan iemand die Cordys niet kende. Maar liefst 60% gaf aan Cordys al een keer aangeraden te hebben. Wanneer gekeken wordt naar de NPS van -8 verwacht je niet dat 60% Cordys aanraadt, omdat de NPS iets zegt over klantloyaliteit. De klantloyaliteit bij Cordys zou dus niet hoog zijn, maar dit is toch wel het geval. In het Indora Management rapport wordt inderdaad gezegd je bij de NPS methode kanttekeningen kunt plaatsen. Het daadwerkelijke gedrag wordt bijvoorbeeld niet gemeten. Doordat dit als aanvulling op het onderzoek wel gedaan is, zie je dat de NPS inderdaad niet altijd veel zegt. 
Wat ook is gevraagd, is of mensen hun succesverhaal met betrekking tot Cordys willen vertellen. 36% van de community leden zegt hier positief tegenover te staan. Verder is er grote potentie op dit gebied omdat 42% van de leden neutraal heeft geantwoord. Wanneer er een beloning tegenover gezet wordt, is er grote kans dat er nog meer mensen hun succesverhaal willen vertellen. Verder heeft iets minder dan de helft van de mensen een sterke merkassociatie met het merk Cordys. Mensen vertrouwen Cordys, dit bleek uit de enquête en de Customer Survey voor CEO’s, waarin 100% aangaf Cordys te vertrouwen. 
Al met al kan geconcludeerd worden dat niet alle community leden ambassadeur van Cordys zijn, maar er genoeg potentie is. Er zijn ook mensen die al echte ambassadeurs zijn, zich verbonden voelen met Cordys en over Cordys praten. Cordys wil het hoogste niveau van betrokkenheid bereiken zoals toegelicht wordt in het Social Impact model, blz. 47 van de bijlage. Er zijn verschillende niveaus van gedrag en verbondenheid aangegeven. Cordys wil naar het niveau dat mensen waarde toevoegen aan Cordys, het hoogste niveau. Er moet niet vrijblijvend over Cordys gepraat worden, maar het uiteindelijke doel is dat ze qualified leads aanbrengen en daardoor waarde toevoegen.
6.1.2 Hoe actief zijn de community leden in de Cordys community?
In de theorie wordt gezegd dat voor de meeste online communities de 90-9-1 regel van toepassing is. 90% van de community leden komt alleen informatie halen, 9% doet wel eens mee en 1% is vaak actief.

Wanneer gekeken wordt naar de participatie van de community leden is de 90-9-1 regel te positief. Wanneer iemand een vraag stelt op het forum zie je vaak dat het antwoord is gegeven door een Cordys medewerker. Het liefst wil je dat iedereen zo’n vraag beantwoord. Leden moeten actiever worden in de community en elkaar helpen. Uit de enquête is gebleken dat de leden dit zelf ook zullen waarderen. Ze worden dan sneller geholpen en kunnen contacten opbouwen. 
Van de 7500 leden bezoeken 2400 leden de community één keer per maand. Hiervan bezoeken 1200 leden de community zelfs één keer per dag. Als er naar de cijfers van de community gekeken wordt, is het zichtbaar dat ongeveer 50 mensen per week actief zijn, dit komt uit op een percentage van 0,8. Zij plaatsen bijvoorbeeld comments en posten vragen. De rest van de mensen komt alleen maar informatie halen. Gemiddeld besteedt een lid 47 minuten per maand in de community. Veel leden komen dus wel, maar ze moeten actiever mee gaan doen, zodat de community voor iedereen meer voordeel op gaat leveren. 
    
Forrester Research heeft onderzoek gedaan naar het gedrag van mensen in communities. Zij zeggen dat zeven type community leden kunnen worden onderscheiden. Zij noemen dit de ‘’Social Technographics ladder’’, zie figuur 3. Deze types zijn gebaseerd op de mate van participatie. Hoe meer activiteit iemand toont des te hoger deze komt op de “The Sociaal Technographics ladder”. 
Voor al deze rollen en fasen geldt een andere aanpak. 
   
Als je een community wilt activeren dan moeten de leden in hun verschillende rollen op unieke 
wijze worden gestimuleerd.
 Voor extra uitleg zie bijlage blz. 46.
6.1.3 Waarom zouden de community leden ambassadeur willen zijn? 
Waarom volgens Cordys en waarom volgens de leden?
Een klant is niet een ambassadeur van een product, maar van het hele merk. Het merk moet uniek zijn. Cordys heeft een unieke plek nodig in het brein van de community leden. Hiervoor moet Cordys een uniek product leveren en zich zodanig positioneren.


   






   Figuur 3

Volgens Cordys willen mensen ambassadeurs zijn, omdat Cordys een uniek platform biedt dat de klant helpt zijn business te verbeteren. Cordys is gepassioneerd over innovatie met de overtuiging dat ze substantiële waardepropositie leveren aan de klant. Waar Cordys zich mee onderscheidt is het gemak van het product. Cordys levert een uniek platform dat vier elementen bij elkaar brengt. Deze unieke combinatie helpt de klant de business te verbeteren door het leveren van procesgerichte oplossingen, terwijl het bestaande systeem ook nog wordt gebruikt. Verder heeft Cordys veel ervaring en is ze resultaatgedreven. 

In de enquête is de community leden gevraagd wat zij het belangrijkste vinden wat Cordys hen biedt. Volgens hen is het belangrijkste dat Cordys biedt BPM en een goed platform waar makkelijk mee te werken is en waarmee je de business processen kan versnellen. Verder wordt ook de organisatie zelf genoemd. Cordys wordt gezien als een professionele organisatie en mensen geloven in de voordelen van het Cordys platform. Cordys wordt gezien als dé oplossing voor het verbeteren van de bedrijfsprocessen.  
De community leden hebben aangegeven dat Cordys een goed platform biedt waarmee je de business processen kan verbeteren. Volgens Cordys kiezen mensen inderdaad om deze reden voor Cordys. Mensen willen ambassadeur zijn van Cordys omdat Cordys een goed platform. Leden geloven in het product en hebben er een vertrouwd gevoel bij.
Qua positionering kan er nog wel het een en ander verbeterd worden. Leden geven uit zichzelf aan dat Cordys zich beter op de markt zou kunnen positioneren. Het zou goed zijn als Cordys zich meer gaat richten op naamsbekendheid en zich nog beter gaat onderscheiden. Community leden gaven aan Cordys een goede organisatie te vinden met veel potentie. Dit zou Cordys meer naar buiten kunnen brengen en zich zo positioneren. Nader onderzoek zou goed zijn.
 6.1.4 Hoe kun je ervoor zorgen dat community leden over Cordys gaan vertellen?
Als je vanuit de theorie kijkt, moet de klant allereerst enthousiast zijn over Cordys. Dit is de basis voor het ambassadeurschap. Daarnaast moet de klant niet alleen tevreden zijn, maar er moet sprake zijn van klantenbinding. Als organisatie moet je onderscheidende waarde bieden. Je moet weten wat jouw organisatie anders maakt dan de concurrent. Wanneer de verwachting van de klant overtroffen wordt, zal in veel gevallen de klant enthousiast zijn en uit zichzelf over de organisatie gaan praten.
Hoe zorg je voor enthousiasme bij klanten, naast het overtreffen van de verwachting? Allereerst moet de basis goed zijn, in dit geval de productkwaliteit. Verder wil je de klant zo goed mogelijk helpen en tegemoet komen in zijn wensen. In de enquête is aan de community leden gevraagd wat hen zou motiveren om over Cordys te praten. Maar liefst 42% gaf aan dat de informatie verbeterd moet worden.  Het gaat hier om de informatie in de community die niet altijd compleet is, de context ontbreekt soms en de informatie is niet altijd up-to-date. Om de mensen over Cordys te laten praten, moet dus allereerst de informatie in de community verbeterd worden. Daarnaast wil Cordys dat mensen zich meer verbonden gaan voelen. Dit kan door de mensen actiever te laten worden in de community. Mensen zijn dan actiever met Cordys bezig en zullen zich meer verbonden voelen. 
Mensen hebben ook aangegeven dat ze graag willen weten wie hen kan helpen als ze een probleem hebben. Hiervoor willen de mensen elkaar beter leren kennen zodat zij weten wie hen met een bepaald probleem kan helpen. Wanneer mensen elkaar in de community leren kennen, zal dit zorgen voor een sterkere verbinding met de community. Uiteindelijk zullen de mensen uitgedaagd moeten worden om over Cordys te vertellen. Je moet iets bieden waardoor ze over Cordys willen vertellen. Gamification kan hier een grote rol bij spelen
6.1.5 Wat doen de concurrenten met ambassadeurschap?
Om te zien wat de concurrenten met hun communities doen om van community leden ambassadeurs te maken zijn de communities onderzocht. De concurrenten die beschikken over een community zijn: Appian, IBM, Oracle, BizzDesign, Pega, ProcesMaker, SAP, Savvion, Software AG, Tibco, OpenText/Metastorm en Microsoft.
Eén van de concurrenten is duidelijk bezig met ambassadeurschap, namelijk PegaSystem. Zij hebben een programma opgezet waarin community leden punten kunnen verdienen door over PegaSystem te vertellen. Community leden kunnen zich op verschillende items inschrijven zoals het schrijven van een blog, het maken van een video of spreken op een seminar. Wanneer zij dit doen verdienen ze punten en deze punten kunnen worden omgezet in een beloning. Verder is het zichtbaar dat SAP hard werkt om de community leden zoveel mogelijk bij de community te betrekken. Zij vragen alleen niet specifiek om over SAP te praten, iets dat Cordys wel wil met het ambassadeurschap.

De verschillen in de communities zijn verder erg groot. De één doet veel meer aan het menselijke aspect dan de ander. Wat je veel ziet is dat mensen kunnen stemmen op artikelen. Verder hebben verschillende communities beloningsprogramma’s om de interactiviteit te verhogen. Interactiviteit draagt bij aan de betrokkenheid van mensen. Dit is een vereiste voor ambassadeurschap. Veel concurrenten zijn actief met het verbinden van hun community leden, maar verder dan dat gaan de concurrenten niet, op PegaSystem na.
6.2 Centrale vraagstelling  





Hoe kan Cordys de houding en het gedrag van de community leden beïnvloeden zodat community leden ambassadeurs worden?  



Naar aanleiding van de uitgevoerde onderzoeken is de houding en het gedrag van de community leden in kaart gebracht. De houding van de community leden tegenover Cordys is over het algemeen goed. Niet alle community leden zijn even positief over Cordys, maar er zijn community leden die al ambassadeur zijn, zij praten over Cordys en voelen zich verbonden. Er kan geconcludeerd worden dat er genoeg potentie is om mensen ambassadeur te maken.
Als er gekeken wordt naar het gedrag van de community leden is het zichtbaar dat de participatiegraad niet erg hoog is. Volgens de theorie kan gesproken worden van de 90-9-1 regel, maar wanneer je naar de community kijkt is deze regel aan de positieve kant. Wanneer mensen actiever worden, gaan zijn zich ook meer verbonden voelen. Om dit te bereiken moet de interactiviteit worden verhoogd. 

Om het gedrag en de houding van de community leden te beïnvloeden zal er ingespeeld moeten worden op de wensen van de community leden. In het onderzoek hebben zij aangegeven dat de informatie in de community moet worden verbeterd en dat ze graag meer contact met anderen willen. Als je op deze twee wensen inspeelt zal de community waardevoller worden voor de bezoekers. 
Het elkaar leren kennen, de informatie verbeteren en de interactiviteit te verhogen, zal bijdragen aan een positievere houding van de community leden tegenover Cordys en zorgen voor meer verbondenheid. Uiteindelijk gaat het erom dat de community leden ambassadeurs worden. Ze moeten, naast zich verbonden voelen, ook daadwerkelijk over Cordys praten. Hiervoor ben je van verschillende factoren afhankelijk waarvan de belangrijkste factor goede productkwaliteit is. Verder heb je enthousiaste klanten nodig en is het goed om onderscheidende waarde bieden. Cordys onderscheidt zich door een uniek platform te bieden. Mensen geloven in het product. Dan is het de vraag; hoe ga je de community leden uitdagen om zich als ware ambassadeurs te gedragen? Hiervoor is gamification een goed middel. Volgens de theorie sluit gamification goed aan op wat Cordys wil.
7. Advies
In dit hoofdstuk wordt advies gegeven aan de hand van de voorgaande informatie. Het hoofdstuk bevat het uitgewerkte advies per onderdeel om het ambassadeurschap handen en voeten te kunnen geven.

Het advies dat, naar aanleiding van het onderzoek, gegeven wordt is: geef mensen de mogelijkheid om elkaar te leren kennen, verbeter de informatie in de community en zet gamification in om de interactiviteit te verhogen en de leden te stimuleren om over Cordys te vertellen.

7.1 Elkaar leren kennen
De community leden hebben aangegeven elkaar te willen leren kennen. Ze willen weten wie hen kan helpen als ze een probleem hebben. Hiervoor is het handig als je meer van de leden weet. Wanneer leden persoonlijke informatie delen, is het zichtbaar wie kan helpen met een bepaald probleem. In de interviews is gevraagd welke informatie mensen zouden willen weten en delen. Op basis van deze informatie is er een plan ontwikkeld. 

Wanneer leden zich registreren in de community wordt er weinig informatie gevraagd om de drempel zo laag mogelijk te houden. Wanneer zij in de community komen, zal er een kort filmpje (maximaal 20 seconde) worden getoond. In dit filmpje wordt duidelijk gemaakt dat 7500 leden je willen leren kennen. Er zal worden weergegeven hoeveel mensen dat zijn. Met het filmpje wordt geprobeerd duidelijk te maken dat het de moeite waard is om je gegevens te delen. Als het filmpje is afgelopen word je automatisch doorverwezen naar de community pagina waarop je je gegevens kunt delen. De informatie die gevraagd wordt, is basisinformatie, ervaring, expertise en de vraag of je anderen zou willen helpen met het beantwoorden van vragen op het gebied van jouw expertise. Wanneer mensen aangeven dit te willen, zal er bijvoorbeeld een groene rand om hun foto worden getoond en wanneer zij dit niet willen wordt er een rode rand getoond. Op deze manier kunnen mensen zien wie hen wil helpen. Aan de hand van de ingevulde expertise is het zichtbaar wie antwoord zou kunnen geven op de desbetreffende vraag. 
Wanneer iemand aangeeft dat hij anderen wil helpen, kan deze persoon op een eenvoudige manier iets gevraagd worden. Wanneer je op de foto van de persoon klikt, kan je op een button klikken waarop staat ‘stel deze persoon jouw vraag’. Jouw vraag wordt dan naar zijn persoonlijke e-mailadres gestuurd. Dit kan alleen als je zelf ook hebt aangegeven anderen te willen helpen.

Er zal ook een lijst komen met alle community leden. Hierbij kan je op naam en op expertise zoeken. Wanneer leden een vraag hebben, kan in deze lijst worden gezocht naar een persoon die kan helpen, dit naast de mogelijkheid vragen te stellen op het forum.

Aan de hand van deze elementen kunnen mensen elkaar leren kennen. Ze kunnen elkaar op een makkelijkere manier helpen en meer over elkaar te weten komen. Om dit plan te illustreren is de uitwerking in de bijlage toegevoegd vanaf blz. 35.
7.2 Informatie verbeteren
In de enquête hebben respondenten aangegeven dat de informatie in de community verbeterd moet worden. De informatie is vaak niet compleet, de kwaliteit is niet altijd goed, de context ontbreekt vaak, mensen willen graag meer voorbeelden en sommige mensen vinden het lastig om te begrijpen wat Cordys doet. Mensen hebben ook aangegeven dat de zoekfunctie niet goed werkt, maar hier wordt door Cordys al aan gewerkt dus dit is niet meegenomen is het advies.
Om een plan te kunnen maken voor het verbeteren van de informatie is het goed om onderscheid te maken tussen push en pull informatie. Push informatie is informatie die naar mensen toe gestuurd wordt, zoals een nieuwsbrief. Pull informatie is informatie die mensen zelf komen halen, zoals de informatie in de community.

Push informatie
Leden willen informatie die voor hen belangrijk is. Er is sprake van informatie overload en mensen filteren de informatie. Om de leden te helpen de, voor hen, belangrijke informatie eruit te filteren is er een plan opgesteld. 
Het plan is dat alle informatie in de community kan worden geliked. De informatie die wordt geliked door de mensen die je volgt, komt dan voorbij. De mogelijkheid om leden te volgen is er al, maar dit wordt bijna niet gedaan omdat dit niet duidelijk is. Dit moet duidelijker naar voren worden gebracht door hier op de homepage aandacht aan te besteden. Door leden te volgen die iets voor jou kunnen betekenen, kunnen ook de artikelen die zij liken iets voor jou betekenen. De informatie wordt op deze manier voor je gefilterd. 

In de vorm van een korte nieuwsbrief wil Cordys een extra mogelijkheid tot informatie bieden. Omdat er geen beschikbare tijd is om structureel een nieuwsbrief te maken, kan er een standaard nieuwsbrief worden gemaakt. Deze nieuwsbrief bevat standaard drie onderdelen: top vijf artikelen, top drie vragen en antwoorden en twee onbeantwoorde vragen. Deze top wordt gevormd door de meeste likes. Aan de onbeantwoorde vragen wordt op deze manier ook meer aandacht gegeven. 
De drie onderdelen kunnen automatisch worden geplaatst. De nieuwsbrief kost op deze manier weinig tijd en er wordt toch een extra mogelijkheid tot informatie geboden. De nieuwsbrief komt twee keer in de maand uit en er is een nieuwsbrief per product. Er zullen in totaal dus vijf nieuwsbrieven per keer uitkomen. Dit plan wordt in de bijlage geïllustreerd vanaf blz. 40. 
Pull informatie
Omdat de informatie vaak niet goed is volgens de community leden moet deze op een andere manier worden geschreven. Nu is de informatie vaak ongestructureerd en staat het overal anders waardoor het onoverzichtelijk is. Ook mist vaak de context waardoor het niet duidelijk is wat het doel van de informatie is. Door een template te maken, kan ervoor gezorgd worden dat alle informatie op dezelfde manier geschreven wordt en er meer eenheid en duidelijkheid is. Doordat de onderwerpen en de insteek van de artikelen in de community erg van elkaar verschillen is ervoor gekozen om een basis template te maken, zodat deze voor elk artikel bruikbaar is. 
Om ervoor te zorgen dat de informatie bijgehouden wordt, is er een checklist gemaakt voor de moderators. Elke moderator is verantwoordelijk voor een space. Deze space met informatie moet maandelijks worden bijgehouden zodat de informatie klopt en up-to-date is. Deze checklist kan ook gebruikt worden voor de huidige informatie.
Verder komt er onder elk artikel een button met de tekst ‘hoe kunnen we deze informatie verbeteren’. Op deze manier bied je mensen, op een uitnodigende manier, de mogelijkheid hun mening te geven. 

Omdat het voor sommige leden lastig is om te begrijpen wat Cordys doet, moet er een korte online training worden aangeboden. Hierin moet kort worden uitgelegd wat Cordys doet en kan. Dit is vooral belangrijk voor de mensen die geen technische achtergrond hebben.

Wat verder nog duidelijk naar voren kwam, in het onderzoek, is dat de architect het meest ontevreden is over de informatie. De architect speelt een belangrijke rol voor Cordys, omdat hij vaak grote invloed heeft om het koop- en verkoopproces. Om de architect tegemoet te komen wordt er in elke productpagina een architect corner aangemaakt. Hier komt extra informatie speciaal voor architecten. Dit plan wordt in de bijlage geïllustreerd vanaf blz. 43.

7.3 Interactie stimuleren
Het plan is community leden actiever te laten worden. Wanneer ze actiever zijn, zal de community een waardevollere plek worden en zullen de leden zich meer verbonden voelen omdat zij actief bezig zijn met Cordys.
Het is belangrijk om aandacht te besteden aan de zeven rollen die onderscheiden kunnen worden volgens de theorie “ The Social Technographics Ladder”. Voor al deze rollen geldt een andere aanpak. Als je een community wilt activeren, moet je deze leden in de verschillende rollen op unieke wijze stimuleren.
 Het is belangrijk om hier rekening mee te houden om de community zo optimaal mogelijk te laten functioneren. 
Een lijst met functies die van waarde kunnen zijn voor de community en het plan om de interactie te stimuleren zijn te vinden in de bijlage vanaf blz. 45.
Om community leden te stimuleren actiever te worden in de community is het advies om gamification in te zetten. Meer hierover in de volgende paragraaf.
7.4 Ambassadeursprogramma
Ambassadeurs zijn mensen die zich verbonden voelen met Cordys en over Cordys praten. De dingen die hier aan bijdragen zijn genoemd in de vorige drie plannen: het verbeteren van de informatie, mensen de mogelijkheid gegeven elkaar te leren kennen en de interactie in de community stimuleren. Hierdoor zullen de leden tevreden zijn en zich verbonden gaan voelen. Het ambassadeursprogramma zorgt ervoor dat mensen daadwerkelijk over Cordys gaan praten. 

Leden moeten worden uitgedaagd om over Cordys te praten en het moet voor henzelf iets opleveren.  Gamification sluit ook hier perfect op aan. 
Met gamification kan je de betrokkenheid en loyaliteit verhogen, mensen motiveren, sfeer verbeteren, interactie stimuleren en gedrag sturen. Dit sluit perfect aan op wat Cordys wil. Met gamification wil je niet alleen een spelelement toevoegen maar een situatie veranderen. 

Met gamification kan een uitdagende omgeving gecreëerd worden waarin mensen getriggerd worden over Cordys te vertellen en actiever mee te doen in de community. Hierbij is het belangrijk dat handvaten en verschillende mogelijkheden geboden worden. Voorbeelden van activiteiten zijn tweeten en retweeten, een blog schrijven en delen, een video delen, vrienden uitnodigen in de community, succesverhaal vertellen, etc. Hiermee kunnen punten verdiend worden. Leden kunnen ook punten verdienen door verschillende activiteiten uit te voeren in de community.
Deze activiteiten kunnen worden beloond. Wat ook een groot voordeel is van gamification is dat het uitgebreid kan worden. Wanneer er bijvoorbeeld een nieuw product uitkomt, kan dit meegenomen worden in gamification. Gamification kan ook uitgebreid worden door het bijvoorbeeld niet alleen in de community te gebruiken, maar ook op de website van Cordys.

Een nadeel van gamification is dat de kennis over games en gamedesigns die nodig is voor het goed inzetten van gamificiation bij Cordys ontbreekt. Om gamification goed toe te passen is het, het beste om hiervoor een gespecialiseerde organisatie in te schakelen. Er zijn twee organisaties benaderd, namelijk de Ijsfontein en Cooler Media. De uitkomst van de gevoerde gesprekken met deze organisaties is dat gamification voor het ambassadeursprogramma bijzonder goed toepasbaar is. 

Het advies aan Cordys is om gamification in te schakelen zodat mensen gestimuleerd worden om actiever te zijn in de community en over Cordys te praten. Gamification sluit perfect aan op het ambassadeurschap en dus op de wensen van Cordys. Uiteindelijk zullen alle plannen samen zorgen voor het realiseren van ware ambassadeurs.
Begrippenlijst

Community: virtuele ontmoetingsplek waar mensen met gemeenschappelijke kenmerken of interesses elkaar opzoeken. 

BPM: BPM (Business Process Management) draait om het optimaliseren van bedrijfsprocessen. Het is een veelomvattende managementbenadering, die streeft naar effectiviteit en efficiency van de organisatie in combinatie met innovatie en flexibiliteit.

CRM: CRM (Customer Relationship Management) is een business-strategie die de relatie met de klant als uitgangspunt neemt. Niet het product of het proces, maar de klant staat centraal in de bedrijfsvoering. De onderneming speelt in op de behoefte van de klant.
 


NPS: NPS (Net Promotor Score) is een eenvoudig instrument voor het meten van klantloyaliteit. De NPS methode gaat uit van het stellen van één centrale vraag: Hoe waarschijnlijk is het (op een schaal van 0 tot 10) dat u ons bedrijf zou aanbevelen aan een vriend of collega?
NPS is een sterk instrument om met één cijfer te laten zien hoe de organisatie presteert en wat het potentieel aan klantloyaliteit én omzetgroei is.

Gamification: het integreren van spelelementen in een niet-spel gerelateerde omgeving om gebruik en betrokkenheid te stimuleren.
Ambassadeurs: een ambassadeur is een soort vertegenwoordiger. Het is iemand die aandacht geeft aan een bepaald merk of onderwerp en er enthousiast over is. In het kader van dit onderzoek zijn ambassadeurs mensen die zich verbonden voelen met Cordys en over Cordys praten.

Qualified lead: een lead waarmee Cordys een relatie mee probeert op te bouwen. 
Cordys deelt leads in verschillende stadia in. Een qualified lead is hier één van. 
Allereest is een lead open. Deze mensen zouden geïnteresseerd kunnen zijn in Cordys. Daarna is een lead pre-qualified: bestempeld als ‘’misschien interessant’’ voor Cordys na kort contact via mail of telefoon. Daarna volgt de qualified lead, dit is een lead waarmee je een relatie mee probeert op te bouwen. Het laatste stadium is converted. Deze klant is bestempeld als echt interessant en er is een mogelijkheid om de lead klant te maken. 
ERP- system: ERP (Enterprise Resource Planning) heeft tot doel om de productiviteit van organisaties te maximaliseren, kosten te beheersen en optimaal te voldoen aan klantwensen. ERP brengt de automatische afhandeling van logistieke, administratieve en financiële bedrijfsprocessen onder in één bedrijfsbreed informatie- en managementsysteem.

Wiki: een wiki is een website waarop bezoekers zelf op een eenvoudige manier informatie kunnen toevoegen of aanpassen. Daarvoor is geen toestemming of toegangscode nodig (bij sommige wiki's moet je je wel eerst registreren). Bij een wiki kunnen bezoekers de eigenlijke informatie-inhoud van de site bewerken en is er één gezamenlijke tekst die door alle deelnemers wordt onderhouden. Het idee is dat de kwaliteit van de informatie toeneemt wanneer iedereen wordt aangemoedigd het zelf te verbeteren.

 Business-to-Business: bij Business-to-Business (B2B) gaat het om handel tussen bedrijven, hier valt te denken aan groothandels die leveren aan supermarkten, of een zakenbank. Normale consumenten kunnen geen zaken doen met een B2B bedrijf. Cordys is ook een B2B bedrijf. De tegenhanger van B2B is B2C, Business-to-Consumer. 
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