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GROWTH HACKING

Hoewel ‘growth hacking' als populair begrip staat voor een snelle, data-gedreven innovatie
en groei, is het lang niet altijd duidelijk hoe bedrijven dit concept in de praktijk kunnen imple-
menteren. Deze white paper beschrijft daarom een aantal mogelijke stappen als beginpunt,
waarmee growth hacking als benadering kan worden ingezet voor bestaande uitdagingen.

adat we een werkbare definitie introduceren van de
Nterm ‘growth hacking', wordt er gekeken naar een nieu-
we benadering van de iteratie van een klant of gebruiker
middels het ‘waardepropositie schema’' en de ‘pirate funnel.
\Xe bespreken daarbij een aantal praktische tools waarmee
kleine teams grote resultaten kunnen boeken, zonder nood-
zakelijke tussenkomst van development resources. Tot slot
bespreken we de ‘Maand van de Groei' als case binnen Res-
hift, waaruit blijkt dat werken met growth teams niet alleen
kan leiden tot een snellere groei, maar ook kan dienen als

impuls voor een merk overstijgende bedrijfsdynamiek.

INLEIDING

Net als ‘agile’ en ‘lean’, is de term ‘growth hacking’ afkomstig
uit de populaire startup cultuur. Dat is niet zo gek, want het
staat symbool voor de disruptieve werkwijze ervan: een snel-
le groei door slimme trucs, die lang niet altijd even ‘braaf’
zijn. Een vaak genoemd voorbeeld van extreme growth
hacking, is de case van Airbnb. Tijdens de opstartfase wist
het toen nog kleine team via een geautomatiseerde e-mail
duizenden gebruikers een link naar hun appartement 66k op
Craigslist te laten plaatsen, de Amerikaanse ‘Marktplaats'!
Het resulteerde in no-time tot duizenden nieuwe gebruikers,
waardoor Airbnb snel een ongekend succes werd. Maar ook
op kleinere schaal is growth hacking een begrip, bijvoor-
beeld voor de marketing of UX-design van een platform.

In deze context wordt groei aan de hand van afgebakende
doelstellingen gemeten (‘metrics’), waarbij speciaal samen-
gestelde ‘growth teams' in rap tempo experimenteren ter
optimalisatie voor de gebruiker. Hoewel er vanuit een vrije
hypothese gestart kan worden, is data-input en doelgroe-
ponderzoek altijd leidend voor de besluitvorming. Dat kan zo
klein zijn als: ‘Moet deze knop groen of rood zijn?', tot grotere
thema's als: ‘'Is de meerwaarde van ons product voor ieder-
een die op deze pagina komt binnen vijf seconde duidelijk?"
Growth hacking klinkt veelbelovend, of je nu grote outsi-
de-the-box experimenten wilt starten of juist gaat voor een

slimme optimalisatie van een bestaand product. Maar hoe
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werkt dit in de praktijk? Lang niet elk bedrijf heeft specia-
listische growth hack teams klaarstaan. Oftewel: hoe kun je
growth hacking op een praktische manier implementeren in
een bestaande bedrijfsstructuur? Gezien de voorbeelden en
origine van de term, wordt de suggestie gewekt dat er vooral
development resources nodig zijn, maar dat is lang niet altijd
het geval. In deze white paper laten we zien hoe je met de
Jjuiste tools ook als non-developer groei-experimenten kunt

uitvoeren in een multidisciplinair team.

In het eerste hoofdstuk focussen we ons op een bruikbare
definitie die past bij zo'n eerste implementatie en doen we
een suggestie voor een growth team samenstelling. In het
tweede hoofdstuk bespreken we de eerste stappen om tot
waardevolle experimenten te komen. We gebruiken daar-
voor een waarde propositie schema en de zogeheten ‘pirate
funnel In het derde hoofdstuk focussen we op de praktische
uitvoering van experimenten en bespreken we hoe je zelf
doelgroeponderzoek kunt doen ter optimalisatie van een
landingspagina. Ook gaan we dieper in op het vaststellen
van persona's om op te targeten, op basis van verschillende
online research tools. Tot slot bespreken we in het vierde
hoofdstuk kort in op de ‘Maand van de Groei' als business
case binnen Reshift. Tijdens dit bijzondere experiment wer-
den alle honderd medewerkers van opnieuw opgedeeld in
tien ‘groeiteams’. Zij gingen een maand lang aan de slag om
verschillende groeidoelen per merk te verwezenlijken. Dit
leidde niet alleen tot een meetbare groei (hoe klein soms
ook), maar vooral tot een bijzondere, merk overstijgende

impuls binnen het bedrijf.

Hoewel deze white paper veel te kort is om op alle aspecten
van growth hacking in te gaan en er veel verschillende ma-
nieren zijn om dit toe te passen, hopen we hiermee de mo-
gelijke eerste stappen te schetsen om het gedachtengoed

dat achter de term schuilgaat in de praktijk te brengen.



HOOFDSTUK 1: WERKBARE DEFINITIE VAN
‘GROWTH HACKING’

oals we hebben gezien is de term growth hacking
z een erg breed begrip en kan het zowel staan voor
revolutionaire disruptie als kleine UX experimenten. Hoewel
de context en schaalgrootte flink kunnen verschillen en er
geen simpele definitie is van de term, zijn er wel een aantal
belangrijke uitgangspunten die kenmerkend lijken voor de
growth hacking werkwijze in de praktijk. We spreken hier

beknopt de vier belangrijkste punten.

Metrics
Growth hacking experimenten staan in dienst van een
vooraf gedefinieerde, meetbare groeidoelstelling. Deze
kan uit meerdere 'metrics’ bestaan, van overkoepelend tot

microniveau. De hoogste metric wordt ook wel de ‘North

Star metric' genoemd, en is vaak vrij abstract. Bijvoorbeeld:

‘Meer omzet genereren. Daaronder staat de ‘One Metric
that Matters' (OMTM). Dit kan bijvoorbeeld zijn: '‘Meer ac-
tieve gebruikers op het platform’. Weer daaronder zijn de
kleinere metrics, zoals: ‘Tijd verkorten tot registratie vanaf
de landingspagina’ of ‘Meer volledig ingevulde profielen
van gebruikers'

Data gedreven
De experimenten zijn data-gedreven: gebruikerservaring
en -gedrag vormen de belangrijkste input. Wel gebeurt
het soms dat experimenten starten vanuit een hypothese
op basis van de persoonlijke ervaring en kennis van het
groeiteam met het product of de dienst in kwestie. Al snel
wordt met data aangetoond of de aannames wel of niet
juist zijn. Op basis daarvan worden beslissingen genomen
en prioriteiten gesteld.

Gebruiker-centrische benadering
Door de gebruikerservaring en het gedrag als belangrijk-
ste inputbron voor data te nemen, heeft growth hacking
inherent een gebruiker-centrische benadering. Elke ver-
betering is er een voor de gebruiker, veelal om negatieve
frictie met het product of de dienst te verminderen.

Multi-disciplinair team
Zoals we verderop zullen zien in de ‘pirate funnel, is het
kenmerkend voor growth hacking om zich niet te beperken
tot één discipline. Er kunnen prima experimenten worden
bedacht aan de hand van één metric, voor bijvoorbeeld
marketing, design, communicatie, redactie en develop-

ment. Een sterk growth team is dan ook multidisciplinair.
Team samenstelling

Aan de hand van deze vier kenmerken raden we aan om een

multidisciplinair team samen te stellen, waarbij er een ‘pro-
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duct owner' wordt aangewezen. Deze persoon is doorslagge-
vend in de prioritering van de voorgestelde experimenten en
heeft een mandaat om snel verandering in het product door
te voeren. Daarnaast zijn er talloze combinatiemogelijkheden
voor een growth team, aan de hand van de beschikbare disci-
plines. Ons advies is om de teams niet te groot te maken, om
de sessies overzichtelijk te houden: 5 disciplines en maximaal

10 personen bleek in de praktijk een goede vuistregel.

HOOFDSTUK 2: WAARDEPROPOSITIE &
PIRATE FUNNEL

Waardepropositie schema

Als er eenmaal een groeiteam is samengesteld, raden we aan
om in de eerste sessie met het team te kijken naar het onder-
staande waarde propositie-schema, in het Engels ook wel ‘'va-
lue proposition canvas' genoemd. Door dit schema in te vullen,
wordt het team gedwongen om het bestaansrecht van een
product of dienst in te schatten op basis van de meerwaarde
voor een gebruiker of klant. Het introduceert daarmee de eer-

der besproken ‘gebruiker-centrische aard' van growth hacking.

Het schema bestaat uit twee delen: rechts het profiel van

een mogelijke gebruiker, links het profiel van het aangebo-
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Hoe helpen jouw producten/diensten expliciet om resultaten
te realiseren die klanten verwachten, wensen of hen zouden verrassen?

Pijnverzachters
Hoe helpt het product bij het verzachten van pijn?

Producten/diensten
Welke producten/diensten bied je aan?

Gebruikersvoordelen
Wat zijn de voordelen waarnaar een gebruiker op zoek is
en die de taken aangenamer en makkelijker maken?

Gebruikerspijnpunten
Welke problemen ervaart de gebruiker als het
product niet zou bestaan?

Gebruikerstaken
Wat is de gebruiker aan het doen waarbij hij/zij jouw
product of dienst nodig heeft?

den product of dienst. Deze is vervolgens opgedeeld in drie
delen, die ieder de behoeftes of juist oplossingen beschrij-
ven. Eigenlijk is het schema een gedachtenexperiment: wat
als jouw product of dienst nog niet bestaat, welke proble-

men komt een gebruiker dan tegen in het dagelijks leven?



(De ‘pijnpunten’) Voor de gebruiker staat de motivatie cen-

traal: waarom heb ik het product of de dienst nodig?

In deze video van Railsware Product Academy wordt het
schema in videovorm uitgelegd, ook met voorbeeld van
Uber verder ingevuld. Het waardepropositie schema indirect
inzichtelijk hoe ‘disruptief' een dienst of product kan zijn: hoe
sterker de pijnpunten en het uitblijven van een oplossing aan
de rechterkant, hoe groter de waarde van het product of de

dienst kan zijn, hoe groter eveneens de groeipotentie.

Pirate funnel

Nadat dit schema is ingevuld, raden we aan om te kijken
naar de iteratie van de gebruiker over het gehele product of
dienst. Hoewel hier veel schema'’s voor zijn, wordt in growth
hacking teams vaak gewerkt met de ‘pirate funnel.

De pirate funnel beschrijft de verschillende punten waarop
een gebruiker in aanraking komt met het product. Deze
punten zijn af te leiden uit wat ook wel een ‘customer jour-
ney' wordt genoemd: op welke manier wordt de klant of
gebruiker meegenomen op pad door het product heen en
op welke punten in deze ‘reis’ of ‘iteratie’ kun je groei verwe-
zenlijken? Hier komen de verschillende disciplines van het
team om de hoek kijken: ‘Awareness' en ‘Activation’ zitten
bijvoorbeeld vooral in het marketing domein: hoe weet de
doelgroep je te vinden en gaan ze je product ook daadwer-
kelijk gebruiken? Daarna is het ook aan de meerwaarde van
het platform zelf om gebruikers te overtuigen om te blijven
en het aan te raden aan een ander. Bij Retention/Referral zal
de focus dan ook meer kunnen liggen op UX design. Aan de
hand van de pirate funnel bepaal je de metrics die je wilt la-
ten groeien. Brainstorm met het team over welke dit kunnen
zijn en onder welke categorie ze vallen. Bijvoorbeeld: ‘Meer
mensen via social media bereiken (Awareness)' of ‘Meer

registraties vanaf de landingspagina (Activation).
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Na de metric brainstorm, is het tijd om tot concrete expe-
rimenten te komen die hierbinnen vallen. Dit kan alles zijn,
bijvoorbeeld:

Landingspagina optimalisatie: is binnen 5 seconde duide-

lijk wat de meerwaarde van het product is?
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Een social media campagne met meerdere landingspagi-

na's, gericht op awareness bij verschillende persona’s.

Als voorbeeld geven we in het volgende hoofdstuk een
aantal belangrijke handvatten om deze experimenten in de
praktijk te brengen, zonder tussenkomende development
resources of langdurig doelgroeponderzoek.

Noteer in deze fase alle experimenten en prioriteer aan de
hand van de voorspelde impact/effort. De product owner

heeft hierin een kernrol, zoals eerder beschreven.

HOOFDSTUK 3: PRAKTISCHE
UITVOERING EN TOOLS

u de concrete experimenten zijn bepaald, kunnen we
N aan de slag met de uitvoering. Laten we voor nu de
twee eerder geformuleerde experimenten nemen als voor-
beeld en die verder uitwerken met behulp van verschillen-

de tools.

Landingspagina optimalisatie

Uit onderzoek is gebleken dat een gemiddelde bezoeker
slechts tien tot twintig seconde doorbrengt op een lan-
dingspagina, tenzij de meerwaarde van een product binnen
de eerste tien seconde duidelijk is.> Als deze boodschap
echter goed wordt overgebracht, zijn bezoekers geneigd
om zelfs minutenlang door te brengen op de pagina. Voor

UX designers is daarom de vijf seconde regel een bekend

We lieten ze naar dit beeld Rijken.

Dit waren de reacties.


https://www.youtube.com/watch?v=kiWkRiynPAo

begrip, aangezien dat de gemiddelde tijd is om een simpe-

le boodschap visueel te communiceren.

Het growth team heeft inmiddels de meerwaarde van het
product helder in kaart gebracht op het waarde propositie-
schema. Maar wordt deze ook duidelijk op de landingspagi-

na van je product of dienst? Tijd om te testen!

Doelgroeponderzoek

Daarvoor gebruiken we de tools van Usabilityhub.com. Hier
kun je een gratis account aanmaken om een test te doen

met je landingspagina. Zij schotelen deze voor aan een breed
publiek, die je eventueel zelf kunt filteren. Binnen een uur krijg

je genoeg reacties (10) om meteen verder te kunnen.

UsabilityHub stuurt het testpubliek niet naar de pagina, maar
laat ze simpelweg een screenshot of mockup zien, die na vijf
seconde automatisch verdwijnt. Dat maakt het bruikbaar om
ook zonder development verschillende varianten te testen:
heb je iemand van vormgeving of design in je team (of kan
iemand goed overweg met Photoshop), dan kun je snel
meerdere varianten testen zonder development die meer-

dere pagina’'s moet coderen.

Wij testten onlangs onze eigen Review.nl landingspagina,
om te kijken of de gebruiker binnen vijf seconde wat de
meerwaarde is. Zoals je hier kunt lezen, weet tachtig procent
van de gebruikers vrijwel meteen wat de meerwaarde is van

Review.nl. Een prima score, hoewel er ook een gebruiker was
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die dacht dat het uitsluitend ging om stofzuigers. We zouden
daarom kunnen overwegen om een tweede test te doen
met een andere header, die meerdere soorten producten
laat zien. Op deze manier kun je snel experimenteren met de

optimalisatie van de landingspagina.

Persona’s en social media

Ons tweede experiment vindt plaats op social media en
focust op de Awareness fase: een social media campagne
met meerdere landingspagina's, afgestemd op verschillende

persona’s.

Om de content en social media campagne zo goed mogelijk
aan te laten sluiten bij de doelgroep, is het belangrijk om te
definiéren welke ‘persona’s’ er op de pagina terechtkomen.
Traditioneel zijn we geneigd om bij een doelgroep segmen-
tatie te kijken naar standaard demografische gegevens,
zoals leeftijd en geslacht. Maar aansluitend op het waarde
propositieschema, is het logisch om voor de persona's ook
te kijken naar persoonlijkheidstypes, behoeftes/pijnpunten

en waar ze zich momenteel bevinden (online en offline).




Om te kijken waar je doelgroep zich online bevindt en wat ze
nog meer volgen, gebruiken we SparkToro als research tool.
Deze analyseert de plekken waar een bezoeker komt, aan
de hand van een opgegeven website. Vul daar bijvoorbeeld
een grote concurrent in. Voor het voorbeeld gaan we ervan-
uit dat we een gaming website willen laten groeien en zien

we IGN.com als grote concurrent.

Aan de hand van deze tags, kiljken we naar persoonlijkheidsty-

pes op Linkedin. Dat doen we met de tool Recruitment Geek:

Vervolgens analyseren we het gevonden LinkedIn profiel
met de LinkedIn Xray extensie voor Google Chrome, waarbij
er een persoonlijkheidstype wordt gegenereerd aan de hand

van de openbare profieldata op LinkedIn.

X-Ray geeft vervolgens tips voor een eerste benadering:
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Deze is zeer bruikbaar als input voor de content- en com-
municatiestijl op onze landingspagina, social media en ads.
Zo weten we bijvoorbeeld dat voor dit persona zelfspot en
humor belangrijke triggers kunnen zijn voor een sterke eer-
ste indruk en dus om langer op de pagina te blijven. Door
verschillende persona’s op deze manier samen te stellen,
kun je meerdere varianten van een landingspagina’'s maken,
individueel gericht op verschillende persona'’s. Dit maakt het
vervolgens mogelijk om de bounce rate van de landingspa-

gina te verlagen en de engagement rate te verhogen.

HOOFDSTUK 4: CASE STUDY:
MAAND VAN DE GROEI - RESHIFT

begin 2022. Na het zien van de eerste oorlogsbeelden en de

et verhaal achter de Maand van de Groei binnen Res-

hift, begint bij de inval van Oekraine door Rusland,

noodkreet van Oekraine richting het Westen, heerste er één

vraag: wat kunnen we als Reshift doen om te helpen?

Power To the People

Er werden razendsnel brainstorm sessies gehouden, waar-
bij alle disciplines vertegenwoordigd waren. Van sales tot
redactie, videoteam, marketing, social media specialisten,
campagne managers, development en SEO-experts. Aan
de hand van een gedeelde lijst door de Oekraiense am-
bassade, wisten we dat er een groot tekort was aan power-
banks. Dit werd het uitgangspunt voor de ‘PowerToThePeo-
ple actie’; een landingspagina waar mensen voor 25,- direct
een powerbank konden doneren. In een kwestie van dagen
is alles opgezet: het concept, de communicatie, de web-
shop, samenwerking met partners voor het leveren van

de powerbanks, design en optimalisatie. Binnen een week
stond alles live en ging de actie van start. Het resultaat:
binnen drie weken zijn er 4,500 powerbanks op transport

gezet naar Oekraine, vanuit ons kantoor in Haarlem.
Bekijk de website van Power To The People.

Nieuwe teams, nieuwe energie

Dit is natuurlijk een prachtig resultaat, maar wat daarnaast
opviel was de energie die vrijkwam door in nieuwe teams
samen te werken. Reshift beschikt als mediabedrijf over
een divers portfolio aan merken, met ieder een eigen
identiteit en toegewijd team. Daarin zijn weliswaar meer-
dere expertises vertegenwoordigd, maar weinig van de
merk specifieke uitdagingen worden buiten het team zelf
gedeeld. Power To The People gaf als project een belang-
rijke eerste aanzet tot een nieuwe, merk overstijgende

samenwerkingsvorm.


https://power2thepeople.nl/

Om op dit bijzondere momentum voort te bouwen, besloten
we tot iets bijzonders: de ‘Maand van de Groei' Dit beteken-
de een rigoureuze herindeling van alle bestaande teams en
per merk werden de belangrijkste groeidoelstellingen vast-
gesteld. Het uitgangspunt: in nieuwe samenstellingen kijken
naar bestaande uitdagingen, aan de hand van de growth
hack methode. Voor een extra stimulatie introduceerden we
een competitief element. Wie de sterkste groei kon verwe-
zenlijken, won een etentje in een sterrenrestaurant met het

nieuwe team.

Na een bedrijfsbrede presentatie over growth hacking en
een officiéle kickoff, was het groeiseizoen geopend. In vier
weken hebben tien nieuwe teams vierdagen aan de groei-

doelstellingen gewerkt:

Brainstorm sessie
Invulling waardepropositie schema, pirate funnel & eerste
experimenten definiéren
Uitvoering
Persona's bepalen, doelgroeponderzoek, landingspagina
bouwen, social media campagne opstarten, etc.
Optimalisatie/ Tweaks
Analyse van eerste resultaten, tweaks aan de experimenten
Analyse van de resultaten
Laatste resultaten doornemen en rapportage samenstellen.

Na de vier sessies kwamen er interne presentaties, waar-
bij alle teams de kans kregen om in pitch-vorm de laatste
rapportage te presenteren aan de directie. Zij hebben aan
de hand daarvan de winnaars bepaald. Er werd niet alleen
gekeken naar de daadwerkelijk verwezenlijkte (absolute)
groei, maar ook naar originaliteit en schaalbaarheid van de

experimenten.

Groeiteam samenstelling
De teams waren niet willekeurig opnieuw ingedeeld. We
hebben met een aantal zaken rekening gehouden:

Eén team captain (Product Owner) vanuit het merk zelf,
om snel te kunnen handelen en prioriteiten te stellen.
Minstens 5 verschillende disciplines binnen hetzelfde team,
zoals marketing, redactie, development, design en sales.
Minstens 5 ‘'merk vreemde’ deelnemers per team.
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Conclusie

In deze whitepaper hebben we gekeken naar een prakti-
sche manier waarop growth hacking kan worden geimple-
menteerd binnen een bestaande bedrijfsstructuur. Voor
een werkbare definitie hebben we gefocust op de belang-
rijkste terugkerende kenmerken van de growth hacking
methodiek, namelijk de data gedreven aard van de expe-
rimenten, de metrics waarop ze gebaseerd zijn, de gebrui-
ker-centrische benadering en het multidisciplinaire team
dat de experimenten kan uitvoeren. Als eerste stap om de
growth hack benadering in de praktijk te brengen, beschre-
ven we het invullen van het waarde propositieschema en
de pirate funnel om experimenten te plaatsen binnen een
iteratie van de gebruiker. Daarna hebben we aan de hand
van twee voorbeelden gekeken hoe je zonder tussenkomst
van development resources snel een doelgroeponderzoek
kunt uitvoeren met UsabilityHub om een landingspagina te
optimaliseren. Ook hebben we SparkToro, X-Ray & Recruit-
ment Geek besproken als research tools om persona'’s vast
te stellen. Tot slot gingen we dieper in op de Maand van de
Groei binnen Reshift als case study, waaruit bleek dat het
werken in nieuw samengestelde teams om bedrijfsbrede
doelen te halen, merk overstijgende impuls heeft gegeven.

MEER INFORMATIE & BRONNEN:

1. https://hackernoon.com/how-airbnb-hacked-
craigslist-for-viral-growth-24l35eg

2. Deze aannames worden ook vaak expliciet zo ge-
noteerd: ‘We believe that..in order to...etc!

. In deze video van Railsware Product Academy
wordt het schema in videovorm uitgelegd, ook met
voorbeeld van Uber verder ingevuld. Het waarde-
propositie schema indirect inzichtelijk hoe ‘disrup-
tief' een dienst of product kan zijn: hoe sterker de
pijnpunten en het uitblijven van een oplossing aan
de rechterkant, hoe groter de waarde van het pro-
duct of de dienst kan zijn, hoe groter eveneens de
groeipotentie.

. Ook hier zie je de gebruiker-centrische aanpak:
‘Revenue’ komt pas op het eind van de iteratie ter
sprake.

. Nielson, J. N. (2011, 11 september). How long do
users stay on web pages. Nielsen Norman Group.
Geraadpleegd op 5 juni 2022, van https:/7/www.
nngroup.com/articles/how-long-do-users-stay-

on-web-pages/

. Kijk voor meer informatie op https://usabilityhub.

com/guides/five-second-testing
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