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SAMENVATTING

Feyen & Teggelaar Organisatie Adviseurs B.V. Een trainingsbureau gevestigd in Eindhoven, dat gespecialiseerd is in training, coaching en assessment. De trainers en coaches van F&T werken vanuit hun management- en praktijkervaring. Hierbij ligt de focus op de toepasbaarheid in de dagelijkse werkzaamheden. De organisatie richt zich op alle markten: de profit, de not-for-profit, de overheid en het onderwijs. Er worden verschillende trainingen gegeven, zowel op het gebied van persoonlijke- als organisatieontwikkeling. Het uitgangspunt is oplossingsgericht werken. Dit USP houdt in dat F&T, in tegenstelling tot andere trainingsbureaus, kijkt naar een mogelijke oplossing en niet naar het probleem en de oorzaken van dit probleem.

F&T heeft communicatie-experts ingeschakeld, om de naamsbekendheid te verhogen. Met de intentie te groeien. Al vrij vroeg bleek dat niet naamsbekendheid, maar merkkennis in de business-to-business markt belangrijk is. Vandaar dat de focus is verlegd. Feyen & Teggelaar weet wie ze is en wat ze doet, maar niet hoe ze dit naar de markt toe communiceert. Daarom is een marketingcommunicatieplan opgesteld, gebaseerd op de probleemstelling: ‘Op welke manier kan communicatie bijdragen tot het vergroten van de merkkennis?’

Uit onderzoek is een aantal conclusies naar voren gekomen, op basis waarvan adviezen zijn samengesteld. Deze resulteerden in enerzijds marketingadviezen en anderzijds communicatieadviezen. De marketingadviezen zijn opgesteld aangezien deze een belangrijke basis vormen voor de communicatie. De belangrijkste marketing- en communicatieadviezen zijn: 

· Netwerken (ondersteund door visitekaartjes, relatiegeschenken en netwerkevenementen)

· Aannemen sales persoon en trainer(s)

· Marketingplan opstellen

· Toevoeging naam veranderen

· Folder met bureaupresentatie

Op basis van de communicatieadviezen is er gekozen om de instrumenten Persoonlijke verkoop, Direct marketing en PR & voorlichting in te zetten. Alle middelen die onder deze instrumenten vallen zijn uitgewerkt tot een draaiboek. Enkel de folder en website zijn geïmplementeerd.  

In het rapport is de keuze gemaakt om geconcentreerde marketing toe te passen. Gericht op de zakelijke dienstverlening binnen de profit. Nederlandse bedrijven met minimaal 500 en maximaal 10.000 medewerkers. De marketingcommunicatiedoelgroepen binnen deze bedrijven zijn: de HRM-staf en de HR-managers van de verschillende business units. Zij zijn achtereenvolgens de beïnvloeders en beslissers als het gaat om de inschakeling van een trainingsbureau.

Het onderzoek dat ten grondslag ligt aan dit rapport bestaat uit een oriënterend onderzoek, een marktonderzoek en een literatuuronderzoek. Het oriënterend onderzoek is gedaan om zicht te krijgen op de organisatie. De diepte-interviews tijdens het marktonderzoek hebben duidelijkheid verschaft over de beslissingsprocessen en –criteria bij de doelgroep. De concurrentieanalyse heeft gezorgd voor een juiste profilering en inzet van communicatiemiddelen. Het literatuuronderzoek, dat door het hele proces heen verliep, heeft veel informatie opgeleverd over business-to-business-, diensten- en relatiemarketing en netwerken. 

VOORWOORD

Een spannende zoektocht. Wilde plannen, waarbij het spreken van een andere taal, ervaringen met andere culturen en een zonnig strand als visioenen voor ons opdoken. Wij gaan naar het buitenland! Helaas waren deze toekomstbeelden na een aantal verwoede pogingen niet realiseerbaar. Dat betekende wel dat er in Nederland een minstens zo interessante afstudeerplek gevonden moest worden. Zo kwamen we bij Feyen & Teggelaar. 

Het beloofde een hele klus te worden. De business-to-business markt was voor ons geen bekend terrein. Daarbij levert Feyen & Teggelaar een dienst en geen product. Hieraan is tijdens de opleiding Communicatie weinig aandacht besteed. Aanpakken dus. En proberen deze aspecten zo snel mogelijk onder de knie te krijgen. Tevens was de opdracht een uitdaging. ‘We weten wie we zijn en wat we doen, alleen zit dit alles in ons hoofd. Onze vraag aan jullie is dit naar de markt te communiceren’. Tja, daarvan werden zelfs wij een beetje stil. Overtuigd van het feit dat ook hier een duidelijke oplossing uit voort kon komen, hebben we deze opdracht met beide handen aangegrepen.

Bijna elke dag op kantoor. Dit heeft geholpen het tempo erin te houden. We hebben vol kunnen profiteren van de tijd die voor het afstuderen stond ingepland. In 17 weken hebben we de plek van volwaardig medewerker weten te veroveren. Voor even had Feyen & Teggelaar een communicatieafdeling. De meeste taken zijn samen uitgevoerd, enkele (met het oog op efficiëntie) apart van elkaar.

Een paar keer zaten we vast met onze gedachten. Maar onze begeleider Harm Greve maakte deze meestal weer ‘los’ met zijn heldere blik op onze gedachtechaos. René Feyen maakte ondanks zijn overvolle agenda altijd tijd voor ons vrij. Hierbij is onze wilskracht goed van pas gekomen. De inhoudelijke en persoonlijke feedback van René heeft ons enthousiasme vergroot. Zowel Harm als René, bedankt! Ook Cristy en Diane, bedankt voor de plezierige tijd. We voelden ons altijd welkom. 

Na vier jaar Communicatie gestudeerd te hebben, ligt hier uiteindelijk het resultaat. Onze kans om al het geleerde zelfstandig in de praktijk te brengen. Het afnemen van diepte-interviews met professionals, literatuur bestuderen, het onderzoeken van websites en de juiste conclusies eruit weten te ‘pikken’. Dit is een korte samenvatting van de vele aspecten die aan bod zijn gekomen. Alle informatie die is verzameld, hebben we om weten te zetten naar een concreet en helder advies. 
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1.
INLEIDING

Het krijgen van meer naamsbekendheid. Dat was in eerste instantie het uitgangspunt van het marketingcommunicatieplan. Later bleek dat naamsbekendheid in de business van Feyen & Teggelaar weinig van belang is. Het doel verschoof naar merkkennis. Wat doet F&T en wat heeft ze te bieden?

Feyen & Teggelaar, Organisatie Adviseurs B.V. in Eindhoven, is een bureau gespecialiseerd in assessment, training en coaching. In 2003 opgericht door René Feyen en Jan Teggelaar, experts in persoonlijke- en organisatieontwikkeling. Het uitgangspunt van F&T is de oplossingsgerichte methode. Dit maakt hen uniek op de Nederlandse trainingsmarkt. F&T kijkt naar de oplossing en niet het probleem. Wat gaat er goed? Wat werkt wel? Kijken naar de toekomst staat hierin centraal, oorzaken uit het verleden doen niet ter zake. Verdere uitleg van dit begrip is te vinden in de begrippenlijst, bijlage F.

De profit, not-for-profit, onderwijs en overheid is het werkveld. Voorheen had F&T talloze klanten in de profit, nu nog maar één. Dit plan levert een bijdrage om hier verandering in te brengen.

Er zijn een aantal confronterende zaken beschreven en besproken met René Feyen. Hij gaf aan dat hem een spiegel is voorgehouden. En dat door het rapport ‘druk op de ketel staat’. René ziet in dat Jan en hij meer structureel met elkaar aan de gang moeten. René Feyen: ‘Ik heb een heel andere kijk gekregen op ondernemen!’

Het rapport is opgebouwd uit twee delen: de resultaten en de weg ernaar toe. Het begint met het belangrijkste voor F&T, namelijk de resultaten in de vorm van het marketingcommunicatieplan. Dit is gedaan met het doel een klantgericht verslag te presenteren. Een opdrachtgever is voornamelijk geïnteresseerd in welke stappen er genomen moeten worden om de vooraf gestelde doelen te bereiken. Kortom: wat moet wanneer gebeuren en ‘wa kost da’?! 

Voor buitenstaanders, die het proces niet hebben meegemaakt en die de organisatie niet kennen, is het zeer verstandig om te beginnen met lezen bij ‘De weg ernaar toe’. Hierin wordt het onderzoek besproken, de conclusies en het uiteindelijke advies. Vanuit daar wordt beter begrepen hoe tot het marketingcommunicatieplan is gekomen. En kunnen de resultaten in een beter perspectief geplaatst worden. 

De bijlagen
 zijn in een apart rapport opgenomen. Hierin is een hoop nuttige informatie te vinden. Het is dan ook aan te raden deze te lezen, zodat er een compleet beeld ontstaat van het verrichtte werk. In deze bijlagen zijn onder andere de interne analyse, de uitwerkingen van de interviews en een begrippenlijst te vinden. Het is verstandig de begrippenlijst te raadplegen, wanneer er onduidelijkheid bestaat over de betekenis van een begrip. 

DE RESULTATEN
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2.
MARKETINGCOMMUNICATIEPLAN
Om maar meteen met de deur in huis te vallen: de tien belangrijkste adviezen, op volgorde van prioriteit.

Op marketinggebied

1. Aannemen sales persoon en trainer(s): om te netwerken en de capaciteit en flexibiliteit te vergroten.

2. Netwerken: noodzakelijk om nieuwe prospects te werven. 

3. Marketingplan opstellen: als basis voor de onderneming en het bepalen van de koers.

4. Intentie versus imago nader onderzoeken: hoe komt het dat de intentie van F&T ‘snel omzet behalen’ lijkt?

5. Werken aan capaciteit en flexibiliteit: om te voldoen aan de beslissingscriteria van de doelgroep.

Op communicatiegebied

6. Toevoeging naam veranderen: huidige toevoeging is Organisatie Adviseurs B.V. Veranderen in Assessment,

   Coaching, Training B.V. Omdat deze toevoeging de essentie van de organisatie weergeeft.

7. Netwerken ondersteunen door visitekaartjes, relatiegeschenken en netwerkevenementen: om herkenning en

    herinnering te stimuleren.

8. Folder met bureaupresentatie maken: om de organisatie en haar diensten tastbaar te maken.

9. Referral mailing versturen: om aandacht op F&T te vestigen en de expertise en kwaliteiten te benadrukken.

10. Netwerkevenement organiseren: klantbehoud en werven van nieuwe prospects, door persoonlijk en direct 

      contact. 

2.1
Implementatieplan

Alle communicatiemiddelen die aangepakt dienen te worden, op volgorde van prioriteit, zijn opgesomd in een overzichtelijk schema. De planning is opgesteld, op basis van een optimaal plan en een realistische verhouding. 

Wat
Korte termijn
Middellange termijn
Lange termijn
Wie

Visitekaartjes
x


Officemedewerkers

Huisstijlmateriaal
x


Officemedewerkers

Relatiegeschenken

x

Sales

Netwerkevenement


x
Sales

Relatiebijeenkomst

x

Sales

Referral mailing

x

Sales

Folder
x


Communicatiestudenten 

Reference guide

x

Sales en reclamebureau

Persoonlijke direct mail

x

Sales

Website
x


Communicatiestudenten 

Zakelijke kennisbank


x
Sales

* Korte termijn: binnen een kwartaal


* Middellange termijn: binnen één jaar  
  

* Lange termijn: langer dan één jaar 

René Feyen is eindverantwoordelijke voor het marketingcommunicatieplan. Hiervoor is gekozen omdat hij het geheel heeft begeleid en het meest betrokken is bij het afstudeerproces, waardoor een draagvlak is gecreëerd. Hij ziet erop toe dat de taken daadwerkelijk binnen de gestelde termijnen worden uitgevoerd. 

Degene in de kolom ‘wie’, is degene die de eerste stap zet om te komen tot de uitvoering van het middel. Uiteraard komen er meer stappen bij kijken en worden taken gedelegeerd. Bijvoorbeeld voor wat betreft de relatiegeschenken, geeft de sales persoon aan wanneer een geschenk gewenst is. De officemedewerkers kopen dit in. En bij een netwerkevenement is de sales verantwoordelijk voor de organisatie, maar de taken die hierbij komen kijken, zoals het regelen van de catering en het laten opmaken, drukken en versturen van de uitnodiging, worden uitgevoerd door de officemedewerkers. Het is aan F&T zelf om hier een realistische taakverdeling in te maken. 

Tijdens de afstudeerfase zijn een aantal middelen geïmplementeerd. Dit zijn:

· Website

· Folder

Gezien de tijd en de snelheid waarmee sommige middelen moeten worden ingezet is enkel voor deze twee gekozen. Tevens zijn er per middel een aantal redenen. Voor de website geldt dat deze breed toegankelijke informatiebron is, het is belangrijk bij elk contact en de website wordt zowel gestuurd door netwerken als uit zichzelf. Voor de folder is gekozen aangezien er nog geen bureaupresentatie op papier is. Dit is wel noodzakelijk om iemand iets toe te kunnen sturen en een ontastbare dienst tastbaar te maken. In bijlage O is de implementatie van deze middelen opgenomen.

Nu de belangrijkste adviezen en het implementatieplan gepresenteerd zijn, volgt de rest van het marketingcommunicatieplan. 

2.2
Marketingcommunicatiedoelgroep

De communicatie wordt gericht op de profit, met daarbinnen de zakelijke dienstverlening. Enkel op de Nederlandse markt. De bedrijven die aangesproken worden hebben minimaal 500 en maximaal 10.000 medewerkers. In bijlage H is een lijst opgenomen met bedrijven (277) die in aanmerking komen om door F&T benaderd te worden. Binnen deze bedrijven wordt gecommuniceerd naar twee doelgroepen: 

· HRM-staf > beïnvloeder bij de inschakeling van een trainingbureau

· HR-managers van de verschillende business units > beslissers bij de inschakeling van een trainingsbureau 

2.3
Marketingcommunicatiedoelstellingen

Uit de marketingdoelstellingen (zie interne analyse, bijlage A) zijn de doelstellingen gehaald, waar met communicatie aan gewerkt wordt binnen de profit. Dit is in overleg gebeurd met F&T. 

· Vergroting van het marktaandeel in bestaande markten.

Een groter marktaandeel verkrijgen in de profit. Dit gebeurt door marktverbreding. Aangezien nieuwe afnemers binnen de bestaande markt ‘zakelijke dienstverlening’ worden benaderd. 

· Vergroten van de totale omzet.

Het hoofddoel van de communicatie is merkkennis. Het is belangrijk te benadrukken waarin het merk zich onderscheidt van concurrerende merken. Dit met name omdat er zoveel aanbieders zijn op het gebied van training en coaching. 

Op basis van de marketingdoelstellingen zijn de marketingcommunicatiedoelstellingen geformuleerd. Er is gebruik gemaakt van de communicatie-effectdoelstellingen (Floor & Van Raaij, blz.287). In eerste instantie zijn er een aantal bedrijven (tien) binnen de zakelijke dienstverlening die benaderd worden. Oftewel geconcentreerde marketing wordt toegepast. Deze bedrijven kiest F&T op basis van haar netwerk. Of als dit netwerk niet genoeg oplevert, door ontwikkelingen die F&T ‘monitort’ bij deze bedrijven. Op die manier is zij niet direct afhankelijk van haar netwerk en is er een ‘back-up plan’. Door geconcentreerde marketing toe te passen kan er gericht gecommuniceerd worden en is er een grotere kans op resultaat. De percentages zijn daarom redelijk hoog. 

De communicatie-effectdoelstellingen voor F&T zijn:

· 90% van de doelgroep moet binnen één jaar weten dat F&T een trainingsbureau is, gespecialiseerd in assessment, coaching en training

· 80% van de doelgroep moet binnen één jaar weten dat F&T zich onderscheidt van de concurrentie door oplossingsgericht denken in plaats van probleemgericht denken

2.4
Marketingcommunicatiestrategie

Voor het opstellen van een nieuwe marketingcommunicatiestrategie, is eerst gekeken wat de huidige marketingcommunicatiestrategie van F&T is. Maar deze bestond bij aanvang van het afstudeerproject nog niet. Op basis van de doelstellingen en de doelgroep is de marketingcommunicatiestrategie geformuleerd. Dit door middel van de positionering en de propositie.

Positionering
De aandacht wordt gericht op één krachtige kernboodschap, het USP ‘Oplossingsgericht werken’. Dit is het informationele aspect. Aangezien de doelgroep wil weten wat een training van F&T oplevert, is een transformationeel aspect verwerkt in de propositie.

Propositie 

Bij de propositie gaat het er met name om wat de oplossingsgerichte manier van werken nu daadwerkelijk oplevert. Wat wordt er beloofd aan de klant? Die belofte wordt naar buiten gebracht door de slogan (zie ‘Concept’ verder in deze paragraaf). 

De propositie, opgesteld in samenwerking met René Feyen, luidt:

Feyen & Teggelaar belooft haar cursisten aan te zetten tot anders* denken en handelen. In termen van benefits: zij gaan beter functioneren in het dagelijkse leven, zowel professioneel als persoonlijk. Zij leren op een andere manier samen te werken, naar de toekomst te kijken in plaats van het verleden en zichzelf te optimaliseren. 

* Met ‘anders’ wordt bedoeld: vastgelopen gedachten worden herzien en gewoonten beoordeeld t.o.v. de doelen van de organisatie en zo nodig versterkt en/of omgebogen. 

Concept
Er zijn twee concepten ontwikkeld. Eén concept voor de nieuwe toevoeging aan de naam. Het andere concept voor de vertaling van de propositie in een slogan.

Concept toevoeging naam
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Oude naam
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Nieuwe naam

Het concept voor de nieuwe toevoeging aan de naam is: Assessment, Coaching, Training B.V. Deze triple three is ontstaan doordat René Feyen goed heeft nagedacht over de essentie van het bedrijf. Daarnaast hebben de interviews bijgedragen tot de formulering van deze drie termen. Ze werden regelmatig genoemd, wanneer er werd gevraagd ‘Hoe ziet u F&T?’. De nieuwe toevoeging aan de naam heeft gevolgen voor het logo. Deze dient aangepast te worden op alle communicatiemiddelen. Het is van belang om dit te doen voordat de communicatiemiddelen ingezet worden. 

Concept slogan

De propositie is door middel van een creatief concept vertaald naar de doelgroep. Dit creatief concept is in de vorm van een slogan gegoten: ‘Think different. ACT different.’

Er is gekozen voor een Engelstalige slogan. Het proces hiernaar toe is te vinden in bijlage G.

De slogan dient tegelijkertijd met de inzet van de nieuwe naam geïmplementeerd te worden. Bij de afzonderlijke communicatiemiddelen is aangegeven waar de slogan terugkomt. 

2.5
Keuze marketingcommunicatiemix

De communicatieactiviteiten worden op een geselecteerde doelgroep gericht. Massamedia zijn hierbij niet aan de orde, omdat zij zorgen voor een te grote ‘waste’ en daardoor te duur zijn. De communicatie wordt dus veelal op het persoonlijke vlak ingezet, via persoonlijke verkoop en direct marketing. Persoonlijke verkoop wordt gezien als het hoofdinstrument binnen de communicatiemix. Tevens wordt het instrument PR & voorlichting ingezet.

Het is belangrijk geen directe sales- of marketingacties naar de prospects te doen. De prospect dient voorzichtig benaderd te worden. Daarom zijn de beschreven direct marketingmiddelen met name gericht op ‘zachte’ marketingacties, zoals de klant-werft-klant actie, het uitdelen van visitekaartjes tijdens trainingen of het versturen van de reference guide, wanneer daar om gevraagd wordt. De referral mailing is het enige middel dat gezien kan worden als ‘harde’ marketingactie, maar daarbij wordt wél op de persoonlijke situatie bij de klant ingespeeld. 

In de volgende paragrafen is te lezen hoe de middelen die zijn geadviseerd (communicatieadvies blz.46, deel ‘de weg ernaar toe’) uitgewerkt worden. Per middel wordt een soort draaiboek gegeven. Het advies is onderverdeeld in de drie instrumenten. Deze onderverdeling is gemaakt op basis van literatuur.
 Zo is de inzet van communicatiemiddelen overzichtelijk weergegeven. In paragraaf 2.7 zijn de kosten opgenomen van de gekozen middelen. In bijlage M zijn de offertes te vinden. In de offerte van Commpanion zijn meerdere keuzemogelijkheden gegeven, met de bijbehorende prijs. De kosten die niet meegenomen worden, zijn doorgestreept. Zo wordt de tekst voor de bureaupresentatie zelf geschreven en geredigeerd. 

PSV Korfbal 

Sponsoring van PSV korfbal valt buiten de marketingcommunicatiestrategie. Omdat F&T een contract heeft tot begin 2007, wordt dit meegenomen in het marketingcommunicatieplan. Daarna wordt het contract beëindigd (zie pagina 46).
Zowel het reclamebord langs het veld, de shirts en de website dienen te worden vernieuwd met het logo. Hetzelfde geldt voor de kabelkrant in de kantine en de advertentie in het clubblad. Echter wordt hierop vanaf nu ook de slogan vermeld.

2.5.1
Persoonlijke verkoop

Netwerken

· Visitekaartjes

F&T heeft op dit moment al visitekaartjes. Eén daarvan is opgenomen in bijlage K. Op de vormgeving van het visitekaartje is niets aan te merken. De inhoud vereist echter een aanpassing. ‘The Netherlands’ dient te worden vervangen door ‘Nederland’. De engelse aanduiding zorgt ervoor dat het visitekaartje niet eenduidig is. Omdat F&T geen trainingen voor buitenlandse organisaties verzorgt, is het overbodig om het adres in het engels te vermelden. Dit lijkt in strijd met de Engelstalige slogan ‘Think different. ACT different’, maar mensen zijn gewend aan de engelse taal. De slogan impliceert niet direct dat een bedrijf internationaal opereert. Een Engelstalig visitekaartje wel. Daarbij valt op te merken dat als F&T tóch een in het engels geschreven visitekaartje wil, deze dan ook geheel in het engels op dient te stellen. Dus ‘director’ in plaats van directeur en ‘P.O. Box’ in plaats van ‘Postbus’. 

· Huisstijlmateriaal

Het huisstijlmateriaal dient, zoals in het communicatieadvies beschreven, bedrukt te worden met het nieuwe logo. Hierna wordt per uiting uitgewerkt wat verder nog verstandig is te veranderen.

· Briefpapier en offertepapier: op beide voorbladen wordt het internetadres toegevoegd, onderaan bij de adresgegevens. Tevens worden het bank- en BTW-nummer verwijderd op het briefpapier, aangezien deze enkel op het offertepapier een meerwaarde hebben.

· Envelop, zowel A4 en A5: enkel logoverandering.

· Kaftjes met en zonder venster: op de achterkaft wordt het website-adres toegevoegd, zoals bij het brief- en offertepapier.   

· Blocnote: ook hier staat alleen het logo van F&T op, aan de bovenkant van de kaft. Binnenin zijn blanco blaadjes, gelijnd. Onderaan op de kaft dient een streep te komen, met dezelfde kleurschakeringen als de balk bovenaan. Onder die streep is het verstandig om alle contactgegevens te vernoemen. Hier is ruimte voor op de blocnote en daarbij heeft deze een bewaarfunctie. Het binnenwerk van de blocnote wordt ook bedrukt met de contactgegevens en het logo. 

· Pen: de ruimte op de pen is minimaal, dus enkel het website-adres vermelden voldoet. Nu staat het logo en daaronder het telefoonnummer op de pen. Op de plaats van het telefoonnummer dient het website-adres te komen. Een website zullen mensen eerder bezoeken om zich te oriënteren, dan dat ze telefonisch informatie aanvragen. Daarbij kunnen ze op de website meteen alle actuele informatie vinden, zoals ook het telefoonnummer. Zowel het logo als het website-adres moeten groter dan het formaat waarin nu het logo en het telefoonnummer worden vermeld. De huidige pennen zijn gedrukt door IGO-post. De keuze is gemaakt om bij deze leverancier te blijven. Hier is al een relatie mee. De catalogus van IGO-post stelt een aantal pennen beschikbaar, waarbij het logo groter gedrukt kan worden. Er is gekeken naar de professionele uitstraling en de prijs van de pen. Op basis daarvan is gekozen voor de TransWrite ballpoint, zie bijlage M. 

· Naamkaartje voor cursisten (opgenomen in bijlage K): alleen het logo staat op het naamkaartje. Daaronder dient het website-adres te komen, om dezelfde reden als de pen. De keuze voor de plaats van het adres op de achterzijde, is gebaseerd op het feit dat deze kant gericht is naar de cursist. 

· Naambord voordeur kantoor: hierop dient het logo van F&T aangepast te worden. Dit wordt verzorgd door de huidige leverancier ‘Men about Moon, conceptontwikkeling, vormgeving en copywriting’. 

Er is zowel voorraad van de visitekaartjes als het huisstijlmateriaal. Deze kunnen in de overgangsfase betreffende de naamsverandering (en logoverandering) nog gebruikt worden. Wanneer het nieuwe logo eenmaal wordt ingevoerd, zal dit eenduidig op alle middelen gecommuniceerd dienen te worden. En zal F&T deze ‘waste’ voor lief moeten nemen. 

Het huisstijlmateriaal (inclusief de visitekaartjes), behalve de pen en het naambord, wordt gedrukt door het Leerwerkcentrum in Den Haag, omdat dit de vaste drukker is van Feyen & Teggelaar. Daarbij worden de kaftjes gedrukt bij Greve offset, omdat het Leerwerkcentrum dit niet kan. Greve offset verzorgt altijd de kaftjes. 

· Relatiegeschenk

Het is verstandig om relatiegeschenken, eventueel ondersteund door een persoonlijke brief of kaart, in te zetten op betekenisvolle momenten. Daarbij zijn standaard feestdagen als Kerstmis en Nieuwjaar, niet origineel. Het is leuker en opvallender om een relatiegeschenk te geven bij het succesvol beëindigen van een trainingstraject, Sinterklaas, of een jubileum van de samenwerking. Het gaat hierbij om relaties uit het netwerk en dus niet enkel om bestaande klanten.

Welke geschenken op welke momenten?

· Beëindiging trainingstraject: zoals vermeld in de interne analyse (bijlage A) betaalt F&T de champagne na afloop van een PDP-programma bij Getronics. De drie deelnemers met de beste resultaten krijgen een standbeeldje en een bos bloemen. Daarnaast kan gedacht worden aan een attentie voor de opdrachtgever zelf (en dus niet de cursisten). In de vorm van een persoonlijke brief met gelukswensen voor de toekomst en een bedankje voor de samenwerking, bijgevoegd een gelukspoppetje. De waarde van dit gelukspoppetje: 

· Kosten laag

· Iedereen kent het

· Persoonlijke waarde

· Leuk ding dat herinnert aan F&T

· Zorgt voor mond-tot-mond reclame

· Sinterklaas: in het verleden is er met Kerstmis een zelf samengestelde CD gegeven aan relaties en een uitnodiging voor een concert. In plaats van Kerstmis, is Sinterklaas een leuk moment om op in te haken. Met het schrijven van een persoonlijk, luchtig gedicht, geeft F&T het gevoel dat de klant belangrijk en waardevol is. Bij dit gedicht zou een chocoladeletter gestuurd kunnen worden. Waarom Sinterklaas?

· Anders dan anders. Dat is F&T ook

· Moment valt op

· Zorgt voor mond-tot-mond reclame

· Jubileum: als de database goed is opgesteld, is hierin terug te vinden op welke datum de samenwerking van start is gegaan. Het is attent om de klant hieraan te herinneren, bijvoorbeeld bij een 5-jarige samenwerking. Dit kan onder de aandacht gebracht worden door op de dag zelf een kaartje te versturen en een persoonlijk geschenk te laten bezorgen. Waarom jubileum?

· Klant voelt zich waardevol

· Persoonlijke binding

Het is belangrijk te vermelden niet groot de naam op het geschenk te zetten, het is geen marketingactie, maar puur relatiebeheer. 

Voorafgaand aan het implementeren van relatiegeschenken zullen een aantal data op een rijtje moeten worden gezet in de database. Het onderdeel relatiegeschenken kan het beste onder het beheer van ‘sales’ vallen. Voor relatiegeschenken wordt een apart potje gemaakt, waaruit alle kosten worden betaald. De inhoud van dit potje is overlegd met F&T. Het is bedoeld voor relaties in de profit.  

· Netwerkevenementen organiseren

Tijdens een netwerkevenement wordt er door F&T een interessant, actueel thema behandeld, waar de huidige klanten (en relaties uit het netwerk) van alle marktsegmenten op dat moment mee bezig zijn. Dit thema dient tegen de tijd dat het georganiseerd wordt, nader bepaald te worden. Een voorbeeld van een thema is professionalisering. Ook zou er gekozen kunnen worden voor een LIFO-meeting, waarin de persoonlijkheid van de professionals wordt getest en besproken. Een LIFO-meeting heeft z’n succes in het verleden al een keer bewezen en heeft een interactief karakter. De meerwaarde voor de professional is dat deze de test niet alleen in z’n persoonlijke situatie kan gebruiken, maar ook naar zijn/haar medewerkers en klanten toe. Voordat het netwerkevenement plaatsvindt, kan er aan gedacht worden om wat informatie toe te sturen via de mail, over het thema, om de genodigden te enthousiasmeren.

Er wordt een uitnodiging verstuurd naar de huidige klanten/relaties en daarbij komt een extra uitnodiging (mét retourenvelop en postzegel) voor een mogelijk geïnteresseerde relatie van de relatie. Zo wordt ‘cold contact’ vermeden. Op de uitnodiging van de klant wordt daarom een extra zin toegevoegd, waarin een relatie van hem/haar wordt uitgenodigd. De maximum hoeveelheid deelnemers aan een netwerkevenement is 30 personen, aangezien het een persoonlijke meeting is, met mogelijkheid tot feedback en interactie. 45 Uitnodigingen worden verstuurd naar klanten. Met de extra uitnodiging per klant, komt het totaal op 90. Er wordt rekening gehouden met mensen die niet willen deelnemen en ‘no-show’. Een week voor het evenement zal de deelname telefonisch bevestigd worden.

Voor dit evenement zou het ook mogelijk zijn om ‘verse’ prospects uit te nodigen. De themadag is dan een korte vrijblijvende kennismaking met F&T. 

Het netwerkevenement voor F&T ziet er als volgt uit:

Het evenement wordt georganiseerd in de ochtend, aangezien professionals niet de hele dag de tijd hebben. De kans bestaat dat wanneer het ‘s middags wordt georganiseerd en afspraken van hen uitlopen, zij niet meer komen. De beste tijd is rond 10.00 uur, rekening houdend met files. 

Bij de start om 10.00 uur zal een professional drie kwartier een thema behandelen, door vernieuwende informatie te verstrekken. Vervolgens een korte pauze met vlaai en koffie (half uur). Tot slot een uur waarin F&T vertelt hoe zij inspeelt op dit thema (aan de hand van een voorbeeld) en een aantal tips geeft toegespitst op enkele aanwezigen. De afsluiting is om 12.30 uur (rekening houdend met uitloop) gevolgd door een lunch. Diegene die dat wensen kunnen na afloop een afspraak maken met F&T.

Na het bekijken van verschillende mogelijkheden voor een locatie in de omgeving van ’s-Hertogenbosch en Utrecht, is de keuze gevallen op ‘De Rotonde’. Deze locatie ligt in Enspijk, aan het einde van afslag 15 Geldermalsen/Leerdam (A2). Het is dus makkelijk te bereiken. Naast de criteria ‘bereikbaarheid’, is er ook gekeken naar de sfeer en de prijs/kwaliteit-verhouding. 

De uitnodiging wordt opgemaakt door een reclamebureau. Zij redigeert de teksten en verzorgt de opmaak en het drukwerk. In de volgende paragraaf is te lezen welk reclamebureau.

De tekst en een sprekende foto over het thema dienen door F&T zelf te worden aangeleverd.

· Tastbare bewijzen

Door middel van referenties, foto’s, quotes, en het vermelden van partners en lidmaatschappen levert F&T tastbare bewijzen en schept ze zekerheid. Tevens zorgen visitekaartjes, een eenduidige huisstijl en het schrijven voor een zakelijke kennisbank, voor het meer tastbaar maken van de diensten van F&T. De bewijzen dienen terug te komen bij: referral mailing, folder, reference guide, netwerkevenement en website. 

2.5.2
Direct marketing

Voor een aantal zaken is expertise van communicatie vereist. Zoals het schrijven van teksten en het opmaken van de folder, de uitnodiging en reference guide. Daarom luidt het advies dat F&T hiervoor een reclamebureau dient in te schakelen. Deze zal zorgdragen voor het redigeren van teksten, de opmaak en het uiteindelijk laten drukken. De keuze is gemaakt voor een reclamebureau en niet het Leerwerkcentrum of Greve offset, omdat de mogelijkheden hier beperkt zijn. Zo kan bij het Leerwerkcentrum wel opgemaakt en gedrukt worden, maar niet in fullcolour. Daarbij is de kwaliteit niet hoogwaardig. Bij beide drukkerijen is het redigeren van teksten niet mogelijk. Het bureau waarvoor gekozen is, is Commpanion reclame-adviesbureau. De schrijvers van dit rapport hebben goede ervaringen dit bureau. Ze zijn professioneel en leveren kwalitatief goed werk.

Degene die verantwoordelijk is voor het contact met het reclamebureau, is de sales persoon of een officemedewerker. Deze levert de teksten aan, controleert het geleverde materiaal en geeft feedback.

A.
Klantenbehoud

· Persoonlijke brief met attentie 

Dit aspect is reeds behandeld in paragraaf 5.2.1, in de vorm van relatiegeschenken. Hierbij werd duidelijk gemaakt dat het ingezet kan worden voor alle relaties, dus ook bestaande klanten. Een extra idee voor een attentie is het boek ‘Wie heeft mij kaas gepikt’ van Spencer Johnson en Kenneth Blanchard. Dit is een grappig boekje over veranderingen met een diepere betekenis voor iedereen. Dit zou ook een leuke give-away kunnen zijn om de informatie extra waarde te geven en te laten opvallen.

· Relatiebijeenkomst

Relaties uit zowel de profit, het onderwijs, de overheid en de not-for-profit, worden uitgenodigd voor een diner onder de themanaam ‘Ons kent ons’. Er moet op gelet worden dat er een evenwichtige verdeling is van de genodigden uit de verschillende sectoren. Daarbij wordt aangeraden om de belangrijkste contactpersonen uit te nodigen, waarvan F&T denkt dat zij betekenisvol zijn voor de toekomst. Dit overleggen René Feyen en Jan Teggelaar met elkaar. Met een maximum van 20 personen blijft het een ‘intiem’ diner. Tijdens dit diner wordt de mogelijkheid geboden voor klanten om elkaar te ontmoeten en ervaringen uit te wisselen. Een relatiebijeenkomst genereert extra klantenbinding en op deze manier toont F&T interesse in de klant.

Een idee is om gebruik te maken van drie ronde tafels en per gang te wisselen van plaats. Hierdoor heeft iedereen de mogelijkheid met verschillende professionals te praten. 

F&T nodigt deze klanten telefonisch of via de mail uit, omdat het een informeel en persoonlijk diner betreft. 

Den Bosch is een centrale plaats om de relatiebijeenkomst te houden. Het restaurant, wat te zijner tijd wordt uitgekozen, dient sfeervol te zijn. En het is belangrijk dat de genodigden goed met elkaar kunnen praten.

B.
Klantbenadering

· Referral mailing

Door een referral mailing laat F&T haar interesse in de prospect blijken. Het advies is om voorafgaand aan de mailing te bellen. Redenen hiervoor zijn:

· Juiste contactpersoon.

· Meer informatie waardoor het persoonlijker wordt.

· Intensiever contact als de juiste persoon naderhand ook weer gebeld wordt.

· De prospect verwacht de mailing. Valt dus meer op.

In de referral mailing dienen de volgende zaken terug te komen
:

· Wie de afzender is. Dit door gebruik te maken van het briefpapier van F&T.

· Wat levert het voor de prospect op (toegespitst op de persoonlijke situatie van de prospect)?

· Waarom schrijft men MIJ? Dit dient terug te komen in de aanhef.

· Waarom schrijft men mij NU? 

· Heb ik het nodig? De noodzaak of de lezer de dienstverlening nodig heeft, kan F&T accentueren door te wijzen op wie F&T is. Wat zij te bieden heeft. Wat de voordelen zijn voor de prospect.

· Vergelijkbare situatie bij een klant schetsen en wat het voor hen heeft opgeleverd.

· Hoe kom ik aan meer informatie? Of hoe contact op te nemen bij interesse? 

Wanneer F&T de brief zo opstelt, voorkomt zij harde sales en staat de behoefte van de klant centraal.

Naar aanleiding van deze mailing kan F&T telefonisch contact opnemen. Zo kan zij de interesse polsen, mocht de prospect niet gereageerd hebben. 

Een aantal tips die van belang zijn bij het opstellen van een referral mailing:

· Schrijf volgens de AIDA-formule: aandacht trekken (Attention), belangstelling wekken (Interest), begeerte oproepen (Desire), om actie te vragen (Action). 

· Geen zinnen met meer dan 15 woorden en geen alinea’s met meer dan vier zinnen gebruiken.

· Maak een dummy. En leg hem aan een collega voor. En let daarbij op: waar valt de blik als eerste? Komt de boodschap over? Is de huisstijl goed? Is er een goede kopzin gebruikt die op een positieve wijze het voordeel voor de lezer formuleert?

· In de direct mail is het van belang niet te volledig te zijn. Er moet wel iets te vragen overblijven, waardoor de prospect contact opneemt met F&T.

· Aanbevelingen die een directe gang naar de prullenbak voorkomen:

· Geen ingewikkelde briefhoofden.

· Geen adressering in de brief opnemen, is een gemiste kans. Gebruik een vensterenvelop en neem het verzendadres op in de brief. Eén van de eerste dingen die een lezer wil terugzien is of de brief ook daadwerkelijk voor hem of haar bestemd is.

· Gebruik geen lange ‘Onze referentie’.

· Exacte datum bovenin de brief.

· Zorg voor een herkenbare handtekening.

· Gebruik een PS alleen wanneer deze een zinvolle bijdrage kan leveren.

· De allerbelangrijkste tip is om de referral mailing zo persoonlijk mogelijk te houden.

De mailing wordt geprint in eigen huis op briefpapier van F&T. Met de mailing zou de reference guide gestuurd kunnen worden. Dit geeft meerwaarde en is laagdrempelig. Bij een vervolggesprek kan de folder meegenomen worden.

· Folder

De folder dient in één keer te vertellen wie F&T is, wat ze te bieden heeft en wie haar referenties zijn. Daarbij is het belangrijk om kort en bondig te zijn en voor de klant herkenbare situaties te schetsen. De belangrijkste activiteiten van F&T worden beschreven, niet alleen van de profit, maar de totale markt. Het is verstandig om een algemeen verhaal te schrijven, zodat de folder niet alleen in de profit te verspreiden is, maar ook in de andere markten. 

Het formaat van de folder is een gevouwen A3, fullcolour. Het aanbod van F&T staat in een overzichtelijk schema. Daar moet wel ruimte voor zijn. Omdat dit het enige gedrukte middel is, dient het ‘body’ te hebben. Een professionele uitstraling krijgt de folder door dik glanzend papier te gebruiken. 

De vormgeving van de folder is in de huisstijl. Er komen foto’s van René Feyen en Jan Teggelaar met de belangrijkste freelancers. En foto’s van trainingsdagen, die de sfeer van zo’n traject weergeven. Om kostenbesparend te werk te gaan, dienen deze foto’s door eigen medewerkers met een digitale camera gemaakt te worden. Zoals vermeld, zou de folder in principe helemaal door een reclamebureau verzorgd worden. Het concept voor de teksten is echter al uitgewerkt en te vinden in bijlage O.

· Reference guide

Het is belangrijk om tevreden klanten, met naam en een testimonial, op te nemen in een reference guide. Allereerst dient een inventarisatie te worden gemaakt van welke klanten een goede referentie zijn. Daarna wordt een aanvraag gedaan bij deze bestaande of vroegere klanten, die maximaal twee jaar geleden klant zijn geweest van F&T. Hierbij dienen, net als in de folder, referenties uit alle markten opgenomen te worden. In de profit is Getronics sowieso de enige klant, dus zijn testimonials uit de andere markten vereist. Daarbij kunnen situaties uit bijvoorbeeld het onderwijs herkenbaar zijn voor de profit. 

De volgende stap is het opnemen van de referentieverhalen en het maken van foto’s (of het vragen naar digitale foto’s) van degene die de referentie geeft. Na de uitwerking hiervan dient de definitieve versie teruggekoppeld te worden aan de klant, met een handtekening van de klant ter bevestiging. Deze handtekening wordt ook opgenomen in de reference guide, om het geheel persoonlijker te maken. 

René Feyen en Jan Teggelaar schrijven beiden afzonderlijk een case, waarin een heel traject wordt doorlopen. Dit moet wel een case zijn, waarvan F&T weet dat het vaak voorkomt bij de doelgroep. Zoals bijvoorbeeld fusies en bedrijfsovernames. Op deze manier heeft de lezer het idee dat F&T hem/haar begrijpt en ervaren is in zo’n situatie. Met deze cases dient F&T niet alleen te vertellen wat ze leuk vindt en letterlijk wat ze biedt. Ze moet klantgericht te werk gaan. De verschillende markten en situaties die F&T heeft aangepakt en hoe, worden beschreven.

Het formaat is een gevouwen A5. Een soort pocketformaat, die makkelijk mee te nemen is en via de post te versturen. Met maximaal 25 bladzijden. De indeling van de pagina’s is te vinden in bijlage L.  

De vormgeving dient, net als bij de folder, in de huisstijl van F&T te komen. Ook hierbij weer foto’s van René Feyen en Jan Teggelaar, gemaakt door eigen medewerkers. En een foto van de referentie, naast de testimonial, om betrouwbaarheid uit te stralen. 

De reference guide wordt uitbesteed aan een reclamebureau. Deze redigeert de aangeleverde teksten, verzorgt de opmaak en het drukwerk. Het idee is hierboven en in de bijlage zo verwerkt dat de sales alleen maar contact hoeft op te nemen met het reclamebureau en dit voor kan leggen.

C.
Klant-werft-klant actie

· Persoonlijke direct mail klant-werft-klant

De direct mail bevat de volgende informatie. Allereerst wordt begonnen met waar het contact is geëindigd. Wanneer René Feyen bijvoorbeeld als laatste contact een diner heeft gehad met Jeroen Aarts van Getronics en de direct mail wordt aan hem gericht, kan hij hierop terugkomen. Vervolgens wordt verteld dat F&T haar klantenbestand wil uitbreiden en wat dit voor hen oplevert, namelijk meer continuïteitsgarantie. Ten slotte wordt gevraagd aan Getronics of zij potentiële klanten voor F&T kennen en wordt het verzoek gedaan tot aanbeveling bij mogelijk nieuwe klanten.  

Wanneer een potentiële klant wordt genoemd en mogelijk de reden hiervoor (bijvoorbeeld een fusie van dat bedrijf) is het noodzakelijk dat F&T direct een referral mailing naar deze potentiële klant verstuurt. Eventueel zou F&T eerst een reference guide kunnen geven, via de bestaande klant, alvorens een referral mailing te versturen.

Dit middel is uiteraard toe te passen in alle sectoren van de markt. De persoonlijke direct mail wordt geprint op eigen briefpapier in eigen huis. Binnen Getronics zijn er twee contactpersonen, waar deze mail naar verzonden wordt. In de toekomst kan wellicht meer met dit middel bereikt worden, wanneer zich in de profit meer klanten bevinden. Als Getronics geen nieuwe klanten aanreikt, wordt het back-up plan in werking gezet. De bedrijven waar F&T ontwikkelingen heeft gemonitord, worden gebeld.  

D.
Internet

· Website

Uit het advies betreffende de website is gebleken dat de huidige site nog niet aan alle standaardeisen voldoet. Hoe F&T ervoor kan zorgen dat de website een toegevoegde waarde heeft voor de organisatie, is op de volgende pagina’s te lezen. Er is een onderverdeling gemaakt in tekstuele aspecten, vormgeving en activiteiten met betrekking tot de website. 

Net als sommige andere middelen, zoals de reference guide, is de website niet enkel ingericht op de profit. Maar op de gehele markt waar F&T opereert. 

Tekstuele aspecten

· Door meer relevante en concrete informatie te vermelden, wordt de inhoud van de site beter afgestemd op de doelgroep. Deze ziet dan wie F&T is, wat zij te bieden heeft en wat haar diensten voor de doelgroep nu daadwerkelijk opleveren. Voor de eerste twee onderdelen (wie F&T is en wat zij te bieden heeft) wordt de value chain gebruikt, zie de interne analyse. Het laatste onderdeel wordt versterkt door voorbeelden in de vorm van cases en testimonials. Deze worden hieronder toegelicht. 

· Door middel van een krachtige introductietekst op de homepage waarin in drie alinea’s wordt uitgelegd met wie de bezoeker te maken heeft, ontstaat meteen een helder beeld van de organisatie. Waar Feyen & Teggelaar bij aangesloten is, kan beter onder een aparte knop. Dit is niet het belangrijkste.

· F&T dient de titel boven de tekst te plaatsen, zodat bezoekers meteen zien waar de tekst over gaat. 

· Er dient verwezen te worden naar relevante literatuur en websites over oplossingsgericht werken, zoals het boek van Louis Cauffman en zijn website. Dit ondersteunt het USP van F&T. Daarnaast is het boek ‘Wie heeft mijn kaas gepikt’, geschreven door Spencer Johnson en Kenneth Blanchard, interessant om te vermelden. En een verwijzing naar de link www.managementissues.com/search/management/artikel43.shtml, waar een artikel over oplossingsgericht werken te vinden is. In de toekomst, wanneer F&T is aangemeld bij ZBC, dient deze kennisbank op de site vermeld te worden.

· Door cases over hoe F&T te werk is gegaan bij een klant met daarnaast referentieverhalen, verwijzingen naar partners/lidmaatschappen, links op sites van partners die naar de site verwijzen, testimonials van eigen medewerkers met naam en foto of recent nieuws, wordt de betrouwbaarheid verhoogd.
 Meer zekerheid wordt geboden door te vermelden: ‘Al 125 verschillende opdrachtgevers en 14.973 cursisten hebben gebruik gemaakt van onze diensten’.

· Door juiste titels, opsommingen, tussenkopjes, een goede uitleg over de structuur van de site en heldere links ontstaat een duidelijke user interface. 

· De leesbaarheid wordt verbeterd door een kleinere kolombreedte en een grotere interlinie.

Vormgeving/taken website-bouwer

· Het logo verandert met de nieuwe naam. Op de homepage komt de slogan terug, onder het logo.

· In de vormgeving dient een printknop en een ‘Mail een relatie’-knop verwerkt te worden. De ‘Contact’-knop dient te blijven staan.

· De website-bouwer dient erop gewezen te worden dat het aanvragen van formulieren via de site niet goed werkt. Door juist aangegeven foutmeldingen, krijgt F&T volledig ingevulde formulieren. Daarbij dienen er bij het aanvragen van informatie keuzemogelijkheden te worden gegeven. En er moet duidelijk worden aangegeven dat F&T contact zal opnemen met de informatieaanvrager. Dit omdat het op maat gemaakte in-company trainingen zijn en er dus geen standaard brochures over trainingen klaarliggen. Bureau-informatie in de vorm van een folder moet wel via de website aan te vragen zijn.

· Het is belangrijk dat er een aparte button ‘Vacatures’ komt.

· Het is verstandig de interne zoekmachine te verwijderen.

· Er dient een aparte button te komen voor cursisten, met daarachter een pagina, waar voor hun specifieke informatie staat. Door gebruik te maken van inloggegevens kan er informatie geplaatst worden, specifiek voor elke klant. Dit kan lesmateriaal of roosters betreffen. 

· Een ‘poll’ op de homepage plaatsen. 

Activiteiten met betrekking tot de website

· Door één persoon, dit kan een van de officemedewerkers zijn, wekelijks verantwoordelijk te stellen voor de website, blijft deze actueel. Zo kan de ‘poll’ ook bijgehouden worden.
· Aangezien René Feyen, Jan Teggelaar en de trainers direct in contact staan met cursisten ligt het voor de hand om direct met hen te communiceren over het bestaan van de website; ‘Kijk eens op de website www.feyen-teggelaar.nl’. Daarnaast dient F&T de website vindbaar te maken via zoekmachines. 

· Zoekmachines

Met de lancering van de nieuwe site dient Feyen & Teggelaar opnieuw te worden aangemeld bij zoekmachines. Een meest optimale situatie is een zoekwoordenserie van maximaal 20 tot 30 zoekwoorden (zie bijlage N). Dit en de kosten hiervan zijn aangegeven door Innovedia, de huidige website-bouwer. Tevens voeren zij de source-codes van de website in.  

Daarbij dient de link naar F&T op zoveel mogelijk sites vermeld te worden, zoals bij partners, klanten en lidmaatschappen. Dit moet worden aangevraagd bij I-Test Selectiecenter, Eumacs, NIP (Nederlands Instituut voor Psychologen), Ooa (Orde Organisatiekundigen en Adviseurs), NCD (Nederlands Centrum van Directeuren en Commissarissen) en alle huidige klanten (te vinden in de interne analyse, bijlage A). 

Hoe vaker er op de links geklikt wordt, hoe hoger F&T in de lijst verschijnt. Hier kan dus een lange tijd overheen gaan. Daarbij is het vermeld staan op verschillende sites ook een manier om meer bezoekers naar de site te trekken. Voor deze vermelding dient een aanvraag bij deze organisaties gedaan te worden door middel van een brief of mail. Dit valt onder de taken van de sales persoon. In deze brief of mail moet gerefereerd worden aan de goede relatie en aan het feit dat deze vermelding ook een meerwaarde kan bieden voor de andere partij. F&T zal op haar beurt ‘linken’ naar de website van de relatie. 

2.5.3
PR & voorlichting

PR is voor F&T geloofwaardiger om in te zetten dan reclame. Reclame wordt herkend als commercieel en de doelgroep ziet dagelijks een hoop communicatie voorbij komen van trainingsbureaus, waardoor er niet meer in geloofd en naar gekeken wordt. De doelgroep weet dat ervoor betaald is en dat er een belang is bij de zender om de informatie over te dragen. In het geval van F&T wordt geloofwaardigheid juist gecreëerd door een onafhankelijke bron (bijvoorbeeld de stafafdeling). Deze zender heeft geen belang bij het doorvertellen van de boodschap.
 

Mond-tot-mond reclame
· Netwerkevenementen

Mond-tot-mond reclame kan een positief gevolg zijn van het organiseren van een netwerkevenement. Onder het instrument Persoonlijke verkoop is dit middel reeds beschreven en uitgewerkt.

· Zakelijke kennisbank

Na een klein onderzoek op internet, is gebleken dat de kennisbank ZBC Consultants BV 
 een geschikte zakelijke kennisbank is voor F&T om artikelen voor te schrijven. ZBC Consultants BV bevat items speciaal voor algemeen, facilitair, financieel en HRM-management. De doelgroep van F&T wordt dus aangesproken middels deze kennisbank. Deze maakt het mogelijk leads te generen voor new business tegen gereduceerde verkoopkosten, zodat F&T op basis van haar onderscheidend vermogen beter kan concurreren in een verzadigde markt en optimaal gebruik kan maken van de huidige marktontwikkelingen. 

Het uitgangspunt van ZBC is dat niet de klanten benaderd worden die informatie komen ‘pikken’ op de site, maar degenen die daar behoefte aan hebben. Dit is meetbaar, door bij te houden wie wanneer welke informatie opvraagt. Op deze manier krijgt F&T 70% zekerheid dat er een deal uitkomt. Dit is een stuk goedkoper dan in de auto stappen om te ‘verkopen’. ZBC Kennisbank staat voor kennisdeling via de website. Dit sluit aan op het trainingsbureau F&T, omdat kennisdeling ook één van hun activiteiten is.

Result Training & Consultancy, een onafhankelijk advies- en trainingsbureau, is een voorbeeld van een partner van ZBC Kennisbank. Dit houdt in dat zij artikelen schrijven voor de rubriek 'Ontwikkeling management'. F&T zou ook zo’n rubriek kunnen beheren, door hoogwaardige artikelen te schrijven. Ideeën voor een rubriek: ‘Persoonlijke- en organisatieontwikkeling’, ‘Oplossingsgericht werken’ of ‘Loopbaanontwikkeling’. Er kan gemonitord worden wie behoefte heeft aan ondersteuning van F&T en daar kan een follow-up aan gegeven worden. Daarbij wordt F&T vermeld op de site van ZBC als partner, met een duidelijke omschrijving. Dit zorgt ervoor dat de doelstelling ‘merkkennis’ wordt nagestreefd. Ten slotte kunnen professionals zich bij de ZBC Kennisbank ook gratis abonneren op een nieuwsbrief. Alle op de site gepubliceerde artikelen en presentaties zijn gratis te downloaden voor eigen gebruik.

Omdat de werkwijze van ZBC veel waardering en business oplevert, zijn zij continu op zoek naar partners die het contentaanbod voor hun doelgroep kunnen versterken. F&T dient aan de kennisbank kenbaar te maken geïnteresseerd te zijn. Dit kan via het reactieformulier op de website of middels een telefoontje. Er is telefonisch contact geweest met ZBC Kennisbank en daarbij is duidelijk geworden hoe het proces verloopt als F&T in zee zou willen gaan met ZBC Kennisbank.  

De stappen: 

· Interesse in een samenwerking aangeven.

· Een vertegenwoordiger van ZBC komt langs om het concept uit te leggen.

· Er wordt bekeken wat het onderscheidend vermogen is en hoe F&T het beste gepositioneerd kan worden op de kennisbank.

· Een ‘menukaart’ wordt voorgelegd en er wordt besproken wat beide partijen als ‘gerecht’ willen. 

· ZBC belt F&T als er vanuit hun gezien een ‘match’ is. 

· Overeenkomst tekenen, meestal een jaarcontract (zie bijlage J ‘budget’ voor de kosten).

· F&T content schrijven met begeleiding en ondersteuning van ZBC bij de eerste artikelen. Daarna gaat ZBC ervan uit dat de teksten zelfstandig geschreven kunnen worden. De artikelen worden altijd nagelezen door de redactie, voordat ze geplaatst worden. 

Artikelen plaatsen op de ZBC Kennisbank is een vorm van virtueel prospectbeheer. Geen relatiebeheer, omdat het niet-klanten betreft. Het kan jaren duren, voordat het duidelijk wordt wie behoefte heeft aan de dienst van F&T. Daarom komt het niet vaak voor dat er maar éénmalig een jaarcontract wordt afgesloten. ZBC ziet internet niet als een massamedium, maar als een één-op-één medium. De prospect wordt voorzichtig benaderd, waardoor de kans op een lead vergroot wordt.

· Referenties 

Er is gekeken naar welke personen bij welke bestaande klanten bereid zouden zijn om een referentie te schrijven. En welke klanten bereid zouden zijn om telefonisch een goed woordje te doen, mocht een prospect meer informatie willen over F&T. Deze referenties hebben betrekking op de gehele markt die F&T benadert en niet alleen voor het gekozen segment profit, die met de communicatie wordt benaderd. 

De organisaties die hiervoor in aanmerking komen en waar een aanvraag naar toegestuurd is, zijn:

· Jeroen Aarts, manager Training & Development Getronics Nederland, Nieuwegein

· Anne-Marie Persijn, docente Fontys Hogeschool Communicatie, Eindhoven

· Jeanine Vlastuin, Amadeus Lyceum, Utrecht

Door middel van de evaluatieformulieren zijn enkele quotes verzameld. René Feyen en Jan Teggelaar hebben daarbij ook een aantal quotes van cursisten verzameld gedurende de afstudeerperiode. 

De aanvraag van de referenties gebeurt via de mail. In bijlage O (pagina 86) is deze mail te lezen. De referenties worden voor verschillende communicatiemiddelen gebruikt, zoals bijvoorbeeld op de website en in de referral mailing. De referenties zijn inmiddels verzameld. 

2.6
Benadering marketingcommunicatiedoelgroep

De HRM-staf en HR-managers vereisen twee verschillende benaderingen, omdat ze beide verschillende rollen bekleden. Maar omdat alle middelen richting de prospects zo persoonlijk zijn, kan er per benadering gekeken worden of de contactpersoon iemand van de HRM-staf is of een HR-manager. Zo kan de tone-of-voice aangepast worden aan de betreffende persoon. Bij de HRM-staf dient ingespeeld te worden op het algemene belang van de organisatie en de selectie voor de preferred supplier lijst. Bij de HR-manager daarentegen op zijn/haar team. Het middel waarbij daarmee rekening moet worden gehouden is voornamelijk de referral mailing. 

2.7 Marketingcommunicatiebudget

Uitgebreide berekeningen van het budget zijn te vinden in bijlage J.

Visitekaartjes









€ 77,50
Huisstijlmateriaal









€ 2.623,50

Sponsoring PSV korfbal








€ 2.990,75

Relatiegeschenken profit








€ 3.000,00
Netwerkevenement 








€ 1.725,10

Relatiebijeenkomst








€ 2.000,00 Referral mailing









€ 3,90

Folder 










€ 1.550,00

Reference guide 









€ 2.840,00
Persoonlijke direct mail klant-werft-klant






€ 0,78

Zoekmachines









€ 95,00

Zakelijke kennisbank








€ 2.400,00
TOTAAL (exclusief BTW)







€ 19.306,53

2.8 
Evaluatie

Om te kijken of de doelstellingen van het marketingcommunicatieplan zijn gehaald, is het noodzakelijk om een evaluatie uit te voeren. Dit kan door de prospects die benaderd zijn via een referral mailing of eventueel contact vanuit het netwerk van F&T, te bellen en te vragen of ze weten dat F&T een trainingsbureau is, dat gespecialiseerd is in assessment, coaching en training. Daarnaast dient gevraagd te worden of de prospect weet dat F&T zich onderscheidt van de concurrentie door oplossingsgericht denken in plaats van probleemgericht denken. Dit kunnen twee studenten Communicatie na een jaar doen, die aangenomen worden naar aanleiding van het advies. Zij kunnen door middel van een ‘merkkennis onderzoek’ nagaan of de ommunicatiedoelstellingen zijn behaald.

Als de doelstellingen zijn behaald kan dit plan, dat gericht is op de zakelijke dienstverlening binnen de profit, ook toegepast worden op de overige markten en marktsegmenten. Hierbij dient wel, buiten de profit, nagegaan te worden wie daar de specifieke communicatiedoelgroep is. In het onderwijs bevindt zich bijvoorbeeld geen HRM-afdeling. Bij de profit mag er vanuit worden gegaan dat het communicatieplan toepasbaar is op de gehele markt, van de IT-sector tot de transportsector. 

In het deel ‘De weg ernaar toe’ is te lezen hoe het marketingcommunicatieplan is ontstaan.

Dingen om niet uit het oog te verliezen

DE WEG ERNAAR TOE
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3.
AANLEIDING

De aanleiding voor de afstudeeropdracht is dat Feyen & Teggelaar meer naamsbekendheid wil creëren. Buiten haar bestaande klanten is er weinig naamsbekendheid. Tevens weet F&T wie ze is en wat ze doet. Echter dit formuleren en communiceren naar de doelgroep toe, laat te wensen over. René Feyen en Jan Teggelaar hebben alle kennis over hun organisatie in huis, alleen staat dit nergens vastgelegd. Kortom: ze weten wie ze zijn, maar hebben dit nergens zwart op wit staan én de doelgroep weet niet dat ze bestaan.

4.
PROBLEEMSTELLING

De focus van de opdracht lag in eerste instantie bij naamsbekendheid, met als afgeleide doelstelling merkkennis. Vroegtijdig in het onderzoek bleek dat de naamsbekendheid binnen de business-to-business markt niet belangrijk is. What’s in a name? Professionals zijn allereerst geïnteresseerd in wat het bedrijf doet en wat het bedrijf te bieden heeft en niet in de bekendheid. De focus is daarom verlegd naar merkkennis.  

De probleemstelling van de scriptie luidt: ‘Op welke manier kan communicatie bijdragen tot het vergroten van de merkkennis van Feyen & Teggelaar?’

5.
ONDERZOEKSONDERWERPEN

Bij aanvang van het onderzoek stond de volgende hoofdvraag centraal, gemaakt op basis van de doelstelling naamsbekendheid: Hoe kan Feyen & Teggelaar het beste communiceren in de profit markt om een zo groot mogelijke naamsbekendheid te krijgen?

Aangezien de focus is verlegd naar merkkennis, is een nieuwe hoofdvraag opgesteld, namelijk: 

Op welke manier kan Feyen & Teggelaar optimaal  communiceren met haar doelgroep?

De nieuwe hoofdvraag is de basis van het onderzoek geweest. Deze hoofdvraag is uiteindelijk beantwoord door uitkomsten van deelonderzoeken. Deze zijn verdeeld in drie fases: vooronderzoek, marktonderzoek en literatuuronderzoek.

Vooronderzoek 

- Oriëntatie door literatuur
Deelvragen: 


· Hoe dient de business-to-business markt benaderd te worden op het gebied van communicatie?

· Op welke manier wordt de communicatie rondom een dienst verzorgd, zodat optimaal resultaat behaald wordt?

· Wat zijn de beste segmentatiecriteria die voor de gekozen markt gehanteerd kunnen worden?

· Welke kwalitatieve onderzoeksmethodes zullen toegepast worden bij de verschillende deelonderzoeken?

- Evaluatieonderzoek cursisten

Deelvragen:

· In hoeverre is de klant tevreden over de dienst?

· Wordt de dienst als positief ervaren?

- Gesprekken freelancers

Deelvragen:

· Hoe zien de eigen werknemers Feyen & Teggelaar?

· Hoe beoordelen klanten Feyen & Teggelaar volgens de freelancers?

Marktonderzoek

- Concurrentieanalyse

Deelvragen:

· Wie zijn de zes grootste concurrenten van Feyen & Teggelaar?

· Hoe positioneren de belangrijkste concurrenten zich in de markt?

· Op wie richten de concurrenten zich (doelgroep)?

· Van welke middelen maken zij gebruik om hun doelgroep te bereiken?

- Marktonderzoek (potentiële) klanten

Deelvragen:

· Welk(e) trainingsbureau(s) of trainers heeft de organisatie in dienst? En waarom?

· Hoe is de organisatie bekend geworden met haar huidige trainers/coaches? 

· Hoe is de afdeling HRM of Training & Development binnen de organisatie ingebed? Hangt het onder Personeelszaken of is het een aparte afdeling?

· Hoe verloopt het beslissingsproces bij het inschakelen van een extern bureau binnen een grote organisatie? Hoe kom je met zo’n dienst binnen bij een onderneming zonder iedere dag op de stoep te staan?

· Wat zijn de namen/functies van de beslissers binnen de organisatie?

· Hoe is de relatie tussen de beslisser en beïnvloeder bij het tot stand komen van de beslissing over het inschakelen van een trainingsbureau?

· Met welke communicatiemiddelen én op welk moment kan op het beslissingsproces worden ingespeeld?

· Hoe komt Feyen & Teggelaar op de shortlist van de doelgroep terecht?

· Met welke naam kan Feyen & Teggelaar het beste naar buiten komen, zodat activiteiten die ze verricht, worden omvangen?

Literatuuronderzoek

Deelvragen:

· Op welke manier kan communicatie een ondersteunende rol spelen bij:

· netwerken

· mond-tot-mond reclame (buzzmarketing en viral marketing)

· relatiemarketing

· Hoe ziet een goede website eruit?

· Hoe ziet een juiste profilering eruit?

6.
ONDERZOEKSOPZET 

In de onderzoeksopzet wordt beschreven welke onderzoeksmethode is gebruikt en op welke manier. 

Antwoorden op de hoofdvraag en deelvragen zijn verkregen door kwalitatief onderzoek. Hiervoor is gekozen omdat een specifieke doelgroep wordt aangesproken, die niet van die omvang is dat een kwantitatief onderzoek uitgevoerd kan worden. Daarbij zijn er veel kwalitatieve gegevens nodig  (Waarom wordt een trainer/coach ingeschakeld? Wat zijn de ervaringen met organisatie adviseurs?). Een specifieke, persoonlijke benadering is vereist in de business-to-business markt. Daar kan kwalitatief onderzoek een bijdrage aan leveren.

In de business-to-business wereld worden besluiten vaak genomen door een selecte groep sleutelfiguren. De samenstelling en de manier van opereren van deze decision making units kunnen per bedrijf sterk uiteenlopen. Wie heeft een adviserende (beïnvloeder), wie een doorslaggevende stem (beslisser)? Bij het analyseren van dergelijke complexe structuren en de consequenties ervan op de besluitvorming, kan kwalitatief onderzoek een verhelderende rol spelen.

Zowel field- als deskresearch zijn gebruikt. Deskresearch is met name gebruikt in de vorm van literatuuronderzoek.

Er is gebruik gemaakt van de kwalitatieve onderzoeksmethode diepte-interviews, omdat zo dieper op de zaken in kan worden gegaan. Elke potentiële klant die geïnterviewd is, is op zichzelf staand interessant.  

Diepte-interviews zijn een vorm van fieldresearch. Welke andere vormen van fieldresearch zijn gebruikt, is te lezen in de onderzoeksaanpak. 

7.
ONDERZOEKSAANPAK

De onderzoeksaanpak beschrijft en beargumenteert op welke manier het vooronderzoek, het marktonderzoek en het literatuuronderzoek zijn uitgevoerd. 

7.1
Vooronderzoek

Het vooronderzoek vormde de basis voor de interne analyse (bijlage A). Dit onderzoek is gedaan om zicht te krijgen op de organisatie Feyen & Teggelaar. Tevens gaf het aan wat er nog verder onderzocht moest worden in een later stadium. 

In de beginfase bleek dat F&T geen uitgedacht marketingplan heeft. Een gedegen missie, visie en SMART geformuleerde marketingdoelstellingen ontbraken. Hierdoor zijn de eerste twee weken besteed aan het formuleren van bovengenoemde onderdelen. In overleg met beide directeuren is een eerste versie op papier gezet en dit is verwerkt in de interne analyse. In een optimale situatie zou er al een ondernemings- en marketingplan klaarliggen, als uitgangspunt voor communicatieadviseurs. Uit ervaring blijkt dat veel bedrijven dit echter niet op orde hebben. Er is besloten om hieraan maximaal twee weken te besteden, aangezien een communicatieadviseur geen marketeer is.

Tevens bleek dat F&T geen duidelijke strategie heeft. Alle goede opdrachten die potentie hebben worden aangenomen. Aan het einde van deze paragraaf is de keuze te lezen voor de groeistrategie.

Het vooronderzoek is uitgevoerd op de volgende manieren.

A.
Deskresearch

Bestaand informatiemateriaal. In de oriënterende fase is gekeken naar de organisatie Feyen & Teggelaar op zich. Wat is de missie, wat zijn de doelstellingen en hoe zijn de vijf P’s ingericht? Hiervoor is bestaand informatiemateriaal gebruikt, namelijk (enkele aanzetten tot) brochures, de website en bureau-informatie. Op deze manier zijn alle ‘ins and outs’ boven tafel gekomen. 

Oriëntatie door literatuur. Er is gebruik gemaakt van literatuur, met name om in te lezen in de theorie over de aspecten van een interne analyse, zoals de begrippen missie, visie en strategie. Daarnaast zijn de onderwerpen business-to-business, dienstenmarketing, segmentatiecriteria en onderzoeksmethodes onderzocht. Feyen & Teggelaar bevindt zich op de business-to-business markt én levert een dienst (dienstenmarketing). Deze beiden aspecten zorgen ervoor dat de markt anders benaderd dient te worden met communicatie dan de consumentenmarkt. De opleiding Communicatie is voornamelijk gericht op consumentenmarketing. Daarom bestond een groot gedeelte van het onderzoek uit literatuuronderzoek naar business-to-business marketing. Daarnaast is onderzoek naar de communicatie van een dienst belangrijk, omdat deze weer anders verloopt dan de communicatie voor een fysiek product. Deze literatuuronderzoeken liepen door het gehele proces heen. 

Evaluatieonderzoek cursisten. Tijdens het evaluatieonderzoek onder de cursisten is de tevredenheid over de diensten van F&T gemeten door middel van evaluatieformulieren, zie bijlage B. Er is gekeken of de dienst goed is en dat wat uitgedragen wordt ook ‘waar’ is. Bijvoorbeeld F&T beweert kwaliteit uit te dragen. Levert ze dit ook daadwerkelijk? Na iedere cursus dienen de deelnemers een evaluatie in te vullen. Door de multiple choice vragen te turven en conclusies te trekken uit de opmerkingen, is een kleine analyse gemaakt, zie bijlage B. 

B.
Fieldresearch

Gesprekken. Er zijn gesprekken gevoerd met Jan Teggelaar, René Feyen, de twee officemedewerkers en een aantal freelancers. De freelancers hebben, naast informatie over wie F&T is en wat hun rol is binnen de organisatie, verteld wat F&T biedt en wat haar unieke eigenschap is ten opzichte van de concurrentie. Tevens is er contact geweest met de website-bouwer van F&T, om kennis te maken en ideeën uit te wisselen over de inzet van het middel website. Tijdens de oriëntatie was niet duidelijk welke diensten F&T aanbiedt, voor wie en in welke fase van de loopbaancyclus deze kunnen worden ingeschakeld. Dit moest nog op papier gezet worden en hier is met het afstudeerproject een grote bijdrage aan geleverd. Uiteindelijk is dit in een overzichtelijk schema weergegeven, te vinden in de interne analyse, bijlage A. 

Trainingsdag. Tijdens een trainingsdag van Getronics is geobserveerd en gesproken met de cursisten, om de sfeer te proeven en indrukken op te doen (participerende participatie).

Keuze groeistrategie

In het vooronderzoek is geconcludeerd dat F&T zich richt op de totale markt, namelijk overheid, onderwijs, profit en not-for-profit. Gezien de tijd en de diepte die ingegaan kan worden tijdens deze afstudeerperiode, is het verstandig om één markt te benaderen. De vier markten eisen ieder op zich een aparte benadering. Ze hebben allemaal hun eigen beslissingsprocessen. Daarom is er gekozen om geconcentreerde marketing toe te passen.

Vanuit de vier markten is uiteindelijk een segment gekozen. Voor Feyen & Teggelaar is het belangrijk om zich eerst op één segment te concentreren en na verovering, een ander segment te bewerken. Dit omdat F&T niet veel capaciteit heeft. Op deze manier wordt er voor een bepaalde groeistrategie gekozen, waardoor F&T steeds een klein gedeelte van de markt probeert te veroveren. 

Wanneer F&T met de juiste munitie op de juiste doelen schiet heeft ze altijd prijs. Niet wanneer er in het wilde weg wordt geschoten.
 Om te weten te komen wat de juiste munitie en de juiste doelen zijn, is er door middel van overleg met F&T en literatuur over segmenteren de juiste segmentatie gekozen.

Uiteindelijk is de marketingcommunicatiedoelgroep gesegmenteerd, toegelicht in het communicatieadvies, 

pagina 45.

Keuze marktsegment

De in de business-to-business markt meest gebruikte segmentatiecriteria zijn toegepast; de branche, bedrijfsgrootte (aantal werknemers) en geografische ligging.

Er is gekozen voor de profit. Onderwijs is op dit moment een sector die met name draait op mond-tot-mond reclame. Extra communicatie-inspanningen zijn tot dusver niet direct noodzakelijk. Op de not-for-profit markt ziet Feyen & Teggelaar wel kansen, maar deze markt heeft op dit moment nog niet haar voorkeur. Dan blijven de overheid en profit over. Aangezien de overheid een zware weg van procedures kent, is het vrij lastig om hier de communicatie op te richten. De profit heeft daarom de voorkeur gekregen om mee te beginnen. 

Binnen de sector profit wordt gericht op de zakelijke dienstverlening in Nederland, om de opdracht nog verder af te bakenen. Er is één concept gemaakt dat op de verschillende segmenten binnen zowel de profit als de zakelijke dienstverlening toe te passen is, omdat de beslissingprocessen binnen grote organisaties in feite ‘boven’ de sector staan. Deze hebben meer invloed op het daadwerkelijk inschakelen van een bureau dan de sector waarin ze zich bevinden. De werkwijze van Feyen & Teggelaar is toepasbaar op alle sectoren, daarom is er een concept ontwikkeld dat ook toepasbaar is op alle sectoren. Als dit concept succes heeft, zou er een vertaling gemaakt kunnen worden naar de andere markten; overheid, onderwijs en not-for-profit.

Feyen & Teggelaar heeft op dit moment één grote klant op de profit markt die werkzaam is binnen de zakelijke dienstverlening, namelijk Getronics. Naast deze klant bevinden zich in deze markt meer potentiële klanten, die Feyen & Teggelaar interessant vindt en waar zij mogelijkheden ziet. Dit zijn onder andere Centric, Interpolis en Nuon.

Aangezien de activiteiten van een trainingsbureau als Feyen & Teggelaar voornamelijk interessant en van belang zijn voor grote bedrijven, is de keuze gemaakt voor bedrijven met minimaal 500 en maximaal 10.000 medewerkers. Feyen & Teggelaar wil graag werkzaam zijn in het hogere segment van de markt. Daarom is er gekozen voor maximaal 10.000 medewerkers. Vanzelfsprekend is een trainingstraject voor een eenmanszaak niet aan de orde. Aan de andere kant moeten de bedrijven niet te groot zijn, aangezien zij dan meestal eigen opleidingen in huis hebben en beperkt gebruik maken van externe trainingsbureaus. Vaak bevinden grote bedrijven met meer dan 10.000 medewerkers zich op de internationale markt. Zij willen ook internationaal georiënteerde trainingsbureaus, iets wat F&T niet is. De omvang van de bedrijven vormt dus in feite het hoofdcriterium.

Kortom, de markt en het segment zijn:

· Nederlandse markt

· Profit

· Zakelijke dienstverlening

· Grote bedrijven met minimaal 500 en maximaal 10.000 medewerkers.

7.2
Marktonderzoek

Aan het einde van het vooronderzoek is gebleken dat het belangrijk is te weten hoe de beslissingsprocessen binnen grote bedrijven verlopen en welke criteria zij hanteren bij het inschakelen van een trainingsbureau. Zo wordt duidelijk waar en hoe F&T binnenkomt bij een organisatie. Om informatie uit eerste hand te krijgen, zijn prospects geïnterviewd. In bijlage I is een namenlijst opgenomen van mensen waar een interview mee is gehouden.

Tijdens het marktonderzoek is gekeken naar de markt waarin F&T zich bevindt, welke doelgroep het beste aangesproken kan worden en op welke manier. Tevens is de concurrentie hierbij in beschouwing genomen. 

Het marktonderzoek is uitgevoerd, op de volgende manieren.
A.
Deskresearch

Concurrentieanalyse communicatie. Er is onderzoek gedaan naar de belangrijkste concurrenten, namelijk Boertiengroep, Kenneth Smith, Schouten & Nelissen, VIStrainingen, Horizon Training & Development en IC&D. Dit om er achter te komen hoe zij zich profileren en hoe zij welke middelen inzetten. De belangrijkste concurrenten zijn aangegeven door René Feyen. Daarbij zijn tijdens het onderzoek bij freelancers en (potentiële) klanten een aantal van deze namen herhaaldelijk genoemd. 

F&T heeft te maken met veel concurrenten. Soortgelijke bureaus als zij zijn er veel. Daarom lijkt het hoog gegrepen om te willen concurreren als klein bureau met de grote namen. Maar aangezien Feyen & Teggelaar het hogere segment van de markt wil bereiken, zal zij moeten concurreren met de grotere trainingsbureaus. Welke zij dan ook veelvuldig tegenkomt bij de klant.

Tijdens de onderzoeksfase is naar voren gekomen dat een ‘gewone’ marketing SWOT niet interessant is om te maken, omdat de opleiding Communicatie niet opleidt tot marketingspecialisten, maar tot communicatie-experts. De prijs, plaats, het product en het personeel zijn niet interessant, maar juist de P van promotie. Het is vooral van belang om te weten waar en wanneer communicatie ingezet moet worden en hoe dit anders en meer vernieuwend kan ten opzichte van de concurrent. Daarom is er een analyse gemaakt van de sterktes en zwaktes op het gebied van communicatie van zowel F&T als haar concurrenten. Kansen en bedreigingen zijn buiten beschouwing gelaten, omdat de analyse dan té uitgebreid wordt. Deze is juist bedoeld als een praktisch hulpmiddel.

In de interne analyse, bijlage A, is te lezen dat F&T geen vaste trainingen aanbiedt. Het bleek gedurende het onderzoek dat het aspect naamsbekendheid en middelen als brochures en advertenties enkel geschikt zijn voor bedrijven die ook open trainingen aanbieden en zich daarmee ook op de consumentenmarkt richten. Daarbij maakt de doelgroep minimaal gebruik van brochures, beurzen en workshops bij het zoeken naar een ‘nieuw’ extern bureau. Daarom is ervoor gekozen om enkel de positionering en websites te analyseren.

Positionering

Het kiezen van een positionering vereist grondig onderzoek. Omdat positionering van F&T geen doel van het afstudeerproject is, is hier ook weinig onderzoek naar gedaan. De begrippen propositie, profilering en positionering liggen erg dicht bij elkaar. Omdat er geen duidelijk onderscheid te maken is tussen de propositie, profilering en positionering, zijn deze in dit plan samen ondergebracht in de naam positionering. 

Het is noodzakelijk dat een merk of dienst een positionering heeft. Op basis van een klein onderzoek onder de bestaande klanten en freelancers (bijlage C1), is gekeken naar wat F&T nu oplevert. En wat haar kern is. Hierbij is niet alleen naar de profit gekeken, maar naar de gehele markt. 

In het concurrentieonderzoek is eerst door middel van theorie gekeken naar hoe een goede positionering eruit hoort te zien.
 F&T heeft nog weinig concrete ideeën over de invulling hiervan. Aan de hand van de theorie zijn de positioneringen van de concurrenten onderzocht. Hierbij werd er gebruik gemaakt van websites en corporate brochures die zijn aangevraagd. Vanuit de positionering van de concurrent is de keuze gemaakt voor een unieke positionering voor Feyen & Teggelaar. 

Website

Er is een standaard opgesteld waar een goede website aan moet voldoen op communicatiegebied.
 Deze standaard eisen zijn vergeleken met de website van zowel F&T als de websites van de concurrenten. Uiteindelijk zijn de sterktes en zwaktes van F&T opgesomd en zijn hier conclusies uit getrokken.

Gedurende de stageperiode is Innovedia bezig geweest met de vormgeving van een nieuwe site. Afspraken hiervoor waren al vóór het afstudeerproject gemaakt. Het concept van de nieuwe site is halverwege het project getoond. Omdat de nieuwe site nog niet af is, is de analyse gemaakt op basis van de huidige website, die al enkele jaren online is. Voor de nieuwe site houdt de website-bouwer zich bezig met de vormgeving, de lay-out en alle technische aspecten. De communicatieadviezen die op deze gebieden worden gegeven, worden door Innovedia uitgevoerd, aangezien daar al een overeenkomst mee afgesloten is. De geadviseerde aanpassingen vallen binnen de gemaakte prijsafspraak. De teksten kan F&T zelf op de website plaatsen. 

De concurrentieanalyse is opgenomen in bijlage D.

B.
Fieldresearch

Interviews freelancers en Getronics over F&T. Tijdens de interviews is er meer naar voren gekomen over Feyen & Teggelaar en hoe zij als organisatie gezien wordt. Dit is onder andere van belang voor de formulering van de profilering. De freelancers zijn diegenen die direct in contact staan met de klanten, dus zij konden nuttige informatie verschaffen over wat ze bij de klant ‘horen’. Het onderzoek onder de freelancers is met name gericht

geweest op Feyen & Teggelaar. Wie is F&T, wat is de meerwaarde voor een bedrijf als zij F&T inschakelt en wat zou er verbeterd kunnen worden? Welke communicatiemiddelen zouden geschikt zijn om in te zetten? 

De interviews bij Getronics hebben informatie gegeven over de organisatie F&T. Zij zijn bestaande klant en kunnen dus ook specifiek over hen iets vertellen. De uitwerkingen zijn te vinden in bijlage C1. Daarnaast hebben de interviews bij Getronics bijgedragen tot het opstellen van een algemeen document over de structuur van organisaties, de beslissingsprocessen en –criteria bij het inschakelen van een extern bureau. De uitwerkingen hiervan zijn te vinden in bijlage C2.

Interviews (potentiële) klanten over beslissingscriteria en -processen. Het hoofdonderzoek bestond uit het interviewen van de marketingdoelgroep: potentiële klanten binnen de zakelijke dienstverlening. 

In het onderzoek zijn potentiële klanten binnen de gekozen sector betrokken. En de bestaande klant Getronics. Een diepte-interview met ongeveer tien personen is voldoende om gegronde uitspraken te kunnen doen binnen kwalitatief onderzoek.

F&T wil nieuwe klanten aantrekken. Dus is onderzoek hieronder vereist. Iemand die F&T niet kent, de potentiële klant, is objectief en kan objectief antwoord geven op de vraag hoe deze beslist over het inschakelen van een extern bureau. Zowel Getronics als potentiële klanten kunnen vertellen wat de plaats is van de afdeling die opleidingen en trainingen inkoopt en opheldering geven over hoe de beslissingsprocessen verlopen als het gaat over de inschakeling van een extern bureau. 

De manier waarop dit is aangepakt, is als volgt. Van Getronics was al bekend wie verantwoordelijk was voor de inschakeling van een extern bureau. Hiermee heeft René Feyen al jaren contact. Daarnaast zijn potentiële klanten gebeld. Er is gevraagd wie wat kon vertellen over het inschakelen van een extern bureau. Dit was niet eenvoudig, omdat er steeds wordt doorverwezen, mensen er niet zijn en/of geen tijd hebben. Uiteindelijk ging het beter dan verwacht en zijn er op redelijk korte termijn interviews afgenomen met contactpersonen bij de volgende bedrijven: Getronics, IBM, Interpolis, KPMG, ABP, Centric en Nuon. De meeste interviews zijn face-to-face afgenomen. Vanwege drukke agenda’s en de relatief korte onderzoeksperiode, hebben sommige interviews telefonisch en een enkele via de mail plaatsgevonden. Tijdens de interviews kwam uiteindelijk steeds dezelfde informatie naar voren, zoals bijvoorbeeld de beslissingscriteria. Daarom is besloten dat de interviews met bovengenoemde bedrijven voldoende worden geacht.

De gegevens die uit de interviews met deze bedrijven zijn gekomen, zijn zoals vermeld, opgenomen in bijlage C2.  

7.3
Literatuuronderzoek

Gedurende het afnemen van de diepte-interviews werd duidelijk dat er meer literatuuronderzoek gedaan moest worden, aanvullend op de ‘oriëntatie door literatuur’ in het vooronderzoek. De onderwerpen die extra aandacht verdienden: buzzmarketing, netwerken, mond-tot-mond reclame, positionering, website, direct marketing en oplossingsgericht werken. Over oplossingsgericht werken is informatie gezocht, aangezien dit een USP is voor F&T. Uit boeken en artikelen van internet zijn samenvattingen gemaakt en hieruit zijn de belangrijkste conclusies voor F&T getrokken. Deze zijn tot een advies verwerkt. Het literatuuronderzoek wordt even belangrijk geacht als het hoofdonderzoek onder de (potentiële) klanten. Omdat het een groot deel van de onderzoeksfase in beslag heeft genomen. 

8.
ONDERZOEKSCONCLUSIES

In bijlage B, C en D zijn de conclusies opgenomen die uit het onderzoek zijn voortgekomen. Aan het eind van elke bijlage zijn de belangrijkste conclusies opgesomd. De conclusies van alle onderzoeken, inclusief het vooronderzoek en het literatuuronderzoek, zijn met elkaar vergeleken. Alleen de conclusies op basis waarvan de adviezen zijn gegeven, worden in dit hoofdstuk behandeld. 

Uit de conclusies zijn drie categorieën ontstaan, namelijk:

· Conclusies die niets toevoegen aan het communicatieadvies (bijlage E)

· Algemene conclusies voor René Feyen en Jan Teggelaar

· Communicatieconclusies

8.1
Algemene conclusies voor René Feyen en Jan Teggelaar

Deze conclusies zijn belangrijk voor René Feyen en Jan Teggelaar. Het zijn marketingconclusies en geen communicatieconclusies. Omdat deze conclusies belangrijk zijn om te vermelden, is de keuze gemaakt ze in deze communicatiescriptie op te nemen. Hierover wordt advies gegeven, maar F&T zal het zelf daadwerkelijk moeten uitvoeren. 

Marketingplan

Uit vooronderzoek is gebleken dat F&T niet in het bezit is van een gedegen ondernemings- en marketingplan.

Inzet communicatie

Er is nog niet veel kennis aanwezig van het vak communicatie. F&T weet niet wat de mogelijkheden zijn en daardoor zijn er ook nog niet veel varianten ingezet. De externe communicatiemiddelen zijn minimaal. Er ligt nog geen communicatieplan. Uit het evaluatieonderzoek is gebleken dat de klanten over het algemeen tevreden zijn over de dienst(en) die Feyen & Teggelaar levert. Er kan dus vanuit worden gegaan dat er een goede dienst naar de markt toe gecommuniceerd wordt. 

Personeel

Het communicatiebeleid is verbonden met het personeelsbeleid.
 Een belangrijk deel van de communicatie tussen organisatie en klant wordt gedragen door het personeel, zeker door die personeelsleden die in direct contact komen met de afnemers.

Beslissingscriteria

Veel voorkomende beslissingscriteria, bij het inschakelen van een extern trainingsbureau, zijn:

· Het bureau dient qua visie (en strategie) aan te sluiten op het bedrijf

· Biedt het bureau op het gebied van kennis wat zij vragen?

· Landelijke dekking

· Goede referenties (zowel binnen het bedrijf als daarbuiten)

· Vertrouwen in continuïteit van het bureau

· Goede prijs/kwaliteit verhouding 

· Staffelkorting

· Voldoende capaciteit

· Flexibiliteit (bijvoorbeeld vervanging van de docenten bij uitval)

· Betrokkenheid

· Kan men écht inspelen op de behoefte? Heeft het bureau voldoende kennis van het bedrijf?

· Professionaliteit en een bewezen professionele aanpak

· Het delen van de visie dat iedere medewerker verantwoordelijk is voor zijn/haar eigen ontwikkeling
Zoals in ‘Marketingadviezen’ is geadviseerd, zijn de beslissingscriteria nagelopen door René Feyen en tijdens interviews met de klanten besproken. Hierbij is gekeken aan welke F&T voldoet en waaraan nog gewerkt dient te worden. ‘Capaciteit’ en ‘flexibiliteit’ zijn beiden punten van aandacht. Deze hangen nauw met elkaar samen. Door ‘onderbemanning’ is F&T minder flexibel. Het geven van staffelkortingen is iets dat F&T niet toepast. Aan de overige criteria die bedrijven stellen, zoals hierboven beschreven, wordt voldaan. Aan het aspect landelijke dekking wordt niet voldaan door middel van meerdere vestigingen door het land, maar door de mobiliteit van de organisatie. 

Netwerken

Naamsbekendheid is niet belangrijk in de business-to-business markt. Netwerken is het belangrijkste voor externe bureaus om ‘binnen’ te komen bij een groot bedrijf. Tevens is het persoonlijk netwerk bijhouden belangrijk. F&T doet te weinig aan netwerken en houdt haar netwerk niet bij. De oorzaak daarvan is tijdsgebrek. Een simpele vorm van netwerken, als het uitdelen van visitekaartjes tijdens trainingen, wordt door F&T niet gedaan. Een groot gedeelte van de contacten met klanten komt voort uit ex-cursisten, die na een tijd zelf weer contact hebben opgenomen met F&T.

Er is niemand binnen de organisatie die de sales of het accountmanagement op zich neemt. Dat betekent dat er weinig aandacht is voor het behouden van relaties en het aanwenden van nieuwe relaties via netwerken. Door middel van communicatie kan ondersteuning worden geboden aan het netwerken. Daarom wordt dit onderwerp ook behandeld op pagina 39 bij de communicatieconclusies.
Netwerkevenementen

Netwerkevenementen worden vaak gehouden of bezocht om in contact te komen met prospects. Steeds vaker spelen dezelfde thema’s binnen de verschillende markten, zoals bijvoorbeeld  professionalisering. 

Elevator pitch

Een elevator pitch is belangrijk om snel aan te kunnen geven wie je bent, wat je doet en wat je te bieden hebt.

Telefonische verkoop
Telefonische verkoop kán een succes zijn, mits er wordt ingespeeld op de situatie bij de potentiële klant.

De juiste intentie uitstralen is belangrijk

Kleinschaligheid en capaciteitsgebrek zijn een nadeel voor F&T omdat zij wil groeien. De intentie van de organisatie is heel belangrijk. Als de verkeerde intentie wordt uitgestraald, hebben (potentiële) klanten dat snel door. Voor buitenstaanders lijkt de intentie van F&T ‘snel omzet behalen en het pensioen veilig stellen’. Het imago komt dus niet overeen met de intentie. F&T durft verantwoordelijkheden niet gauw uit handen te geven.
Afhankelijkheid van één grote klant

Getronics merkt dat F&T afhankelijk is van hen. 

8.2
Communicatieconclusies

Deze conclusies zijn tot een communicatieadvies verwerkt (zie paragraaf 9.2) en de geadviseerde middelen zijn (gedeeltelijk) uitgewerkt in het marketingcommunicatieplan. 

Toevoeging naam

Feyen & Teggelaar wordt niet gezien als ‘Organisatie Adviseurs’, maar als een bureau voor training, coaching, opleiding en reïntegratie. Ze staat op dit moment dus volstrekt verkeerd in de markt. F&T communiceert iets wat ze niet is. 

HRM beslisser inschakeling extern bureau

De organisatiestructuur bij grote bedrijven ziet er grofweg als volgt uit:
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Uit het onderzoek is gebleken dat binnen een organisatie zich drie doelgroepen bevinden die te maken kunnen hebben met een trainingsbureau:

1. De HRM-staf

2. De HR-managers van de verschillende BU’s

3. Cursisten (gebruikers)

Zowel de HRM-staf als de HR-managers op BU-niveau spelen een belangrijke rol bij de inschakeling van een extern bureau. Er bestaat een nauwe samenwerking tussen de stafafdeling en de HR-managers van de verschillende business units. Ook tussen de HR-managers onderling bestaat een nauwe samenwerking. Ze wisselen ervaringen uit en geven elkaar advies. Over het algemeen is de HRM-staf (óf T&D óf Inkoop) verantwoordelijk voor de inschakeling van een extern bureau, ze stelt eisen waaraan een trainingsbureau moet voldoen en maakt op basis daarvan een ‘preferred supplier’-lijst. Daarnaast adviseert de HRM-staf de HR-managers van de afzonderlijke BU’s. De werkelijke beslissing wat betreft de inschakeling van een extern trainingsbureau ligt op management niveau of soms (bij hele grote projecten) de directie. 

Communicatie met bestaande klanten

Het grootste gedeelte van de omzet van F&T is afkomstig van bestaande klanten. De communicatie tussen bestaande klanten en F&T is niet veel, naast een goede persoonlijke communicatie rondom de geplande trainingen en regelmatig overleg. 

Onderscheidend vermogen en profilering

F&T bevindt zich in een overvolle markt, waardoor ze moet opvallen. Ze levert diensten met een hoge betrokkenheid, die om het praktische nut worden aangeschaft en die een veelal negatieve aankoopmotivatie hebben (een probleem oplossen of voorkomen óf strategische doelstellingen behalen). 

F&T onderscheidt zich van andere bureaus op de volgende manier: 

· kleinschaligheid

· ambachtelijkheid

· flexibel

· spin in het web

· een goede reputatie

· reïntegratiewerkend

· persoonlijke commitment

· expertise is hoog

· zowel de cursist als de opdrachtgever worden goed geïnformeerd over de voortgang en resultaten van hun traject

· ze bieden trainers die goed passen bij de opdrachtgever

· een sterk onderscheidend voordeel van F&T is ‘oplossingsgericht werken’

De concurrenten positioneren zich met name op intrinsieke kenmerken (kwaliteit, maatwerk). Meestal op informationeel niveau. Ze verbinden de voordelen van het gebruiken van hun dienst aan de functionele eigenschappen van de dienst. De concurrenten positioneren zich met name op de volgende aspecten:

· persoonsgericht

· praktijkgericht

· kwaliteit

· resultaatgericht werken

· partnership

· klantgerichtheid

· mensen zichzelf leren te ontwikkelen

· maatwerk

· persoonlijke- en organisatieontwikkeling

Feyen & Teggelaar zegt deze eigenschappen ook in huis te hebben en communiceert dit op de website. Ze heeft ook een aantal eigenschappen die niet vaak wordt gebruikt door concurrenten of die niet in hun positionering voorkomt. Dat zijn de punten waarin F&T zich onderscheidt, zoals hierboven opgesomd. 

Referenties

Het is voor externe bureaus moeilijk om bij nieuwe klanten binnen te komen, omdat er een soort vertrouwensband is ontstaan tussen het bedrijf en haar preferred suppliers. Bedrijven nemen externe bureaus in dienst wanneer zij iets missen of via relaties iets interessants horen over een bureau. Een persoonlijke aanbeveling schept betrokkenheid en wordt eerder geloofd dan reclame. De HRM-staf en HR-managers gaan, bij inschakeling van een extern trainingsbureau, vooral af op referenties, aanbevelingen van relaties en geluiden in de wandelgangen van hun eigen bedrijf. Professionals laten zich eerder beïnvloeden door andere professionals die al ervaring hebben in het gebruiken van de dienst van F&T. Op dit moment maakt F&T geen gebruik van referenties. 

Communicatie als ondersteuning bij netwerken

‘De belangrijkste communicatieschakel in business-to-business is de sales persoon’ (Michael D.Hutt/Thomas W. Speh, 1995). Maar, de onpersoonlijke communicatie in de vorm van direct mails, folders en gadgets, speelt toch een rol in het communicatieproces. Deze communicatiemiddelen kunnen de mond-tot-mond reclame en het netwerken ondersteunen.

Mond-tot-mond reclame

Juist doordat er steeds meer trainingsbureaus zijn en de keuzemogelijkheden steeds groter worden én doordat mensen op zoek gaan naar persoonlijk contact, komen zaken meer en meer tot stand via een mond-tot-mond circuit.
 Het is moeilijker geworden om de besluitvormers, de HR-managers, te bereiken met communicatie. Met name in de business-to-business markt waar F&T zich op richt, is de doelgroep marketingwijs en niet naïef.
 De HR-managers nemen eerder iets aan van een onafhankelijke derde, zoals de staf, dan van iemand die wél belang heeft bij het promoten van F&T.

Buzzmarketing11
Over het gebruik van buzzmarketing in de business-to-business markt is nog niet veel bekend. Door middel van buzz, verhalen die cursisten over F&T verspreiden, wordt indirect een ervaring doorgegeven. Buzzen hangt vaak niet samen met de functie die bekleed wordt, maar met de persoonlijkheid van iemand. Iemand praat graag over ervaringen met producten of diensten, of niet. 

Viral marketing

Viral marketing is, net als buzzmarketing, een begrip dat met name in de consumentenmarkt gebruikt wordt. Een vorm van viral marketing in de business-to-business markt is de inzet van een kennisbank. Dit is een stimulans voor mond-tot-mond reclame. Bezoekers tippen collega’s of anderen in het relatienetwerk over de kennisbank of de gedownloade content. 

Doordat meerdere partijen interessante informatie aanbieden via kennisbanken, zijn veel bezoekers geneigd zich te binden aan de kennisbank. Een zakelijke kennisbank richt zich op het trekken van business-to-business doelgroepen die op z’n minst een informatiebehoefte hebben. Omdat de bezoekers waardevolle kennis tot hun beschikking hebben en niet te vroeg worden benaderd, kan een aanbieder op het portal rekenen op sympathie, bereidheid om te communiceren en verbetering van het bedrijfsimago.
 

Website

Een website wordt regelmatig gebruikt ter oriëntatie voor de inschakeling van een trainingsbureau. Op dit moment is er door F&T nog geen duidelijke keuze gemaakt voor de website. Deze bestaat met name omdat een website tegenwoordig niet kan ontbreken voor een organisatie. Nu wordt de website niet bijgehouden en is het zelfs zo dat de website alleen maar afbreuk doet aan het imago van F&T. De site is niet actueel, er staat onjuiste informatie op en er is geen duidelijke positionering op terug te vinden. Tevens is de site via de zoekmachine Google niet goed vindbaar bij het invoeren van trefwoorden als ‘training’, ‘opleidingen’, ‘coaching’ en ‘management’, ‘persoonlijke ontwikkeling/effectiviteit’ en ‘organisatie adviseur’. De inhoudelijke conclusies specifiek voor de website van F&T, zijn in bijlage D2 te vinden. 

Direct mail

Direct mail belandt in de prullenbak, wanneer deze niet persoonsgericht óf op de juiste persoon gericht is en inspeelt op de behoeften van de klant.

PSV Korfbal
Feyen & Teggelaar sponsort PSV Korfbal. De middelen die hierbij worden ingezet zijn shirtjes, een advertentie in het clubblad, een reclamebord op het veld, het logo op de site en een vermelding op de kabelkrant in de kantine. Het huidige sponsorcontract loopt tot en met 17-01-2007.

9.
ADVIES

Op basis van de conclusies uit het vooronderzoek, het marktonderzoek en het literatuuronderzoek is een aantal adviezen ontstaan voor F&T. Deze zijn opgedeeld in marketingadviezen en communicatieadviezen. De marketingadviezen mogen dan niet bijdragen tot de probleemstelling, het is wel van belang om op dit gebied een aantal adviezen te geven. Zonder de inachtneming van de marketingadviezen, zal het communicatieadvies en het bijbehorende plan weinig kans van slagen hebben. 

9.1
Marketingadvies

Onderstaand marketingadvies is ontstaan vanuit de ‘algemene conclusies voor René Feyen en Jan Teggelaar’. Dit marketingadvies bevat zowel marketingactiviteiten als communicatieactiviteiten. Omdat de communicatieactiviteiten hierin erg dicht op het randje van sales liggen en in principe door F&T uitgevoerd of in acht genomen dienen te worden, vallen ze onder het marketingadvies. 

Marketingplan

F&T dient op korte termijn een gedegen ondernemings- en marketingplan op te stellen. Zonder een plan zal er nooit één lijn gevolgd kunnen worden. Het zou verstandig zijn een koers te bepalen die als basis dient voor het handelen van de ondernemers, het zetten van stappen en het nemen van beslissingen. F&T wil groeien. Dat zal dan het uitgangspunt worden voor het nieuwe plan. 

Tijdens het vooronderzoek zijn er twee weken besteed aan het (her)formuleren van een missie, visie en marketingdoelstellingen. Dit is gedaan om een basis te vormen voor het communicatieadvies, maar dient veel verder te worden uitgewerkt. Het advies is dan ook om hier meer tijd aan te besteden. Er is nog niet diep over nagedacht. Het mag duidelijk zijn dat het enkel formuleren van deze aspecten niet voldoende is. De marketingdoelstellingen, opgesteld door F&T, zijn nog te algemeen en niet concreet. Het is van belang deze SMART op te stellen, zodat ze meetbaar zijn. Bijvoorbeeld de marketingdoelstelling ‘Vergroten van de totale omzet’, kan meer SMART geformuleerd worden, zoals ‘In 2006 de totale omzet vergroten met 8%.’ 

Netwerken

Het hoofdadvies aan F&T is netwerken, aangezien dit in de business-to-business belangrijk is. Het is voor F&T heel belangrijk om in het juiste netwerk te zitten, omdat de meeste organisaties op zoek gaan naar een trainingsbureau door referenties van collega’s of contactpersonen buiten de organisatie. Om te blijven concurreren is het belangrijk dat F&T begrijpt dat ze niet zozeer afhankelijk is van individuele klanten maar eerder van netwerken van klanten. Het is van belang dat F&T binnen deze netwerken de contacten met de expertknooppunten goed onderhoudt.
 Deze experts hebben binnen hun bedrijf bewezen dat zij veel kennis hebben van zaken en daarom wordt vaak informatie aan hen gevraagd. De experts in het geval van F&T zijn de HRM-staf en de HR-managers. Naar deze experts gaan mensen toe als ze informatie willen over trainingsbureaus. Dat betekent niet dat er maar gewacht moet worden tot F&T gaat netwerken. Communicatie kan bij netwerken namelijk een ondersteunende rol bieden. In het communicatieadvies, paragraaf 9.2, is te lezen op welke manier. 

Het is belangrijk voor F&T dat er iemand wordt aangesteld die de sales op zich gaat nemen en die gaat investeren in netwerken. Het aandachtsveld dient vergroot te worden. Daarbij luidt het advies dat er door René Feyen en Jan Teggelaar duidelijk een keuze gemaakt wordt in de verdeling van taken. Er zullen taken en verantwoordelijkheden uit handen gegeven moeten worden. Je kunt niet trainen en daarbij ook nog de volledige sales op je nemen. Dit zijn beide dagtaken. Het voorstel is om op zeer korte termijn rond de tafel te gaan zitten en te praten over het vervullen van de salestaak. Het advies is om een externe aan te nemen voor de sales. Deze zorgt voor het voorbereidende werk, zoals het sturen van direct mails. René Feyen en Jan Teggelaar zorgen dan voor de persoonlijke verkoop, het daadwerkelijke contact. De reden daarvoor is dat de persoon Jan Teggelaar bekend is in het onderwijs en niet de organisatie Feyen & Teggelaar. Hetzelfde geldt voor René Feyen in de profit en overheid. Daarbij houden beiden te veel van hun vak om dit los te laten. Trainen is hun werk. Er dienen ook nieuwe trainers aangenomen te worden, omdat de intentie ‘groeien’ is. De capaciteit en flexibiliteit worden hierdoor vergroot, wanneer nieuwe prospects worden aangetrokken.

Een aantal manieren om te netwerken, die toe te passen zijn voor F&T:

· Netwerkgelegenheden bezoeken

Het is van belang van tevoren goed na te denken over wat er bereikt moet worden tijdens een netwerkgelegenheid. Het advies voor degene die de salestaak vervult is om netwerkgelegenheden als bijvoorbeeld recepties bij te wonen. Hier vinden ontmoetingen plaats op een informele setting, waardoor er op een ongedwongen manier contacten gelegd kunnen worden.

· Elevator pitch

Uit het onderzoek is gebleken dat het belangrijk is om een elevator pitch te hebben; weten wat je te zoeken en te bieden hebt. F&T dient in een minuut uit te kunnen leggen wie ze is, wat ze doet en wat ze in de toekomst nog gaat doen. Er zal maar net de juiste persoon voor het netwerk of een potentiële klant in de ‘lift’ staan, dan is het een gemiste kans, als de ‘elevator pitch’ niet benut wordt. Het is belangrijk dat F&T expliciet aan de doelgroep kan aangeven waartoe haar dienst bijdraagt, waarin zij zich van haar concurrenten onderscheidt en met welke referenties zij tot nu toe al zaken heeft gedaan. Kortom: een verkoopverhaal klaar hebben! Kan de ‘meelifter’ kort, bondig en in duidelijk verstaanbare taal te weten komen voor welke problemen de diensten van F&T een oplossing zijn?

De elevator pitch is niet enkel een marketingaspect. Het gaat er om dat F&T deze voor zichzelf klaar heeft liggen. Maar in de communicatie komt deze ook terug, met name in de folder en op de website. 

· Het volgen van cursisten

Voor F&T is het een makkelijke manier om tijdens cursussen te netwerken door visitekaartjes te verzamelen en het contact met de cursist te onderhouden, door bijvoorbeeld na een paar maanden na te bellen. Uit het onderzoek is gebleken dat een groot gedeelte van de contacten met klanten is voortgekomen uit ex-cursisten. Daarbij kan gevraagd worden hoe de training is verlopen, of ze nog behoefte hebben aan meer training én of ze iemand kennen die eventueel in training geïnteresseerd zou zijn. Over een aantal jaren kan een ex-cursist een hoge functie bekleden bij een grote organisatie, waarbij hij/zij beslissingsbevoegdheid heeft. Wanneer F&T deze cursisten blijft volgen, is de kans op een opdracht groot. Daarbij is het aandeel in het geheel: een kwalitatief goed netwerk opbouwen. 

Klantenbehoud
Uit onderzoek blijkt dat klantenbehoud erg belangrijk is om nieuwe prospects te werven. F&T is wat betreft opdrachten sterk afhankelijk van mond-tot-mond reclame en daarmee ook de tevredenheid van de opdrachtgevers. Naast huidige klanten zijn tevens vroegere klanten belangrijk voor het netwerk. Het is gemakkelijker vroegere klanten terug te winnen in plaats van prospects aan te trekken. Business-to-business marketing is vooral een kwestie van elkaar opdrachten gunnen. Daarbij is het duidelijk dat het elkaar gunnen veelal het gevolg is van een goede relatie.
 Netwerken en mond-tot-mond reclame zorgen ervoor dat de bestaande, tevreden klanten, nieuwe genereren. Het begrip mond-tot-mond reclame en hoe communicatie klantenbehoud kan ondersteunen, wordt verderop in het communicatieadvies behandeld. 

Een aantal manieren die F&T kan inzetten om haar klanten te behouden, of vroegere klanten terug te winnen, zijn:

· Relatiedatabase

Het is noodzakelijk om een correcte relatiedatabase in te richten die informatie bevat over tenminste de meest veelbelovende klanten en relaties. Dit is een goede ondersteuning voor wat betreft de communicatie met de (vroegere) klanten. Deze kunnen gericht worden benaderd. Als de database up-to-date gehouden wordt, ondersteunt deze het accountmanagement. Dit door regelmatig contact te onderhouden met haar klanten en relaties. In de database komen onder andere terug: de specifieke bedrijfsnaam (bijvoorbeeld Getronics Data Center Solutions, in plaats van enkel de naam Getronics), naam, functie, telefoonnummer(s), emailadres, postadres, informatie over het bereik en de bron van hun invloed. 

· Evaluatie

Evaluatieformulieren uitgedeeld aan cursisten kunnen worden aangevuld door ook echt de opdrachtgever te vragen naar de tevredenheid en de precieze resultaten. Hierdoor krijgt F&T gratis marktinformatie (Wat kan er verbeterd worden? Waarover zijn klanten tevreden?). En kan ze zien waar de cursisten waarde aan hechten. Dit kan gebruikt worden in de communicatie. Het is verstandig om het evaluatieformulier eens in de zoveel tijd aan te vullen met een evaluatiegesprek waar een aantal cursisten en hun leidinggevende aan deelnemen. Op deze manier krijgt de evaluatie een belangrijke plaats in het geheel. Een evaluatiegesprek leidt dan meer tot een dialoog, waardoor de klant ook het idee krijgt dat F&T veel aandacht besteedt en waarde hecht aan zijn/haar mening.

Intentie

Tijdens het onderzoek is er een gesprek geweest met René Feyen over de intentie van de organisatie. In de interviews werd aangegeven dat die intentie ‘snel omzet behalen en het pensioen veilig stellen’ lijkt. Het is voor René Feyen en Jan Teggelaar belangrijk om te weten hoe dit komt. Waarom hebben bepaalde relaties dit gevoel? Wat Feyen & Teggelaar wil uitstralen door middel van communicatie is onder andere dat ze goed werk levert, betrouwbaar en betrokken is. Hierdoor kan de eigenlijke intentie ‘groeien’ gerealiseerd worden. Wellicht kan een volgend afstudeerduo Communicatie een onderzoek doen en advies uitbrengen over het imago. 

Onafhankelijkheid

Het is verstandig voor F&T om meerdere klanten in de profit te werven. Dit om risico te spreiden. Wanneer Getronics F&T niet meer als leverancier wil of kan hebben, omdat het bijvoorbeeld niet meer in hun strategie past, dan valt een groot deel van de opdrachten (en dus de omzet) weg. In de huidige situatie, met de overname van PinkRoccade, bestaat het gevaar dat de strategie verandert en F&T aan de kant wordt gezet. Daarentegen bestaat er ook een mooie kans voor F&T bij Getronics. Na de overname zullen er meer veranderingen plaatsvinden en is training voor veel mensen noodzakelijk.  
Criteria

F&T moet proberen zoveel mogelijk aan de beslissingcriteria te voldoen, die grote organisaties hanteren bij het inschakelen van een extern bureau (zie pagina 35), wil zij hier zaken mee gaan doen. Er is al geïnventariseerd aan welke criteria F&T voldoet. Nu is het verstandig te kijken hoe er aan de ontbrekende criteria ‘flexibiliteit’ en ‘capaciteit’ gewerkt kan worden. Pas wanneer aan de criteria wordt voldaan, kunnen deze gecommuniceerd worden.

Telefonische verkoop

Er wordt geadviseerd telefonische verkoop in te zetten, alléén wanneer er ingespeeld kan worden op een situatie bij de potentiële klant. Als F&T de ontwikkelingen bijhoudt in haar marktsegment en de potentiële klanten op de voet volgt, kan ingespeeld worden op de situatie van de prospect. Wanneer een bedrijf als bijvoorbeeld Interpolis veelvuldig vacatures plaatst voor een bepaalde functie, dan kan F&T hieruit opmaken dat er verschuivingen zijn in het bedrijf en training wellicht gewenst is. Deze ontwikkelingen bijhouden en het zorgen voor de telefonische contactlegging zou een taak van de sales persoon zijn. Welke rol communicatie heeft bij het inspelen op een situatie bij een potentiële klant, is te lezen in de volgende paragraaf onder de kop ‘Klantbenadering’, pagina 47.

Boek

Een idee dat tijdens de interviews naar voren kwam, is het schrijven van een boek (door René Feyen of Jan Teggelaar) waarin cases en ervaringen worden gedeeld. Dit zou nieuwe klanten kunnen aantrekken, omdat voorbeelden uit de praktijk zorgen voor een grotere beleving en eventueel herkenning. Dit kan het enthousiasme voor de werkwijze van F&T opwekken. Tevens kan het als middel worden ingezet voor relatiebeheer. Er zou een boek weggegeven kunnen worden aan relaties, met daarbij een uitnodiging voor een diner of relatiedag. Ten slotte is het een middel om te netwerken. Boeken hebben een bewaarfunctie en kunnen worden doorgegeven aan relaties van relaties. 

Dit idee moet nog verder onderzocht worden. Er is te weinig onderzoek gedaan om daadwerkelijk conclusies te kunnen trekken over het wel of niet inschakelen van een boek als promotiemateriaal. Tevens dient uitgezocht te worden wie het boek het beste kan schrijven en in welke vorm. Dit kan door een volgend afstudeerduo Communicatie. 

Communicatie-experts

F&T dient communicatie-experts in te schakelen om een goede basis te leggen voor de communicatie. Er dient een helder communicatieplan te komen, dat praktisch geschreven is. Met de inschakeling van twee communicatiestudenten is hiervoor de eerste stap gezet. Het advies is om nogmaals studenten Communicatie in te schakelen voor de verdere uitvoering van het plan en de verwerking van de resterende communicatieadviezen. 

Personeel

Aangezien de trainers/coaches van F&T in direct contact staan met de afnemers, vormen zij een belangrijk deel van de communicatie. Ook de officemedewerkers, Diane Jager en Cristy van den Einden, staan (telefonisch) direct in contact met de klanten en prospects. Er wordt dan ook geadviseerd dat zij allen op de hoogte dienen te zijn van (een gedeelte van) de inhoud van het communicatieplan en het advies.
9.2
Communicatieadvies

Het communicatieadvies is ontstaan uit de communicatieconclusies. De onderstreepte aspecten in dit hoofdstuk zijn uitgewerkt in het marketingcommunicatieplan.

Communicatiedoelgroep
De communicatie zal zich met name moeten richten op kennisorganisaties met business units, waar de managers zelf kunnen beslissen. De specifieke communicatiedoelgroep waarop gericht dient te worden is zowel de staf HRM als de HR-managers in de verschillende BU’s. Beide doelgroepen vereisen een eigen communicatieaanpak. De HR-staf is er meer op gefocust of het bureau past binnen de gehele organisatie en voldoet aan de beslissingscriteria. Terwijl de HR-managers meer gefocust zijn of het bureau meerwaarde heeft voor hun team. De communicatie zal wel dezelfde boodschap bevatten, maar voor beiden vanuit een andere invalshoek. 

Omdat de HRM-staf een grote rol speelt in het beïnvloeden en adviseren van de HR-managers en zorgt voor de inkoop van trainingen en opleidingen, moet F&T bij hen (bovenaan) staan op de shortlist. Omdat de HR-managers uiteindelijk beslissen of zij in zee gaan met een trainingsbureau, moet F&T ook bij hen bekend zijn. Wanneer grote bedrijven een eigen opleidingscentrum hebben, dient de communicatie daarop gericht worden in plaats van op de HRM-staf. Zij zijn dan verantwoordelijk voor de inkoop van opleidingen en trainingen en zorgen voor het adviseren naar de HR-managers.

In het beginstadium van het onderzoek is in overweging genomen de cursisten als doelgroep te gebruiken. Uiteindelijk is besloten dit niet te doen, aangezien deze potentiële cursisten moeilijk te bereiken zijn. In tegenstelling tot de HRM-staf en de HR-managers hebben zij geen makkelijk aan te spreken positie. Medewerkers in een organisatie, die deel kunnen nemen aan een cursus zijn er in overvloed, het kan iedereen zijn. Het is een te variabele groep waar F&T niet in één keer gericht naar kan communiceren. Ze zijn geen directe beïnvloeders en ook geen beslissers wanneer het gaat om de inschakeling van een trainingsbureau. Zij hebben meer de rol van ‘ervaringsuitwisselaar’ en maken de dienst meer tastbaar.

Positionering

Aan F&T wordt geadviseerd een boodschap over te brengen die informationeel is, omdat ze diensten levert met een hoge betrokkenheid én deze veelal een negatieve aankoopmotivatie hebben.
 F&T wordt ingeschakeld door bedrijven als ze een probleem tegenkomen of hun strategische doelstellingen willen realiseren. In de business-to-business markt ligt de nadruk van de boodschap meestal op de technische, functionele producteigenschappen.
 Dit bevestigt de keuze voor een informationele positionering. Centraal staat hierbij de onderscheidende techniek die F&T in haar trainingen gebruikt, van ‘oplossingsgericht werken’. Oplossingsgericht werken zal in de communicatie gebruikt worden als USP. De inhoud van dit begrip wordt uitgelegd in bijlage F. De beslissingscriteria, die bedrijven hanteren bij inschakeling van een extern bureau, waar F&T aan voldoet, dienen tevens gecommuniceerd te worden. 

In de business-to-business reclame is de laatste jaren een opkomst van emoties. Emoties en beleving geven de doorslag bij een beslissing voor het in zee gaan met een leverancier.
 Wat levert een training van F&T op in vergelijking met de concurrent? Daarom wordt een transformationeel aspect ook gecommuniceerd. De uitwerking hiervan is te vinden in het marketingcommunicatieplan, in het deel ‘De resultaten’.
, 

Aangezien de onderzochte concurrenten van F&T geen gebruik maken van een slogan, is dit een kans om te onderscheiden. De slogan dient aan te geven wat het resultaat is als F&T wordt ingehuurd en zorgt ervoor dat F&T zich onderscheidend kan positioneren.

Toevoeging naam

De toevoeging aan de naam F&T, ‘Organisatie Adviseurs’, dient veranderd te worden in een toevoeging die de essentie van de organisatie weergeeft. Als toevoeging is een triple three makkelijk leesbaar. Het blijft hangen in de gedachten van mensen. In het marketingcommunicatieplan, deel ‘De resultaten’, is te lezen welke aanbeveling voor een nieuwe toevoeging aan de naam F&T is gedaan.

Huidige communicatiemiddelen

De sponsoractiviteiten bij PSV Korfbal dienen in ieder geval te worden voortgezet tot januari 2007, in verband met de termijn van het contract. Tot die tijd dient de naamsverandering wel doorgevoerd te worden op de middelen. De sponsoractiviteiten vallen buiten de gekozen communicatiestrategie en kosten relatief gezien een hoop geld. Daarom wordt geadviseerd na het verloop van het contract, deze niet te verlengen. Het is verstandig om het budget dat hierdoor vrijkomt, te investeren in de nieuwe communicatiestrategie. Alle kosten zijn telefonisch besproken met een bestuurslid.  

Tevens wordt er gebruik gemaakt van huisstijlmateriaal, zie de interne analyse. Aan het begin van een training worden een pen, blocnote, naamkaartje en mapje met theorie uitgedeeld. Met de inzet van deze middelen is niets mis. Maar, er zijn wel een aantal inhoudelijke aspecten die veranderd dienen te worden aan het huisstijlmateriaal. 

Communicatie als ondersteuning bij netwerken 
, 

Zoals in het marketingadvies, deel ‘De resultaten’, is te lezen, speelt netwerken een grote rol voor F&T. Netwerken is op een aantal manieren te ondersteunen met communicatie. 

De ondersteunende rol die communicatie kan bieden bij netwerken, is als volgt. 

· F&T kan zichzelf vindbaar maken, door het uitdelen van visitekaartjes na afloop van een training. Door duidelijk herkenbaar huisstijlmateriaal te verspreiden en regelmatige follow-up (via telefoon, mail of per post), wordt interesse getoond en blijft F&T in de gedachte van de klant, cursist of prospect hangen.

· Door middel van een relatiegeschenk heeft F&T de mogelijkheid om contacten te onderhouden met mensen uit haar netwerk. Het is belangrijk om in de picture te blijven! Het gaat hierbij niet enkel om het contact met bestaande klanten, maar ook met relaties uit het netwerk. Dit kan een goede vriend zijn die directeur is van een grote firma, maar niet tot het klantenbestand behoort. Door een persoonlijke brief met attentie blijft F&T in de gedachte van relaties.

· Omdat het bij dienstenverkoop met name draait om de verkoop van zekerheid, is het belangrijk de dienst tastbaar te maken.31 Mensen willen graag ‘zien’ wat ze kopen. De dienst die F&T levert is niet standaard en daarbij kan men de dienst enkel zien door daadwerkelijk een training te volgen. Het is dus belangrijk om niet alleen ‘praatjes te verkopen’, maar ook om tastbare bewijzen te leveren in de communicatie. Als een voor de doelgroep herkenbare situatie wordt geschetst, maakt dat de dienst ook meer tastbaar. Als een prospect op de website van F&T ziet staan dat een ‘grote naam’ als Getronics gebruik maakt van de diensten van F&T en hierover heel tevreden is, zal de onzekerheid afnemen. 

· Een advies voor F&T is dat zij, naast het bezoeken van netwerkevenementen, zelf netwerkevenementen dient te organiseren. Op deze manier wordt het netwerk versterkt en uitgebreid. Als dit georganiseerd wordt, kan aan bestaande klanten gevraagd worden of ze een relatie meenemen. Want zoals uit onderzoek blijkt, gaan prospects niet zomaar naar een bijeenkomst van een ‘cold contact’. Het netwerkevenement is niet enkel gericht op de profit, maar ook op onderwijs, overheid en not-for-profit, aangezien er steeds vaker dezelfde thema’s een rol spelen binnen deze markten. Het is dus voor F&T effectief om in één keer de gehele markt te benaderen. En dus één thema te kiezen dat alle markten aanspreekt.

Klantbenadering

Als voorbereiding op de contactlegging met bedrijven, is het van belang eerst na te gaan welke afdeling zich bezig houdt met de inschakeling van een extern bureau. Zoals geconcludeerd kan dit namelijk de afdeling HRM, T&D of Inkoop zijn. Het is voor F&T heel belangrijk dat ze haar doelen treft. De prospects moeten passen binnen de gekozen strategie van de organisatie. Wat wil F&T met de prospect bereiken? Wanneer ze gericht ‘schiet’, bespaart dit een hoop tijd en geld. Omdat de organisatie zich in een verzadigde trainingsmarkt bevindt, zijn prospects niet makkelijk te benaderen. Wanneer ze zomaar, in het wilde weg, klanten zou gaan aanspreken, mooie en dure brochures zou sturen en kostbare reclame zou inzetten, is dat verspilde moeite. Daar zitten klanten niet op te wachten. F&T kan pas echt structureel succes behalen wanneer ze weet welke klant op welk moment op haar zit te wachten.
 

Een folder als bureaupresentatie kan een goed middel zijn, wanneer deze niet zomaar aan iedereen wordt uitgedeeld (cold contact), maar aan individuen binnen het eigen netwerk of dat van relaties (doorgeeffunctie). Nu heeft F&T nog niets op papier staan. Om de dienst(en) tastbaarder te maken, is een folder waarin het bureau kort en bondig wordt gepresenteerd een goed middel. Deze folder is als het ware de elevator pitch op papier. 

De focus van F&T ligt op relatiemarketing en niet op transactiemarketing. Een database is hierbij erg belangrijk, zoals te lezen in het marketingadvies, paragraaf 9.1. Maar hoe komt F&T aan de juiste adressen? Dit zal met name gerealiseerd moeten worden door het netwerken. Er is gekeken naar de beslissingsprocessen binnen grote bedrijven en wie daarbij benaderd dient te worden. Op basis daarvan kan de keuze gemaakt worden aan wie de direct mail te richten. F&T kan niet geheel afhankelijk zijn van haar netwerk, want wat als zij niet meewerken of niemand weten? Omdat ‘cold contact’ niet gewaardeerd wordt, wordt er geadviseerd geen ‘losse’ direct mail te sturen als back-up plan. Daarom dient F&T in contact te komen met iemand van de HRM-staf of een HR-manager van een BU. Dit kan door te bellen naar een organisatie waar ontwikkelingen gemonitord zijn. Als F&T inspeelt op de situatie bij een bedrijf, is dit niet geheel ‘cold contact’.

F&T kan prospects benaderen met een referral mailing34; een brief waarin bijvoorbeeld Getronics als referentie wordt gebruikt. Wanneer ingespeeld wordt op de situatie bij de prospect, kan tevens een gedeelte worden toegevoegd over ervaringen bij een klant, hoe alles daar is aangepakt en wat de resultaten zijn. Deze persoonlijke methode kan leiden tot een ‘first-in-mind’ positie bij een organisatie. 

‘Sommige klanten snakken naar een andere benadering, die u naast de andere gebruikelijke benaderingswijzen gebruikt. Persoonlijker, niet zo gericht op de harde sales’ (ZBC, 2005). In een direct mail is het belangrijk om te focussen op de gebruikersvoordelen voor de klant, zoals; het anders leren denken over situaties en het leren dat een situatie eenmaal is zoals hij is. Ook de reputatie die Feyen & Teggelaar heeft moet hierin benadrukt worden. Als een direct mail effectief de belangrijkste productvoordelen kan laten zien, zullen potentiële prospects zichzelf selecteren. Ze zullen reageren op de direct mail en eventueel aanvullende informatie aanvragen.
 

Een andere manier van klantbenadering is een reference guide. Als in de reference guide namen en testimonials van tevreden klanten worden opgenomen, zal dit zowel de band met de klanten versterken als de betrouwbaarheid naar derden. Deze gids is bedoeld voor prospects die interesse hebben in F&T en willen weten wat ze nog meer heeft gedaan in het verleden en wat de resultaten daarvan zijn. 

Daarbij wordt de doelstelling merkkennis nagestreefd. Ook bevestigen bestaande klanten hun eigen keuze door tegenover derden positief over F&T te praten.

Communicatie als ondersteuning bij klantenbehoud

In het marketingadvies was te lezen hoe René Feyen en Jan Teggelaar zelf aan klantenbehoud kunnen doen. Hieronder wordt beschreven hoe communicatie daartoe kan bijdragen.

Aangezien de relatie met Getronics sterk is, hoeft F&T zich niet direct te richten op het ‘behouden van klanten’. Uit het onderzoek onder de potentiële klanten is echter wel naar voren gekomen dat het behouden van bestaande klanten erg belangrijk is, zowel voor de omzet als voor het binnenhalen van prospects. Wanneer bestaande klanten positief zijn, bevelen zij het trainingsbureau eerder aan bij andere bedrijven en zijn ze ook eerder bereid om een goed woordje te doen. 

· Telefonisch contact

Als er contact opgenomen wordt met een vroegere klant naar aanleiding van een gebeurtenis óf als F&T een dienst in gedachte heeft voor een bepaalde relatie, dan komt F&T weer op het netvlies te staan bij die relatie. Tevens kan een telefoontje een week na afloop van een training(-straject) bij bestaande klanten, net wat extra betekenen voor de klant. 

· Brief met attentie

Zoals geconcludeerd, stellen bedrijven een persoonlijke brief met meerwaarde op prijs. Met een persoonlijke brief, met attentie, kan F&T de klant het gevoel geven dat er aandacht aan hem wordt besteed. Aangezien Feyen & Teggelaar op dit moment weinig extra’s doet aan klantenbehoud, naast het gebruikelijke persoonlijk contact, zal een actie als deze ook direct opvallen en kan dat leiden tot mond-tot-mond reclame. 
· Relatiebijeenkomst

Een relatiebijeenkomst, eventueel met een interessant thema, zorgt voor klantenbinding. René Feyen nodigt regelmatig bestaande klanten uit voor een lunch of diner. Dit is één-op-één en dient zeker gehandhaafd te blijven. De kosten die hierbij gemaakt worden, ziet F&T als verkoopkosten. Daar wordt op dit moment, volgens F&T, voldoende aan gespendeerd. De relatiebijeenkomst die hier bedoeld wordt is er een voor meerdere klanten tegelijk. Men kan dan van elkaar leren en dit versterkt de band met F&T.

· Goede klachtenafhandeling

Als de klant ziet dat F&T de mogelijkheid biedt om te klagen (zoals een apart gedeelte op de website) dan laat ze zien dat de klachten met open armen ontvangen worden. Klachten leveren daarbij gratis marktinformatie op.

Communicatie als ondersteuning bij klant-werft-klant actie 

Omdat F&T enkel op persoonlijk vlak communiceert met haar klanten, zou het sturen van een persoonlijke direct mail, waarin gevraagd wordt of de klant ambassadeur wil zijn, een succes zijn. De meeste bestaande klanten zijn tevreden en zouden dus een belangrijke rol kunnen spelen in de klant-werft-klant actie. Kent de klant iemand die geïnteresseerd is in een training? Door interesse te tonen in de situatie bij de huidige klant, wordt de direct mail erg persoonlijk en zal deze mail geen pure klant-werft-klant actie zijn. Dus deze mail zorgt tevens voor klantenbehoud.

Mond-tot-mond reclame

‘Uit het onderzoek bleek dat een meerderheid van de meer dan driehonderd geënquêteerde topmanagers zich voornamelijk verlaten op collega's, zakelijke compagnons en leden van hun directe families, wanneer ze zich binden aan producten, services en merken. De kracht van marketing ligt dus niet in het opdringen van informatie aan de massa, maar in het effectief bespelen van die personen die invloed uitoefenen op anderen’ (Salzman, 2003, p.3). 

Wanneer F&T opvalt in de trainingsbusiness, wordt er vanzelf over haar gepraat. Het feit dat ze een goede dienst levert, zorgt voor een positieve mond-tot-mond reclame. Met communicatie kan dit worden versterkt. In dit plan worden referenties, naast buzz marketing en viral marketing, gezien als een vorm van mond-tot-mond reclame. 

Buzz marketing.
 Buzzmarketing is geschikt om in te zetten, omdat in de business-to-business markt persoonlijke communicatie vereist is en persoonlijke communicatie ook centraal staat bij buzzmarketing. Tevens is het een klein bureau, dat niet beschikt over een groot budget. Buzzmarketing is een relatief goedkope oplossing. F&T heeft te maken met tevreden klanten die buzz kunnen genereren. Zij vormen de buzzers, oftewel de eerste stap in de two-step-flow, die hun ervaringen verder vertellen. Het persoonlijke contact dat F&T heeft met haar klanten en cursisten is hierbij een voordeel. 

Zoals eerder beschreven heeft de HRM-staf een adviserende rol naar de managers toe. Zij zorgen als het ware voor ‘onafhankelijke geloofwaardigheid’, aangezien zij geen direct belang hebben bij het promoten van de diensten. Naast gerichte communicatie naar de HR-managers kan F&T hen dus ook via de staf bereiken. Ze moet zich met de inzet van communicatie vooral richten op deze buzzers om positieve mond-tot-mond reclame te stimuleren. De kracht van buzz is de doelgroep een ‘bijna-ervaring’ te geven. Wanneer klanten of partners met anderen praten over F&T, wordt het risico gedeeld. Aangezien de organisatie duurzame diensten levert, is het risico een belangrijk issue. 

Een goede buzzer voor F&T zou zijn dat potentiële klanten worden uitgenodigd in ‘de trainingswereld’. Hierbij wordt informatie gegeven over de trainingen, kunnen direct vragen worden beantwoord en kunnen bestaande klanten hun ervaringen delen. Het gaat allemaal om het creëren van betrokkenheid en vertrouwen, een relatie. Er wordt geadviseerd netwerkevenementen in te zetten, zoals vermeld bij ‘Communicatie als ondersteuning bij netwerken’, pagina 47. Potentiële klanten krijgen de kans om op een driedimensionale manier in contact te komen met F&T. Ze zullen zich eerder een blijvende herinnering aan, of associatie met, de dienst vormen. En gaan daarna misschien wel buzzen.

Zoals beschreven verkrijgen klanten veelal via relaties, collega’s en vrienden informatie over trainingsbureaus. Een advies is om in de toekomst een onderzoek te verrichten naar actieve buzzers, omdat buzzen niet samenhangt met de functie van een bepaald persoon, maar met de persoonlijkheid. Een cursist kan dus een hele actieve buzzer zijn, terwijl de functie van hem/haar geen adviserende rol heeft. Er is geen uitgebreid onderzoek geweest naar het gehele netwerk binnen organisaties. Daardoor is er een keuze gemaakt voor buzzers die door de geïnterviewden aangewezen werden als expertknooppunten (de HRM-staf of HR-managers van een BU). 

Viral marketing.
 Een andere methode van mond-tot-mond reclame is viral marketing. Een interessant aspect van viral marketing, is het aanmelden bij een zakelijke kennisbank. Het advies voor F&T is artikelen te schrijven voor zo’n kennisbank. Deze stelt content beschikbaar voor professionals en bedrijven, waardoor in hun informatiebehoefte wordt voorzien. Wanneer zij de site bezoeken en zich inloggen, worden de interesses van bezoekers en bedrijven geregistreerd. Als bezoekers door hun gedrag op de site aangeven behoefte te hebben aan een specifieke dienst, dan kan er eenmalig een gerichte follow-up gegeven worden door F&T, wanneer zij artikelen publiceert. Hiertoe wordt het klikgedrag van bezoekers nauwgezet gemonitord, omdat er voorkomen moet worden dat er onnodig bezoekers lastig gevallen worden en dat er tijd wordt verspild voor beide partijen. Zoals eerder beschreven vinden bedrijven het prettig om aangesproken te worden op hun eigen situatie. Viral marketing, in de vorm van een kennisbank, speelt hierop in. Bezoekers dienen zich te registreren, voordat zij de artikelen gratis kunnen downloaden. Tevens is het mogelijk om op een nieuwsbrief geabonneerd te zijn. Feyen & Teggelaar komt op deze manier te weten wie geïnteresseerd is in welke onderwerpen en kan op het gewenste moment eenmalig een aanbod doen aan de bezoeker. 

Een ander klein aspect van viral marketing dat meegenomen kan worden voor de website is een button met de titel: “Mail een relatie”. Door deze mogelijkheid te bieden wordt de mond-tot-mond reclame gestimuleerd. 

Referenties. In de communicatie dient gebruik te worden gemaakt van referenties. Deze zorgen ervoor dat F&T makkelijker kan ‘binnen’ komen bij bedrijven. Van tevoren dient er geïnventariseerd te worden welke bedrijven referenties willen geven. Daarna kan aangegeven worden aan potentiële klanten dat, als ze dat wensen, ze contact kunnen opnemen met de betreffende referentie. Quotes en ervaringen van cursisten zijn ook belangrijk om te gebruiken in de communicatie. Het is daarom verstandig deze te verzamelen.
Website

Het advies is om het middel website in te zetten en de website te herstructureren, omdat de huidige site te wensen over laat. Onder de voorwaarde dat er wel geld, tijd en moeite in het onderhoud gestoken wordt. 

De website dient zich in eerste instantie te richten op het aanbieden van informatie, om de doelstelling ‘vergroting van de merkkennis’ na te streven. Een advies aan F&T is de website in te zetten als een interactieve presentatie voor de organisatie, de profilering dient duidelijk naar voren te komen. De site moet actueel zijn en de informatie volledig, toegankelijk en betrouwbaar. Het is verstandig een ‘poll’ op de site te plaatsen. Dit bevordert de actualiteit en zorgt ervoor dat de bezoekers terugkeren. Nieuwsfeiten worden gekoppeld aan ‘zaken doen’. Bijvoorbeeld: ‘Eén Europa. Wat betekent dat voor uw organisatie?’ Dat betekent veranderen, dus F&T inschakelen! Door middel van een poll kan er ook marktinformatie verzameld worden, bijvoorbeeld: ‘Heeft uw organisatie wel eens gebruikt gemaakt van een trainingsbureau?’ 

Communicatie, het uitwisselen van ideeën, meningen en ervaringen is een aspect waar de website zich niet op richt. Er worden enkel ervaringen ‘uitgewisseld’ door middel van referenties en door een mogelijkheid voor het versturen van klachten via de mail. De contactgegevens, die reeds vermeld staan onder de knop ‘contact’ dienen te blijven staan. Dit zorgt voor interactiviteit en betrouwbaarheid. Transactie is ook geen doel van de website van F&T, omdat de dienst die wordt aangeboden niet te verkopen is via internet. Het zijn op maat gemaakte trainingen, die erg klantgericht zijn. Transactie via de website is dus niet aan de orde.
 

Het is belangrijk dat de doelgroep in de gaten wordt gehouden. Wat willen zij? Wat begrijpen zij? F&T moet niet naar zichzelf kijken en naar welke informatie beschikbaar is, maar naar de bezoekers. Monitoren! Hoe beter de site op de bezoekersvragen is afgestemd, hoe beter deze zal functioneren. Te meer reden voor een ‘poll’. Bij F&T is de site gericht op mensen met een bepaalde voorkennis (HRM-staf en HR-managers). Het is dus geoorloofd om vakjargon te gebruiken.
 Omdat internet zelden een ‘alleenstaand’ middel is, wordt het meestal gecombineerd met andere media. Het uitdelen van visitekaartjes en het bedrukken (én uitdelen) van huisstijlmateriaal met de contactgegevens, inclusief webadres, kunnen zorgen voor een toenemend webbezoek en spin-off. 

Inhoud website.38 Naast algemene adviezen met betrekking tot de website van F&T, is er uit de analyse ook een aantal inhoudelijke aspecten naar voren gekomen. Deze zijn toegespitst op de huidige website van F&T. In bijlage D2 is te lezen hoe deze adviezen zijn ontstaan. In het marketingcommunicatieplan zijn deze adviezen nog specifieker uitgewerkt.

· De inhoud van de site moet beter worden afgestemd op de doelgroep. Door het plaatsen van voorbeelden, herkent de doelgroep wellicht haar eigen situatie.

· Het is belangrijk op de homepage meteen duidelijk te maken wie F&T is, wat zij doet en wat zij te bieden heeft; het totaalplaatje.

· Het belangrijkste moet als eerste in beeld komen. 

· F&T dient de interne zoekmachine te verwijderen, aangezien deze geen meerwaarde heeft. De site is te klein daarvoor.

· Uiteraard dient de website een kwalitatief goede inhoud te hebben. Kwaliteit ontstaat mede door het up-to-date houden van de website. Dan is F&T in staat kwalitatief goede bezoekers te trekken.
 Het advies is dan ook om een professionele site te maken (én te houden).

· Om de website klantvriendelijk te maken, is het verstandig dat F&T verwijst naar relevante en voor de doelgroep interessante literatuur. Daarnaast is het voor F&T van belang te verwijzen naar andere websites die juiste informatie bevatten. Hierdoor kan de site als portal gaan fungeren en keren bezoekers vaker terug naar de site van F&T.
 

· De betrouwbaarheid van de site dient versterkt te worden.  

· Het is belangrijk voor F&T een duidelijke user interface te hebben. De bezoeker moet scannend kunnen lezen. Mensen hebben vaak niet veel tijd. Het belangrijkste dus als eerste vermelden. 

· Het is verstandig de leesbaarheid van de site te verbeteren.

· F&T zorgt voor een vergroting van het gebruiksgemak door het plaatsen van zowel een printknop als een ‘Mail een relatie’-knop. Door het plaatsen van een klachtenbutton maakt F&T een gebaar van klantvriendelijkheid.

· De werking van de aanvraagformulieren dient te worden verbeterd. Ook moet ervoor gezorgd worden dat men het formulier pas kan verzenden, wanneer alle gegevens zijn ingevuld. 

· Wanneer iemand informatie over F&T wil, moet de site van F&T snel vindbaar zijn. Het is van belang voor F&T bij de zoekmachine Google op één van de eerste drie pagina’s te verschijnen met in ieder geval de zoekopties ‘Oplossinggericht’, ‘Persoonlijke ontwikkeling/effectiviteit’, ‘Assessment’, ‘Training’ en ‘Coaching’. Professionals die gericht op zoek zijn naar een trainingsbureau, moeten F&T direct kunnen vinden. In de toekomst zou het verstandig zijn dat F&T zich aanmeldt bij meerdere zoekmachines.

· Het is verstandig vacatures te plaatsen op de site, om te laten zien dat de organisatie voortdurend in ontwikkeling is.

· Het is aan te raden om voor bestaande klanten, en dus ook voor cursisten, een aparte pagina te maken op de website (eventueel met een inlognaam en wachtwoord) waar voor hen relevante informatie te vinden is. Dit heeft een hogere betrokkenheid tot gevolg.
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