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Inleiding

Aangezien onze opdrachtgever aan heeft gegeven anoniem te willen blijven zullen we de organisatie in dit verslag PD noemen. PD is de afkorting voor personele dienstverlener aangezien onze stagebiedende organisatie een personele dienstverlener is. Ook andere organisaties en namen waar uit af te leiden valt om welk bedrijf het gaat zijn anoniem gemaakt en veelal voorzien van afkortingen.

Het eindproduct van deze oriëntatiefase is een definitieve hoofdvraag. Voordat we tot een heldere hoofdvraag kunnen komen, hebben we al onze gevonden informatie gestructureerd in dit verslag. Deze informatie is vooral marketinggericht, omdat dergelijke, actuele informatie niet binnen PD beschikbaar was. Toch zijn deze (technische) resultaten noodzakelijk als vertrekpunt voor het communicatieve oogpunt. In de definitieve hoofdvraag bevinden zich marketingbeslissingen van waaruit wij verder kunnen gaan met het communicatieonderzoek. 

Het onderzoek naar informatie in deze oriëntatiefase hebben we gestructureerd aan de hand van een interne en een externe analyse. We zijn gestart met het onderzoeken naar wat PD voor een bedrijf is en hoe het zijn communicatie heeft ingericht. Tevens hebben we (globaal) gekeken naar PD als merk. Omdat wij zelf nog te weinig inzicht hebben in de toekomst van de organisatie hebben we dit in interne interviews nagevraagd bij de medewerkers en de directeur. Vervolgens zijn we verder gegaan met de externe oriëntatie. We hebben hierbij gebruik gemaakt van de indeling van Alsem (Strategische marketingplanning). Zo hebben we in de externe oriëntatie DESTEP ingevuld, we hebben gekeken naar de geaggregeerde marktfactoren en tot slot hebben we de bedrijfstakstructuur-factoren bepaald. Daarnaast hebben we een analyse van de concurrentie gemaakt en hebben we alle samenwerkingsverbanden van PD op een rij gezet.

Tijdens deze interne en externe analyse hebben we een vragenlijst opgesteld die is afgeleid van de subdeelvragen uit het plan van aanpak oriëntatiefase. Deze vragenlijst hebben we aan de personeelsleden in (interne) interviews voorgelegd. De antwoorden vormden vergelijkingsmateriaal voor onze eigen gevonden informatie. Ieder hoofdstuk bestaat dus uit eigen bevindingen, gevolgd door resultaten uit de interne interviews. Op die manier ontstaat een totaalbeeld over het onderwerp van ieder hoofdstuk. Tevens zorgden de antwoorden op de subdeelvragen voor aanknopingspunten voor het hoofdonderzoek dat na deze oriëntatiefase zal volgen. Daarom hebben we eerst een SWOT opgesteld. Deze geeft concreet de gevarenzones aan en de kant waarin zich kansen bevinden. De SWOT is dus het laatste aanknopingspunt voor de richting van het hoofdonderzoek. 

Aangezien het definiëren van een hoofdvraag en (sub)deelvragen de doelstelling van deze oriënterende fase betreft, hebben we enkel de resultaten en conclusies van de verschillende oriëntatieonderzoeken in het verslag verwerkt. De volledige verslagen waaruit de resultaten en conclusies zijn afgeleid, zijn terug te vinden in de bijlagen die op volgorde zijn genummerd. Op deze manier ontstaat een kort en bondig verslag met de gedetailleerde informatie in de bijlagen. Om er voor te zorgen dat helder blijft waar we ons bevinden tijdens het lezen van dit verslag hebben we een schema opgesteld van waar uit wij gewerkt hebben. Iedere hoofdstuk zal een ander gedeelte van dit schema grijs gearceerd zijn, dat aangeeft wat in dat hoofdstuk wordt besproken. Op de volgende pagina staat het schema weergegeven.
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Hoofdstuk 1: Hoofdvraag en deelvragen

De oriëntatiefase is gebaseerd op de hoofdvraag en diverse deel- en subdeelvragen die opgesteld zijn in het plan van aanpak van deze fase. De hoofdvraag en de te beantwoorden deel- en subdeelvragen worden in dit hoofdstuk vermeld om aan te geven waarop de informatie in dit verslag is gebaseerd.

Hoofdvraag

Na diverse gesprekken met dat de directeur en Anne-Marie Persijn is er de volgende hoofdvraag uit gekomen die als basis dient voor de oriëntatiefase. Deze hoofdvraag moet aan het einde van het afstudeertraject beantwoordt kunnen worden. De hoofdvraag luidt als volgt:
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Om de hoofdvraag te specificeren worden de termen ‘prominente plaats’ en ‘succesvolle groei’ als volgt toegelicht door de directeur:

Prominente plaats: Binnen drie jaar tot de top 10 van fullservice bureaus in personele dienstverlening behoren in de regio Zuidwest Nederland met een accent op de gastvrijheidindustrie.

Succesvolle groei: een stabiel opdrachtennetwerk vormen met een aantal key-accounts uit de top 100 van Nederlandse bedrijven.

Deze elementen geven richting aan het hoofdonderzoek. Ze geven namelijk aan dat we ons tijdens het onderzoek moeten richten op de top 10 van fullservice personele dienstverleners en de top 100 van bedrijven in Nederland met daarin een accent op de gastvrijheidindustrie. (Of we ons hier ook daadwerkelijk op gaan richten zal blijken uit de conclusie van dit verslag en het plan van aanpak voor de onderzoeksfase).

Deelvragen

De deelvragen die bijdragen tot het beantwoorden van de hoofdvraag zijn:

1) Hoe presenteert PD zich momenteel in de markt van personele dienstverlening?

2) Hoe presenteren ‘concullega’s’ van PD (concurrenten en collega-bedrijven) zich momenteel in de markt van personele dienstverlening?

Subdeelvragen

Bovenstaande deelvragen hebben betrekking op de interne en externe analyse die heeft plaatsgevonden. Naar aanleiding van deze deelvragen zijn subdeelvragen opgesteld die specificeren waarop wij ons hebben gericht tijdens onze oriëntatie. De subdeelvragen zijn:

a) Wat is de definitie van/ wat zijn de voorwaarden voor een prominente plaats en succesvolle groei?

b) Wat houdt het merk PD in?

c) Hoe ziet de markt personele dienstverlening eruit?

d) Wie zijn de doelgroepen (klanten) van PD in deze markt?

e) Wie zijn de concurrenten van PD?

f) Wat is de positionering van de concurrenten?

g) Wie zijn collega-bedrijven van PD?

h) Wat is de positionering van de collega-bedrijven?

i) Wat zijn PD’s huidige communicatiedoelstellingen?

j) Wat is de huidige communicatiestrategie van PD?

k) Hoe is de huidige invulling van PD’s marketing communicatiemix?

l) Hoe ziet PD de toekomst tegemoet?

Met de antwoorden op deze vragen wordt het voor ons mogelijk om een beeld te krijgen van de organisatie en haar omgeving. Bovendien komen er elementen naar voren die verder onderzocht moeten worden in de onderzoeksfase. Dit zal in de SWOT en de daaropvolgende conclusie vermeld worden. Maar eerst behandelen we elke subdeelvraag aan de hand van het opgestelde schema voor de oriëntatiefase. 
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Hoofdstuk 2: PD

2.1 PD als organisatie
PD is een fullservice personele dienstverlener. PD levert reïntegratie, werving en selectie en advies en interim (uitzenden en detacheren). Gemeente Tilburg is momenteel de belangrijkste opdrachtgever van PD, zoals in het project STW. PD en FS (zie bijlage G, punt 9. FS Reïntegratie) hebben hierin ieder een eigen aandeel van 50%. Dit project biedt 700 werkplaatsen voor mensen uit de bijstand en overige reïntegratietrajecten.

In de toekomst wil PD zich meer gaan richten op business-to-business bedrijven in de sectoren gastvrijheidindustrie, zakelijke en facilitaire dienstverlening, retail en hospitality. 
PD is eind 2003 ontstaan uit het bedrijf F dat een private afsplitsing was van de DG Tilburg. PD heeft momenteel één vestiging in Tilburg waar ongeveer 15 personen werkzaam zijn. Daarnaast heeft PD een bureau op het CWI van Tilburg. 

PD is nog een jonge organisatie die zich sterk aan het ontwikkelen is. Intern moet er nog veel gestructureerd worden qua bedrijfsprocessen e.d. Een middel hiervoor is het binnenhalen van het Borea-keurmerk, waar PD momenteel mee bezig is. PD is bezig met het overnemen van DK; PD heeft dus de financiële mogelijkheden om te kunnen investeren. Om de risico’s voor inkomsten te spreiden, worden er meer particuliere opdrachtgevers geworven zodat de gemeente Tilburg niet de enige inkomstenbron blijft.

2.2 Visie werknemers op PD als organisatie

Meningen over het bedrijf:
Bij alle geïnterviewden bevalt PD goed. Het is namelijk een kleine organisatie met korte (communicatie)lijnen. Het is een flexibel bedrijf wat je een bepaalde vrijheid geeft in het uitvoeren van je werkzaamheden. Soms is het te flexibel. PD is een bedrijf in ontwikkeling, is ambitieus en af en toe hectisch. Deze punten worden als positief ervaren, omdat PD op deze manier snel kan inspelen op veranderingen. 

Er wordt daadkrachtig gewerkt, maar sommigen geven aan dat ze interne informatie missen wanneer iemand ziek is of thuis werkt, maar ook informatie over bedrijfsontwikkelingen. Een hulpmiddel om hier meer structuur in aan te brengen is het Borea-keurmerk.
Meningen over de werkzaamheden:

De werkzaamheden bevallen ook goed bij de geïnterviewden, omdat iedereen zich hier prettig bij voelt. Velen geven ook aan dat de werkzaamheden erg divers en afwisselend zijn. Dit wordt vaak als positief ervaren. Met name omdat het vrij jonge mensen zijn die zich willen ontwikkelen om erachter te komen waar zijzelf het beste tot hun recht komen.

Wel wordt aangegeven dat er te weinig tijd is voor onderling overleg met collega’s over projecten, cliënten en andere werkzaamheden, maar ook voor het echt goed uitvoeren van werkzaamheden. Door deze drukte werf je bijvoorbeeld minder snel (potentiële) klanten/ opdrachten, of geef je minder goede nazorg aan de cliënt die inmiddels werk gevonden heeft. Verder wordt er ook aangegeven dat er een tekort is aan trainers voor de trainingen.

Meningen over collega’s:

De informele en formele sfeer bij de collega’s wordt als goed gewaardeerd. Het team vindt elkaar fris, leuk en gezellig, maar daarnaast ook deskundig, daadkrachtig en alert op wat er in de markt speelt. Veel collega’s zetten zich vaak voor meer dan 100% in en willen PD echt vooruit helpen. Er wordt ook gezegd dat het een gemêleerd gezelschap is door de combinatie van reïntegratie, werving en selectie, detachering en interim. Het is dus een goede combinatie van commerciële en niet commerciële mensen. 

Meningen over de directeur:

De geïnterviewden kunnen het goed met de directeur vinden. Ze vinden hem een commerciële man, pionier en ambitieus, hij gaat er voor de volle 100% voor en krijgt het ook daadwerkelijk voor elkaar. De directeur werkt echter weinig gestructureerd. Er vindt ook te weinig terugkoppeling naar het personeel plaats. Hiervoor zou een managementteam opgezet moeten worden of een bedrijfsleider moeten worden aangesteld. Vrijwel iedereen is het erover eens dat de directeur het gezicht is van PD en dat deze organisatie daar veel succes mee heeft. 

De doelgroepen/ klanten van PD:

· Voor reïntegratie:

· Werkgevers/ opdrachtgevers:

· Alle gemeenten (Gemeente Tilburg en regio gemeenten)

· DG

· UWV

· Detacheringbureaus

· Productiebedrijven/ installateurs/ scholen/ ziekenhuizen enzovoort. 

· Werkzoekenden:

· Fase 2 en 3 (werkzoekenden) van Ministerie Sociale Zaken (m.b.t. reïntegratie)

· UWV’ers (mensen uit bijstand/ WW etc.) worden door gemeente Tilburg gedwongen voor 
het zoeken naar een baan

· Werkzoekenden die vrijwillig baan zoeken

· Mensen die het dichtst bij arbeidsmarkt zitten (van LBO t/m WO niveau)

· IRO’s (Individuele Reïntegratie Overeenkomsten), deze groep wordt in de toekomst groter 


doordat er meer individuele reïntegratietrajecten bijkomen

· ID’ers. Deze mensen hebben al werk, maar zijn op zoek naar ander werk. Hiervoor is in de meeste gevallen omscholing nodig. Dit is een soort loopbaanbegeleiding. 

· Voor Werving & Selectie en Advies & Interim:

· Werkgevers/ opdrachtgevers:

· Alle bedrijven in Nederland ongeacht de branche waarin ze zich bevinden

· Bedrijven in de gastvrijheidindustrie

· Werkzoekenden:

· MBO+

· Afstudeerders

· Mensen die van baan willen wisselen

Wie de doelgroepen/klanten zouden moeten zijn:

Meer business-to-business klanten (bedrijven) en dan met name de grotere bedrijven (Philips, Interpolis) zouden klant moeten worden van PD. Deze bedrijven hebben zowel secretarieel werk, productiewerk als hogere functies in huis waarbij PD een rol kan spelen bij personele vraagstukken. Daarnaast moet er meer accent komen op de adviezen en service die PD kan bieden. Bijvoorbeeld ziekteverzuimmanagement en servicetrainingen binnen bedrijven (communicatietrainingen). Over de stelling dat PD ook mensen/bedrijven uit het hele land moet aantrekken zijn de meningen verdeeld. Sommige vinden dat PD regionaal het sterkst kan worden en daar genoeg uit kan halen. Anderen zeggen dat PD aan risicospreiding moet doen en daarom landelijk kan gaan opereren om de afhankelijkheid van de gemeente te verminderen.

Tot slot moeten er meer werkzoekenden worden aangesproken, en dan vooral jongeren met MBO+ opleidingen. Zij moeten spontaan bij PD kunnen binnenlopen.

2.3 Huidige communicatie PD

Volgens de communicatiestrategie positioneert PD zich in de markt als een fullservice dienstverlener met de boodschap: “PD is een dynamische landelijk opererende dienstverlener op het gebied van personele vraagstukken voor specialistische functies en managementfuncties. In het bijzonder voor toerisme, zakelijke en facilitaire dienstverlening, overheden, retail en hospitality.”

PD heeft weinig externe communicatie. Er is onlangs een nieuwe huisstijl gelanceerd en er zijn nieuwe brochures besteld. Verder wordt de (externe) nieuwsbrief niet meer ingezet en is de website niet up-to-date. Ook wordt door PD een boek uitgegeven met interviews met directeuren van bedrijven uit de gastvrijheidindustrie over hun visie en toekomst van deze sector. In 2004 was er een communicatieplan opgesteld maar dat was zeer beperkt. Bovendien is dit plan niet actueel gehouden, en niet nagevolgd waardoor de huidige communicatiemiddelen in principe niet op een communicatiestrategie gebaseerd zijn. De door PD opgestelde communicatiestrategie van 2004 is terug te vinden in bijlage A.

2.4 Visie werknemers op huidige communicatie PD

Hoe kan een bedrijf, in de markt van personele dienstverlening, zich onderscheiden:

De geïnterviewden zijn het er over eens dat je als bedrijf kan onderscheiden in de markt personele dienstverlening wanneer je veel naamsbekendheid hebt. Daarnaast worden persoonlijke benadering, kwaliteit, spreiding van activiteiten, expertise op bepaalde gebieden, snelheid en een dienstverlenende houding genoemd. 

Het huidig onderscheidende element van PD:

PD Groep is een kleine en flexibele organisatie waar vele personele diensten worden aangeboden. Doordat ze kleiner zijn dan veel andere bedrijven in de personele dienstverlening zijn ze sneller en flexibeler. Dit hangt ook samen met de persoonlijke aanpak die erg goed is en volgens velen is dit een onderscheidend element. 

Daarnaast worden ook andere onderscheidende elementen genoemd:

· De combinatie van de pioniersgeest van de directeur en het uitvoerende van de medewerkers

· Het accent op de gastvrijheidindustrie, waar momenteel al een groot netwerk is opgezet

· Kwaliteit van PD’s diensten (door ervaring van medewerkers)

· Bepaalde samenwerkingsverbanden, zoals met JO (Maatschappelijk Verantwoord)

· STW. Dit is een uniek product en loopt erg goed

Er moet echter wel onderzocht worden wat een bedrijf belangrijk vindt wanneer het een samenwerking aangaat met een personele dienstverlener. Wil deze een uitgebreide persoonlijke behandeling of wil deze juist snel en gemakkelijk personeel krijgen? Of vindt de opdrachtgever samenwerkingsverbanden belangrijk, omdat hij daar zelf ook zijn netwerk mee kan uitbreiden? Deze elementen zijn nog niet bekend.

Bekendheid met de huidige communicatiedoelstellingen van PD:

De personeelsleden van PD zijn niet bekend met de communicatiedoelstellingen. Men geeft ook aan dat er nog geen structuur in de communicatie zit, omdat er geen communicatiedoelstellingen bekend zijn. 

Communicatiedoelstelling(en) PD:

Ze kunnen enkel een paar elementen noemen die belangrijk zouden zijn voor de doelstellingen, zoals het opbouwen van naamsbekendheid en het profileren als fullservice personele dienstverlener. Andere doelstellingen die worden genoemd, zijn meer marketinggericht zoals “PD moet regio Zuidwest Nederland gaan veroveren.” 
Meningen over deze doelstelling(en):

Over de stelling dat PD geprofileerd wordt als een fullservice personele dienstverlener zijn de meningen over verdeeld. Sommigen vinden het een goede zaak, omdat je op deze manier kan groeien en aan risicospreiding doet, maar anderen zeggen dat het misschien beter is om je te specialiseren op één gebied en regionaal te blijven opereren. Je maakt hier dan naam in een kleinere sector, maar de opdrachten blijf je dan wel goed uitvoeren. Over de overige genoemde doelstellingen is geen mening, omdat er eerst echte doelstellingen opgesteld moeten worden.

Wat de communicatiedoelstelling(en) zouden moeten zijn:

Weinig mensen hebben hier een idee van. Wel geven zij aan dat er minimaal een tweejarenplan moet komen voor de communicatie. Een gestructureerde en systematische aanpak wordt nodig en noodzakelijk bevonden. Eerst moet PD duidelijkheid krijgen waar het voor staat, welke producten het aanbiedt en wie de doelgroep is. Ook intern moet alles duidelijk en gestructureerd worden. Deze zaken moeten niet afhankelijk zijn van offertes. Wanneer dit op orde is, kan PD de markt in en klanten gaan werven, zodat de afhankelijkheid van de gemeente Tilburg beperkter wordt.

Hoe pakt PD momenteel de communicatie aan (strategie):

PD heeft momenteel in principe geen strategie. Er is wel wat opgesteld door Susanne, maar dit is te weinig en ondertussen verouderd. De directeur voert nu het meeste werk uit, maar hier zit geen structuur in. Als je als medewerker buiten de deur bent, moet je vaak de naam PD laten vallen. Het is dus individueel promoten van deze organisatie. De kansen voor communicatie worden op deze manier opgepakt die op het pad van PD komen. Daarnaast verkrijgt PD regelmatig publiciteit in de krant met artikelen. Zij schrijven deze artikelen over het algemeen niet zelf, maar worden geschreven door journalisten. Er is hier dus weinig invloed op. 

Er is een eerste stap gezet van structurering door het aanpassen van de huisstijlregels. Deze zijn intern via de mail verstuurd, zodat iedereen zich hieraan kan houden. Er komt nog meer structuur, omdat PD het Borea-keurmerk (keurmerk voor reïntegratiebedrijven) probeert te verkrijgen, waarbij bijvoorbeeld bedrijfsprocessen vastgelegd moeten worden.

Meningen over de aanpak van communicatie:

Niemand is het met de huidige aanpak eens, omdat er een gestructureerde aanpak nodig is. Er moet ook intern veel veranderen en gestandaardiseerd worden. Men moet professioneler gaan werken en ook zo overkomen naar buiten toe.

Hoe de communicatieaanpak dan zou moeten:

Natuurlijk is het goed om individueel PD te promoten, maar er moet wel meer structuur in de overige (toekomstige) communicatie komen. Momenteel is PD te weinig aanwezig in de buitenwereld, daarom moet(en):

· Er een focus komen op een bepaalde doelgroep, zodat je niet lukraak om je heen gaat schieten

· PD zich meer gaan richten op de hospitality branche (gastvrijheidindustrie)

· Er niet teveel gepraat worden, maar er moet daadwerkelijk actie ondernomen worden. Anders komt er niets van de grond.

· De USP’s van PD worden gecommuniceerd, zoals persoonlijke aanpak, flexibiliteit en STW.

Al deze elementen moeten eerst onderzocht worden, zodat daarna gericht kan worden bepaald hoe de communicatie vormgegeven dient te worden, wat PD er mee wil bereiken en bij wie, zo vertellen de medewerkers. 

De boodschap van PD aan de buitenwereld:

De overkoepelende boodschap die bij de geïnterviewden heerst is: “PD kan alles”, omdat PD een fullservice personele dienstverlener is. De elementen die hierin van toepassing zijn onder andere: PD pakt alles aan, PD is doelgericht, PD is mensgericht, PD krijgt mensen snel aan het werk, PD levert maatwerk en zorgt ervoor dat mensen vanuit een werkpositie door kunnen stromen.

Meningen over deze boodschap:

De meeste personen zijn het met de boodschap eens. Al moet opgemerkt worden dat enkelen zich afvragen of het concept fullservicebureau wel zo goed is. Al veel bedrijven werken met het fullservice concept en wellicht is jezelf specialiseren helemaal zo slecht nog niet. Er moet dus onderzocht worden waarop een bedrijf, die een personele dienstverlener nodig heeft, zit te wachten. Naar aanleiding daarvan kan worden bepaald wat de boodschap moet worden.

Boodschap zoals deze zou moeten zijn:

Andere ideeën die ook als boodschap van PD kunnen dienen:

· Nadruk leggen op kwaliteit en de mogelijkheid om gebruik te maken van adviezen van PD en de kennis van de personeelsleden

· Nadruk leggen op de persoonlijke benadering van PD

· PD als nieuwe speler op de markt, zoals successen benoemen die PD in korte tijd al heeft bereikt

Communicatiemiddelen die PD momenteel inzet:

· Brochure/ presentatiemapje

· Website 

· Visitekaartjes, briefpapier en enveloppen met logo

· Artikelen in de krant en tijdschriften/vakbladen ( al dan niet zelf geschreven)

· Loket in CWI, is ook een manier van presenteren

· Sponsoring, (bord bij ijshockeyclub in Tilburg en PD heeft de Europarun gesponsord)

· Nieuwsbrief, maar bestaat nu niet meer, omdat Susanne weg is. Deze werd naar de gemeente verstuurd voor promotiedoeleinden en de gemeente te informeren over de gang van lopende zaken

· Persoonlijke communicatie: netwerken via bekende personen bij gemeenten/ Start/ Manpower. Via mensen die je al kent binnen proberen te komen voor het verkrijgen van opdrachten

Meningen over de middelen:

De brochure laat ten wensen over. De brochure heeft een te groot formaat met te veel tekst en het is gericht op laaggeschoolden. De foto’s passen niet bij tekst. Ook kloppen telefoonnummers van de brochure niet meer. Een dergelijke brochure kan je dus niet meenemen naar klanten. Daarom moet de brochure up-to-date zijn en kort en bondig alle producten/ diensten uitleggen. Er moeten ook succesverhalen van PD in verwerkt worden. Bovendien geloven de medewerkers niet in de wervingskracht van brochures. Deze zijn wel noodzakelijk, maar enkel als ondersteuning bij persoonlijke communicatie.

Iedereen vind de website netjes en chique, maar is niet up-to-date en ook niet geschikt voor alle doelgroepen. Deze groep personeelsleden zegt ook dat er teveel informatie op staat en dat de teksten niet pakkend zijn. De website dient beter gestructureerd en meer doelgroep gericht te worden.

De nieuwsbrief moet worden behouden, omdat er naar aanleiding van elke uitgaven van deze  nieuwsbrief reacties/ opdrachten binnen kwamen. Ook de persoonlijke communicatie wordt belangrijk gevonden om aan te houden. Geen van de personeelsleden vindt dus dat er een communicatiemiddel weggelaten moet worden.

Communicatiemiddelen die toegevoegd moeten worden:

De geïnterviewden hebben het idee dat uit de externe communicatie meer te halen valt. Er zal onderzocht moeten worden wie de doelgroep is en wat hun behoeften zijn. Aan de hand daarvan kan er een communicatiemix opgesteld worden. Deze middelen moeten aan de hand van een huisstijl opgericht worden. Communicatiemiddelen voor PD die personeelsleden noemen:

· Advertenties/artikelen in krant/ vakbladen e.d. 

· Uitzending bij Omroep Brabant

· Brochure/ presentatiemapje per doelgroep

· Bord van PD Groep bij het loket in CWI

· Skybox bij Willem II huren voor lunch/presentatie en klantenwerving

· Persoonlijke aanwezigheid IJshockeywedstrijd (i.v.m. bord PD)

· Kaarten met kerst/ verjaardag/ vinden van een baan versturen

· Relatiegeschenken

· Netwerken die men al kent aanspreken (studievereniging etc.)

Hoofdstuk 3: PD als merk

PD is een dienstverlener op de markt personele dienstverlening. Dit levert in eerste instantie een onduidelijk beeld op wat PD voor een soort merk is. Daarom proberen we het merk PD inclusief zijn diensten tastbaarder te maken door het gebruik van hulpmiddelen om diensten op een bepaalde manier te categoriseren. Voor meer informatie zie bijlage B. 

Merklevenscyclus

PD bevindt zich, regionaal gezien, in de merklevenscyclus in de uitwerkingsfase. In deze fase krijgt het merk een nadere invulling, het krijgt lading. Een belangrijke doelstelling hierbij is merkkennis. Naamsbekendheid is reeds verkregen in de reïntegratie, maar een voorwaarde voor merkkennis is dat (potentiële) klanten ook weten welke diensten PD levert om een mogelijke aankoop te kunnen doen. In het communicatieplan moet daarom in ieder geval de doelstelling merkkennis worden opgesteld om die inhoud/ lading aan het merk te geven.

Scanning-focussinghiërarchie 

Wij veronderstellen dat de diensten van PD een hoge betrokkenheid genereren bij (potentiële) klanten. Aankoop door middel van een impuls is hier dus niet ter sprake. Daarnaast is het door de relatief grote naamsbekendheid en aantal grote klanten in de regio Tilburg niet noodzakelijk dat (potentiële) klanten een uitgebreide zoektocht naar informatie over PD starten. (Potentiële) klanten uit deze regio hoeven niet telkens bij (de intentie tot) het gebruik van elke dienst van PD een opeenvolging van fasen/ effecten te volgen om tot een aankoop te komen. Daarom past het model Scanning-focussinghiërarchie bij de diensten van PD. De scanning- en focussingfasen kunnen in dit model worden overgeslagen door regionale (potentiële) klanten, omdat die klanten al eerder informatie over PD hebben vergaard. (Nationale) klanten zijn echter weinig tot niet bekend met PD. Deze klanten hebben wel de behoefte om zich te oriënteren op PD en op overige spelers in de markt van personele dienstverlening. Zij zullen daarom wel het gehele model van scanning (waarneming van het merk) tot focussing (zoektocht naar informatie) tot het daadwerkelijke gedrag doorlopen. Het model eindigt met tevredenheid. Wanneer PD zijn klanten tevreden stelt, bestaat er een grote kans dat zij blijven terugkomen voor afname van PD’s diensten. 

Rossiter & Percy matrix

PD levert diensten waarbij (potentiële) klanten een informationele hoge betrokkenheid hebben. Dit houdt in dat de diensten werkgevers en werkzoekenden van een negatieve toestand naar een neutrale toestand brengen, dus van een onplezierige naar een reguliere situatie. Deze diensten lossen een probleem op voor de werkgever en werkzoekende, zoals een niet kwalitatief personeelsbestand dat wordt aangevuld voor de continuïteit van bedrijfsprocessen, of geen inkomen en onzekerheid dat wordt opgelost door het krijgen van een baan. Daarnaast worden de diensten als belangrijk ervaren, waardoor wij de diensten van PD benoemen als hoog betrokken. 

Betekenisstructuur

Met behulp van de betekenisstructuur hebben we een aantal belangrijke speerpunten voor de marketing communicatie(-uitingen) bepaald. Wij hebben dit schema ingevuld aan de hand van onze eigen expertise vanuit de opleiding. In de onderzoeksfase wordt duidelijk of de elementen in dit schema overeenkomen met de daadwerkelijke behoeften en wensen van de klanten. 

Wanneer je de fysieke en psychosociale gevolgen van de diensten van PD helder hebt (de benefit’s/ voordelen voor de klant), geeft dat aanknopingspunten voor de communicatie naar je doelgroepen. 

De gevolgen/ voordelen voor de werkgevers zijn: verbeteringen van het personeelsbestand, continuïteit van bedrijf(processen), mensen uit uitkering helpen, prestige en maatschappelijk verantwoord ondernemen. 

De gevolgen/ voordelen voor de werkzoekenden zijn: aangenomen worden voor een baan, verruiming dagelijkse bezigheden, contact leggen met anderen en waardering verkrijgen voor je prestaties. Wanneer we kijken naar de gevolgen/ voordelen voor de werkgever en werkzoekende zijn de diensten van PD dus niet alleen informationeel, zoals we met de matrix van Rossiter en Percy hebben bepaald, maar transformationeel/ gevoelsmatig.

In je communicatie kun je meer diepgaande elementen communiceren, zoals belangrijke waarden voor je klanten. Je hebt waarden die gelden voor de gehele ‘productcategorie’ van PD (domeinspecifieke waarden). Daarnaast heb je ook (instrumentele) waarden die je helpen om de eindwaarden te bereiken.

Voor werkgevers gelden een complete oplossing, kwaliteit, resultaatgerichtheid en snel schakelen als belangrijke (domeinspecifieke) waarden voor de markt personele dienstverlening. Met behulp van investeringsbereidheid bereikt de klant (werkgever) zijn eindwaarde zoals zekerheid, namelijk continuïteit van het bedrijf van de klant. 

De werkzoekende vindt in de markt personele dienstverlening ook kwalitatief resultaat en snelle hulp belangrijk. Door middel van doorzettingsvermogen, eerlijkheid en oprechtheid bereikt de werkzoekende zijn eindwaarde. Deze eindwaarden zijn: zekerheid van inkomen en je kunnen voorzien in je levensonderhoud (door de nieuwe baan), sociale erkenning en zelfrealisatie. 

Hoofdstuk 4: Visie PD over de toekomst


Aangezien wij nog geen inzicht hebben in de toekomst van PD hebben we de medewerkers gevraagd hoe zij de toekomst van PD zien. Onderstaande tekst is de conclusie van de interviews.

Iedereen is het er over eens dat PD een goede toekomst tegemoet kan gaan. De geïnterviewden zien echter minder potentie in de reïntegratiemarkt, omdat als de economie herstelt mensen zelfstandig gemakkelijker een baan kunnen vinden. Het accent in deze markt kan dan weer wel gelegd worden op verzuimbegeleiding. 

Daarom moet aan de diensten werving en selectie, advies en interim (uitzenden en detacheren) gewerkt worden om grote klanten (business-to-business bedrijven) te werven. Die grote klanten bedient PD met hun fullservice dienstenpakket. Van administratief, productiewerk tot hogere managementfuncties. Er komt meer spreiding van klanten en dat is veiliger voor de continuïteit van de organisatie. Organisatieadvies komt dan meer aan de orde. Over de vraag of PD ook meer individuele personen moet gaan benaderen, wordt verschillend beantwoord. Enerzijds denken de medewerkers dat individuen een belangrijke groep zijn. Anderzijds denken medewerkers dat die personen juist te bereiken zijn door het benaderen van bedrijven.

De directeur wil graag groeien en dat is in principe positief, maar de directeur is ook een gevaar voor de onderneming. Hij wil snel teveel en loopt daarbij zaken zoals structurering aanbrengen voorbij. Om die structurering toch binnen te halen is het Borea-keurmerk een goede uitkomst. Wanneer dit keurmerk is verkregen, gaat het zowel intern als extern beter met PD. Intern komt er meer structuur en dat draag je als organisatie dan ook uit. 

Kortom, PD gaat tot één van de grote bedrijven in Nederland behoren. Eén vestiging blijft in Tilburg en van hier uit wordt gewerkt. Dat is voor iedereen het beginprincipe. Over het feit dat PD daarna moet uitbreiden met het aantal vestigingen zijn de meningen verdeeld. De ene groep zegt dat als het concept van PD eenmaal goed werkt, deze vervolgens zo te kopiëren is naar andere locaties in het land, en die daar ook succesvol kunnen zijn. De andere groep medewerkers denkt dat het beter is als PD in Tilburg blijft en daarnaast kantoren heeft op het CWI en eventueel in hogescholen in provincie Brabant/ Nederland. Dan blijf je toch klein en loop je niet het risico dat vestigingen afzonderlijk van elkaar en niet eenduidig gaan werken. De komende tijd zal het in ieder geval nog erg hectisch worden en gaat PD groeien door regionale overnames.

Hoofdstuk 5: Markt personele dienstverlening


5.1 DESTEP

Een onderdeel van de externe analyse is DESTEP
. Hierin komen verschillende gebieden naar voren met factoren die van invloed (kunnen) zijn op de organisatie PD. Deze factoren zijn: 

· Demografisch

· Economisch

· Sociaal-cultureel

· Technologisch

· Ecologisch

· Politiek-juridisch

DESTEP geeft met name inzicht in factoren die eventueel van invloed kunnen zijn op het marketingcommunicatieplan en waar we rekening mee dienen te houden. De geaggregeerde marktfactoren en bedrijfstakstructuurfactoren die we later zullen behandelen zijn met name bedoeld om de aantrekkelijkheid van de markt te bepalen. 

Omdat de gehele uitwerking van DESTEP uit veel pagina’s bestaat, hebben we het verslag hiervan in de bijlagen ingevoegd. Dit is het terugvinden in bijlage C. Hieronder zal per letter van DESTEP de belangrijkste resultaten worden vermeld.

Demografisch

Over het algemeen is er nog een grote mate van werkloosheid, vooral in het noorden van Nederland. Vooral de werkloosheid onder jongeren en allochtonen is hoog. Het aantal vacatures stijgt echter wel, voornamelijk in de zorg en het onderwijs. Het aantal banen neemt echter af. 

Leeftijd en geslacht spelen een belangrijke rol in het arbeidsproces: vrouwen van 30 jaar stoppen vaak met werken of gaan parttime werken doordat ze kinderen krijgen. Mannen van 50 stoppen met werken vanwege vervroegd pensioen of afkeuringen. Het aantal afkeuringen neemt af vanwege nieuwe maatregelen waardoor het aantal uitkeringen ook afneemt.

Economisch

De uitzendbranche heeft het erg zwaar. Er is veel concurrentie waardoor de prijzen laag liggen. Er is een opkomst van kleine gespecialiseerde bureaus die inspelen op een opkomende servicevraag. Vanwege de aantrekkende conjunctuur neemt het aantal banen waarschijnlijk toe, waardoor er meer werklozen op vacatures te plaatsen zijn. Een positief bericht voor personele dienstverleners.

Sociaal-cultureel

Veel mensen vinden of denken dat Nederland zich meer Europees gaat gedragen en dat typisch Nederlandse zaken gaan verdwijnen. Het gevoel veilig te zijn neemt echter af vanwege de toenemende mate van criminaliteit. Het aantal allochtonen neemt nog steeds toe, zeker in de Randstad. Zij hebben nog moeite met interactie tussen autochtone Nederlanders. Daarnaast wordt het begrip vrije tijd belangrijker gevonden. Daar zal de hospitalitybranche zeker hun graantje van mee kunnen pikken.

Technologisch

Bij technologische ontwikkelingen wordt het verband dat het aantal banen er door afneemt altijd gebruikt. Toch kan nieuwe technologie ook banen creëren. Het maken van tastbare producten wordt steeds minder en het vormen van diensten neemt juist steeds meer toe. Dat vereist andere kwaliteiten van werknemers. Deze zogeheten kenniseconomie zorgt voor een andere soort samenwerking met andere landen. ICT zal een steeds belangrijkere rol gaan spelen. Investeren in de kenniseconomie zal, als zij goed wordt aangepakt, uiteindelijk zijn vruchten afwerpen. 

Ecologisch

Vrijwel ieder bedrijf heeft tegenwoordig te maken met Maatschappelijk Verantwoord Ondernemen (MVO). Dit gegeven kan commercieel worden uitgebuit als het goed aangepakt wordt. Voorbeelden zijn te vinden in de reïntegratiesector waar verzekeringsbedrijven en arbeidsbemiddelaars kansen benutten. PD werkt samen met JO, wat gezien kan worden als een maatschappelijk verantwoorde actie.

Politiek-juridisch

Een bedrijf in de personele dienstverlening heeft altijd te maken met wetten en regels rondom het arbeidsproces. Deze beschermen de klant en het bedrijf. De laatste tijd is de Wet Verbetering Poortwachter veel in opspraak, omdat het drastische gevolgen met zich mee brengt. 

5.2 Geaggregeerde marktfactoren

Geaggregeerde marktfactoren zijn variabelen die zijn gedefinieerd rond de totale marktvraag (de primaire vraag ofwel de omvang van de markt). Het gaat hierbij om de volgende variabelen die we vervolgens puntsgewijs zullen behandelen:

· De (potentiële) marktomvang

· De (verwachte ) marktgroei en (de fase in) de productlevenscyclus

· Conjunctuur- en seizoensgevoeligheid

De (potentiële) marktomvang

De sector dienstverlening omvat 180.000 bedrijven. Het grootbedrijf hierin omvat 0,7%, maar is goed voor meer dan de helft van de sectoromzet. Deze sector is erg dynamisch, onder andere door het grote aantal (bonafide) starters. In de sector dienstverlening zijn 4.800 bedrijven werkzaam in de markt van personele dienstverlening. Hierbij is het aantal bedrijven dat specialisaties voert in opmars. Wetten en regels betreffende personeel hebben veel invloed op de markt van personele dienstverlening.

De (verwachte ) marktgroei en (de fase in) de productlevenscyclus

PD heeft niet te maken met een productlevenscyclus. Wel met een merklevenscyclus (zie hiervoor het hoofdstuk 2: PD als merk). We gaan daarom direct verder met de (verwachte) marktgroei.

Het algemene werkgelegenheidscijfer is het afgelopen kwartaal slechts licht toegenomen. Ook het aantal vacatures kent een geringe groei. Echter, de meeste werkgevers zien het nieuwe jaar vol vertrouwen tegemoet. 

In de uitzendbranche zijn positieve ontwikkelingen vanwege de voegcyclische gedraging van de branche op de herstellende economie. De marktgroei lijkt ongeveer 10% te gaan worden. Met name de werkgelegenheid in Oost-Nederland (Overijssel, Gelderland en Flevoland) neemt toe. Duidelijke groei van de uitzendmarkt doet zich voor in Limburg en Brabant.

Conjunctuur- en seizoensgevoeligheid

De markt personele dienstverlening heeft de afgelopen jaren een grote klap gehad vanwege de slecht lopende economie. De markt is zich langzaamaan aan het herstellen. Daarnaast is er veel concurrentie waardoor de winstgevendheid ook af is genomen. Uit de (komende) opleving in de conjunctuur zal ook de markt van personele dienstverlening haar voordelen hieruit kunnen halen.

PD heeft weinig te maken met seizoenen. Op bepaalde tijden kan PD meer werkplaatsen aanbieden die seizoensgebonden zijn, maar het is hier niet van afhankelijk. Het gehele jaar door zijn er werkzoekenden en vacatures.

5.3 Bedrijfstakstructuur factoren

Het invullen van de bedrijfstakanalyse heeft twee doelen: enerzijds het verkrijgen van inzicht in kansen en bedreigingen vanuit de bedrijfstak en anderzijds inzicht verkrijgen in de aantrekkelijkheid van de markt. Door middel van het model van Porter hebben we bepaald waar deze kansen en bedreigingen zich in de markt van personele dienstverlening bevinden. De diverse uitkomsten hebben we in een schema geplaatst, zodat er een overzicht ontstaat over de aantrekkelijkheid van de markt.

Dreiging nieuwe toetreders
Laag

Dreiging substituten
Laag

Onderhandelingsmacht leveranciers
Niet van toepassing

Onderhandelingsmacht afnemers
Gemiddeld tot hoog

Onderlinge concurrentie

· Aantal aanbieders

· Mate productdifferentiatie

· Concentratiegraad aanbieders

· Samenwerking binnen branche
Negatief voor PD

Positief voor PD

Negatief voor PD

Positief voor PD

Er zijn enkele punten die speciale aandacht verdienen om het gevaar van deze punten te beperken:

Het is van belang om veel klanten en werkgevers aan te sporen om naar PD te raadplegen bij vragen over personele dienstverlening. Hierdoor is grotere naamsbekendheid en misschien meer contactpunten noodzakelijk. Het aantal bedrijven in deze branche is namelijk erg groot. Om daar stevig tussen te staan en zelfs boven uit te steken, moet er een goede profilering en bedrijfsbeleid aanwezig zijn/ komen. PD dient zich te gaan specialiseren op bepaalde gebieden en/of diensten.

Daarnaast rommelt het erg in de reïntegratiesector. Er zijn een groot aantal bedrijven, dat reïntegratie levert. Deze bedrijven hebben ook direct te maken met gemeenten, CWI en UWV. Deze laatstgenoemde partijen kunnen de bedrijven helpen, maar zij kunnen ook beperkingen opleggen door middel van wetten en regels. 

Over het algemeen ziet het er positief uit voor PD. Er liggen diverse kansen zoals inspelen op advies en bemiddeling bij bedrijven met personele vraagstukken. PD heeft ook positief te maken met brancheorganisaties, omdat het bezig is met het verwerven van een keurmerk. Tot slot is PD een fullservicebureau (er opereren slechts enkelen in de regio) en bereidt te investeren in de toekomst. Daardoor ziet de markt van personele dienstverlening er voor PD relatief aantrekkelijk uit.

Hoofdstuk 6: Concurrentenanalyse PD


6.1 Concurrenten

Momenteel hebben we 34 namen van concurrenten van PD. Deze dienen als startpunt voor de onderzoeksfase, omdat je uiteindelijk tot bijvoorbeeld een top 10 dient uit te komen. Op deze manier weet je wie je directe concurrenten zijn, waarop je moet blijven letten. 

Wanneer je deze 34 concurrenten op een rij zet, valt het op dat er bedrijven zijn die zich alleen op reïntegratie richten. Daarnaast heb je bedrijven die werving en selectie, uitzenden en detacheren en interim bijeen pakken. Ook zijn er fullservice dienstverleners die alle disciplines op het gebied van personeel aanbieden, dus zowel reïntegratie, werving en selectie als uitzenden en detacheren. Daarnaast hebben wij ook personele dienstverleners uit de gastvrijheidindustrie op een rij gezet, omdat deze een aparte categorie vormen in overzichten van bedrijven in de markt personele dienstverlening. Het is namelijk een specialisme in de markt, waarop een aantal bedrijven zich als core business richten. 

Reïntegratie

De concurrerende reïntegratiebedrijven zijn groot en landelijk opererend met verschillende vestigingen verspreid over Nederland. Bijna allemaal hebben ze een keurmerk in het bezit, zoals het Borea-keurmerk. Een aantal is ook ISO gecertificeerd. Er zijn reïntegratiebedrijven die meer dan het reïntegratietraject aanbieden, zoals loopbaanbegeleiding, organisatieadvies en verzuimmanagement. De doelgroepen van reïntegratiebedrijven bestaan voornamelijk uit UWV’s en gemeenten. Daarnaast richten sommigen zich ook op business-to-business bedrijven waar het accent ligt op verzekeringsmaatschappijen. Particulieren worden ook regelmatig als doelgroep van deze bedrijven gezien. De positionering van reïntegratiebedrijven is over het algemeen vrij arrogant. Zij zijn erg zelfverzekerd van hun positie. Allen brengen ze organisaties en mensen bij elkaar en hanteren ze een persoonlijke benadering. Van verschillende organisaties hebben wij brochures aangevraagd en de websites bezocht. Andere communicatiemiddelen konden wij nog niet ontdekken. 

Werving en selectie, en uitzenden en detacheren

De werving en selectiebureaus, en uitzend- en detacheringbureaus zijn ook landelijk opererend. We hebben hier te maken met organisaties (of als onderdeel van overkoepelende organisaties) die ook internationaal goede posities innemen op markt van personele dienstverlening. In deze branche heb je veel personele dienstverleners, omdat zij zowel werving en selectie, uitzenden en detacheren, interim, payroll als outplacement aanbieden. Zij bieden eigenlijk alle diensten aan op het gebied van personeel, behalve reïntegratie. In het bijzonder zijn de uitzend- en detacheringbureau ISO gecertificeerd. Deze bedrijven richten zich op de private markt, zoals business-to-business bedrijven en werkzoekenden/ kandidaten. Sommigen maken hierin onderscheid door zich voornamelijk te richten op hoger opgeleide kandidaten en dus ook hogere functies in bedrijven. Een aantal bedrijven vernoemt ook vakgebieden waarin ze vooral actief zijn. Bedrijven die bijvoorbeeld gespecialiseerd zijn in technisch personeel hebben wij in dit overzicht niet meegenomen, omdat zij geen directe concurrent van PD zijn. Bedrijven met vakgebieden als logistiek, marketing/ sales, financiën, administratie enzovoort zijn wel concurrent van PD. Ook deze organisaties zijn erg zeker van hun positie, ze kunnen alles aan en kennen hun kandidaten zeer goed om ze een juiste plaats aan te bieden. Allemaal zijn ze even resultaatgericht, persoonlijk en marktleider. Er waren een paar uitzonderingen, zoals YER die ‘Zet ons aan het werk’ als uitspraak op hun website vermeld. In deze branche wordt regelmatig gesponsord, zoals Start die het Start Racing Team in de Formule Renault 2000-klasse sponsort. Of Tènce! die een uitzendbureau binnen de Hogeschool van Utrecht runt. Sommigen hebben op hun website ook de mogelijkheid tot het aanvragen van brochures. YER is de enige die op de website vermelding maakt van kranten en websites waarin zij adverteren. 

Gastvrijheidindustrie

De bedrijven in de gastvrijheidindustrie zijn beduidend kleiner met ongeveer één tot drie vestigingen in het land. Zij leveren uitzenden en detacheren, en werving en selectie. Allen zijn zij werkzaam in de gastvrijheidindustrie, waar af en toe een specialisatie in de horeca wordt vernoemd. Ook hier zijn bedrijven die zich alleen op de hogere functies in kwalitatieve horeca specialiseren. Voor uitzendbanen en vakantiewerk kun je bij hen dus niet terecht. Sommige bedrijven richten zich op hun website alleen op bedrijven, maar de meeste gastvrijheidindustrie-organisaties betrekken zowel werkgevers als werkzoekenden. Over het algemeen leggen ze de nadruk in hun positionering op kwaliteit en professionaliteit van kandidaten én bedrijven. Omdat deze bedrijven klein zijn, hebben zij (tot dusver bekend) alleen een website.

Fullservice personele dienstverleners

Uit al deze concurrenten zijn er een aantal bedrijven, dat zowel reïntegratie, uitzenden en detacheren als werving en selectie aanbieden. Dit noemen wij fullservice personele dienstverleners. Randstad is zowel een uitzendbureau, als een reïntegratiedienstverlener met een besloten vennootschap zoals Randstad Rentree. Deze organisaties zijn met vele vestigingen landelijk opererend en richten zich op alle doelgroepen (overheid, bedrijven en individuen) die bestaan in de markt personele dienstverlening. De positionering komt overeen met de eerder vernoemde reïntegratiebedrijven, uitzend- en detacheringbureaus, en werving en selectiebureaus. Kwaliteit, persoonlijk, maatwerk zijn hier telkens terugkomende elementen. Deze grote organisaties hebben verschillende brochures voor elk subonderdeel van de organisatie beschikbaar. Daarnaast hebben zij ook een uitgebreide website. Verder sponsoren zij een aantal projecten, zoals Adecco die Johan Cruyff Foundation sponsort.

Voor een duidelijk overzicht hebben wij alle namen van concurrenten op de volgende pagina op een rij gezet. Voor meer informatie per concurrent verwijzen we naar bijlage F.

Concurrentenschema PD 

Concurrenten reïntegratie


Concurrenten uitzenden en detacheren




Agens





Content

Alexander Calder



Vedior

Argonaut




Tènce!






Randstad Rentree



Start

Salto Reïntegratie



Creyf’s

FS Reïntegratie

United Restart

Concurrenten gastvrijheidindustrie

Concurenten werving en selectie


Creyf’s Intersales



United Capacity


Parthen R&S




YER


Courtesy Masters



KPMG Ebbinge


Hospitality Match



Yacht


Horeca Uitzend




GITP

Vice Versa

L’invité horeca uitzendbureau

Kan-Gottmer

Get Bizzy
Leisure Result

Concurrenten personele dienstverlener 


Randstad 






Adecco 






Manpower 






Unique

Epheon Reintegratie

Hudson Group Holding

Consolid

6.2 Visie werknemers PD op concurrenten

De concurrenten van PD:

Landelijke reïntegratiebedrijven zoals Alexander Calder, FS, Kliq, Rework en Argonaut zijn concurrent van PD. Gemeenten vinden grote bedrijven vaak aantrekkelijker dan kleinere en minder bekende reïntegratiebedrijven, volgens medewerkers. Daarnaast kunnen ze door hun positie beter concurreren met hun prijzen. 

Regionale reïntegratiebedrijven (zie profielenboek 2005 gemeente Tilburg) zijn in principe ook concurrenten. Al is hier de mening over verdeeld. Sommige personeelsleden vinden dat PD regionaal geen concurrenten heeft op het gebied van reïntegratie, omdat het de belangrijkste speler is op dat gebied in Tilburg. Dit komt met name door het project STW (STW).

Voor de commerciële takken binnen PD zijn alle uitzendbureaus en alle bureaus die advies en interim leveren in principe concurrenten. Deze opereren regionaal maar ook landelijk. Echter, vanwege het commerciële karakter van deze bedrijven en het feit dat veel van de bedrijven meerdere vestigingen hebben verdeeld over Nederland, maakt locatie in deze niets uit.

De positie van PD tussen deze concurrenten:

Over het algemeen vinden de geïnterviewden de positie van PD sterk tussen de concurrenten wat betreft de reïntegratie. Dit komt met name door de grote projecten als STW, Ik Werk en ID.  

De positie tussen de concurrenten van Werving & Selectie en Advies & Interim is slecht. PD is daar een klein en nog onbetekenend spelertje dat zich niet goed weet te profileren. PD heeft nog weinig contacten met bedrijven waardoor het ook moeilijker is om cliënten snel aan een werkgever te koppelen.

Hoofdstuk 7: Collega-bedrijven PD


7.1 Collega-bedrijven 

PD heeft diverse samenwerkingsverbanden die vanwege verschillende doelstellingen opgezet zijn. Een uitgebreide beschrijving van deze samenwerkende partijen is terug te vinden in bijlage G. We hebben het personeel van PD ondervraagd over de samenwerkingsverbanden. Om deze antwoorden enigszins te kunnen vergelijken met de door ons gevonden informatie geven we in het kort een rijtje weer van de huidige samenwerkingsverbanden:

· Arbeids Psychologisch Advies (APA)

· A-REA Artsen & Arbeidsdeskundigen

· BTOC

· DG

· Hospitaliy Sales & Marketing Association International (HSMAI)

· JO

· STW> een project van PD en FS

· Nederlandse Hogeschool voor Toerisme en Verkeer (NHTV)

· FS Reïntegratie Service

7.2 Visie werknemers PD over collega-bedrijven

De collega-bedrijven van PD:

· FS

vanwege de samenwerking in STW. 

· Kliq


omdat PD met Kliq samenwerkt in het ID project. 

· SBW 

(Stichting Bijzonder Werkgelegenheid), via uitstroombanen bestaat er een 

samenwerking (plaatsing van cliënten). 

· TSD 

waarmee samengewerkt wordt om vacatures te vullen. (TSD is een 

detacheringbureau gespecialiseerd in metaaljobs).

· DG
zij leveren opdrachten in samenwerking met de gemeente

· Euroflex 

regelt voor een aantal mensen, die werkzaam zijn in STW de verloning. 

· A-REA 

voert diagnoses uit voor PD en de cliënten. Deze partij doet de 

medische lichamelijke keuringen. 

· APA 

voert ook diagnoses uit voor PD en de cliënten. Deze partij richt 

zich op de medische psychische keuringen/ onderzoeken. 

· CWI 

PD heeft hier een uitzendbureau/ loket voor werkzoekenden (Een drietal

andere bureaus hebben daar ook een dergelijk loket)

· Rework 

is concullega. Rework is concurrent omdat zij dezelfde producten aanbieden. 

Daarnaast stuurt Gemeente Tilburg (op basis van een aantal criteria) werkzoekenden naar Rework of naar PD. 

· Frank van Delft
werkt bij Managementteam. Zij introduceren momenteel nieuwe




onderzoeken en methoden bij PD die te gebruiken zijn in de




loopbaanbegeleiding

· HSMAI

PD sponsort deze vereniging die zich bezighoudt met de




gastvrijheidindustrie. Het resultaat van deze samenwerking is bij iedereen


onbekend.

Met wie PD ook een samenwerking moet aangaan:

Hier zijn de meningen over verdeeld. Een aantal geïnterviewden vermelden dat dit afhankelijk is van de aanbestedingen/ opdrachten. Je gaat samenwerkingen zoeken met mogelijke partijen die hierin een bijdrage kunnen leveren. Het is dus per opdracht verschillend. 

Enkele noemen een samenwerking met partijen (bijvoorbeeld uitzendbureaus) die al relatief veel vertrouwen hebben gewonnen bij werkgevers (bedrijven), maar die weinig aanbod van werkzoekenden hebben. Dit tekort kan PD dan aanvullen. 

Verder worden het ROC, Jeugdzorg en Hulpverlening genoemd om jongeren, tijdens of na hun opleiding, in trajecten bij PD op te nemen voor een bemiddeling naar een baan. 

Andere samenwerkingsverbanden zijn die met hogescholen, omdat deze vaak een groot netwerk aan bedrijven hebben. Ook zijn er ieder jaar vele afstudeerders die op zoek gaan naar een baan. 

Tot slot wordt het aantrekken van de gastvrijheidindustrie genoemd. Het betreft onder andere de horecabranche en opleidingen zoals de NHTV. Deze laatste vormt dus een link naar de samenwerkingsverbanden met hogescholen die er eventueel zouden moeten komen.

Hoofdstuk 8: SWOT en conclusie (overbrugging naar onderzoeksfase)


8.1 SWOT en beantwoording deelvragen

SWOT PD

Kansen
Bedreigingen

· Begrip ‘vrije tijd’ steeds belangrijker

· Aantal banen stijgt door aantrekkende conjunctuur, met name in Oost Nederland. Dit kan opgevuld worden door met name jongeren en werklozen aangezien zij de grootste groep werklozen zijn.

· Aantal samenwerkingen stijgt binnen branche 

· Steeds meer specialisaties/ productdifferentiaties bij personele dienstverleners


· Veel concurrentie in markt personele dienstverlener: groot aantal aanbieders en grote concentratie van aanbieders

· Groot aantal wetten en regels vanuit de overheid 

· Steeds meer bedrijven zijn ISO gecertificeerd



Sterkten
Zwakten

· PD is een kleine, flexibele, fullservice personele dienstverlener: “PD kan alles”

· Accent op gastvrijheidindustrie

· PD heeft relatief veel samenwerkingsverbanden
· PD is klein bedrijf waardoor relatief weinig (landelijke) naamsbekendheid

· Intern weinig structuur aanwezig in bedrijfsprocessen

· PD is te afhankelijk van gemeente Tilburg



De conjunctuur in Nederland trekt weer aan, wat voordelig is voor de werkgelegenheid. Er komen meer banen beschikbaar, waardoor er meer werk is voor de personele dienstverleners, zoals het plaatsen van werkzoekenden bij werkgevers. Het begrip ‘vrije tijd’ wordt steeds belangrijker. Dit veroorzaakt een opleving in de toeristische sector. PD heeft een eerste stap gezet in de markt van gastvrijheidindustrie door het initiatief van het boek ‘Gastvrijheidindustrie’, omdat PD in de toekomst (meer) opdrachten wil gaan werven in deze sector. Deze ‘vrijetijdsontwikkeling’ biedt PD een kans om de bestaande band met deze sector uit te breiden. Deze kans komt als geroepen, omdat steeds meer bedrijven in de personele dienstverlening zich gaan specialiseren op een bepaald gebied. De klanten in deze sector zijn grote, landelijke opererende organisaties, waardoor ze allerlei personele diensten kunnen afnemen, van reïntegratie, werving en selectie tot advies en interim, maar ook van lager opgeleiden tot managementfuncties. PD kan voor hen zo een waardevolle partner worden, aangezien het een fullservice personele dienstverlener is. De concurrenten in de gastvrijheidindustrie zijn slechts kleine spelers. Door de aantrekkelijkheid van deze ‘vrijetijdsontwikkeling’ en deze markt kan PD uitgroeien tot meer dan een klein, regionaal bureau. 

In de uitzendbranche bestaat er veel concurrentie. Hierin bevinden zich vooral grote uitzendorganisaties die veelal met hun prijzen en naamsbekendheid gemakkelijker kunnen concurreren dan een (meer onbekende en kleine) organisatie als PD. Bovendien zijn deze uitzendorganisaties veelal (ISO-)gecertificeerd en hebben ze vele samenwerkingsverbanden/ sponsoring van landelijke activiteiten. PD kan hier (nog) niet tegen op boksen. Het Borea-keurmerk is echter wel noodzakelijk om enerzijds de interne structuur bij PD te verbeteren, zodat het anderzijds betere gekwalificeerde diensten kan aanbieden. Een consistente, passende en eenduidige profilering is een positief gevolg wanneer dit keurmerk wordt verkregen. 

Beantwoording deelvragen en vorming hoofdvraag

Naar aanleiding van de SWOT is het mogelijk om tot de beantwoording van de twee deelvragen van de oriëntatiefase te komen:

1. Hoe presenteert PD zich momenteel in de markt van personele dienstverlening?

PD tracht over te komen als een fullservice personele dienstverlener. “PD kan alles” wordt in de mondelinge communicatie regelmatig gebruikt. Feitelijk is er, behalve de (niet up-to-date en niet doelgroepgerichte) website en (ongestructureerde) persoonlijke communicatie, geen externe communicatie. PD is wel bezig met nieuwe brochures maar die zijn nog niet gereed. Bovendien komt PD vooral (bedoeld of onbedoeld) over als reïntegratiebureau, omdat het deze term zelf vaak in de mond neemt. Daarnaast is gemeente Tilburg ook PD’s grootste opdrachtgever die reïntegratieopdrachten aanlevert. De overige diensten die PD aanbiedt worden tot nu toe niet of niet goed geprofileerd.

2. Hoe presenteren ‘concullega’s’ van PD (concurrenten en collega-bedrijven) zich momenteel in de markt van personele dienstverlening?

Bij de collega-bedrijven is het niet mogelijk gebleken om een eenduidig antwoord te geven, omdat het verschillende soorten samenwerkingsvormen betreft met bedrijven uit heel diverse sectoren. 

De concurrenten hebben we onderverdeeld in vier groepen. Elke groep positioneert zich op zijn eigen manier. De groepen en hun manier van positioneren zijn:

· Reïntegratiebureaus
Zij zijn erg zelfverzekerd van hun positie. Allen brengen ze organisaties en mensen bij elkaar en hanteren ze een persoonlijke benadering.

· Werving en Selectie / Advies en Interim-bureaus
Deze bedrijven richten zich op de private markt, zoals business-to-business bedrijven en werkzoekenden/ kandidaten. Deze organisaties zijn erg zeker van hun positie, ze kunnen alles aan en kennen hun kandidaten zeer goed om ze een juiste plaats aan te bieden. Al deze bedrijven zijn even resultaatgericht, persoonlijk en marktleider.

· Personele dienstverleners in de gastvrijheidindustrie
Over het algemeen leggen deze personele dienstverleners de nadruk in hun positionering op kwaliteit en professionaliteit van kandidaten én bedrijven Omdat deze bedrijven klein zijn, hebben zij (tot dusver bekend) alleen hun website als (extern) communicatiemiddel. 

· Fullservice personele dienstverleners 

De positionering komt overeen met de eerder vernoemde reïntegratiebedrijven, uitzend- en detacheringbureaus, en werving en selectiebureaus. Kwaliteit, persoonlijk, maatwerk zijn hier telkens terugkomende elementen.

Met behulp van informatie uit dit verslag kregen we duidelijkheid over de definitieve hoofdvraag. Deze informatie is vooral marketinggericht, omdat dergelijke, actuele informatie niet binnen PD beschikbaar was. Toch zijn deze (technische) resultaten noodzakelijk als vertrekpunt voor de inrichting van de communicatie. In de definitieve hoofdvraag bevinden zich daarom marketingbeslissingen van waaruit wij over kunnen gaan tot het communicatieve onderzoek. De definitieve hoofdvraag luidt:


8.2 Richting hoofdonderzoek

Naar aanleiding van de SWOT en de beantwoording van de deelvragen bepalen we nu een richting voor het hoofdonderzoek.

Wanneer je het dit verslag doorneemt, valt het op dat de beantwoorde (sub)deelvragen vanuit PD zijn opgesteld. We missen nog informatie over de (communicatie)behoeften van (potentiële) klanten. Daarnaast hebben we 34 concurrenten van PD geselecteerd, maar deze zijn nog niet voldoende uitgewerkt op het gebied van communicatie. Er moet daarom ook een selectie gemaakt worden van de belangrijkste en directe concurrenten van PD. Met deze selectie gaan we dieper in op hun manier van presenteren en hoe zij met hun klanten omgaan. 

In het hoofdonderzoek gaan we dus na wat de (communicatie)behoeften zijn van huidige en toekomstige klanten van PD. We verkrijgen hiermee de huidige en gewenste (communicatie) situatie van PD. Daarnaast onderzoeken we de communicatie(aanpak) van de concurrenten dat dient als vergelijkingsmateriaal, voordat het communicatieadvies voor PD wordt opgesteld. 

Zoals bleek uit de SWOT is het voor PD verstandig om zich als fullservice personele dienstverlener te gaan specialiseren in de gastvrijheidindustrie. In het hoofdonderzoek gaan wij ons richten op de grote bedrijven in de gastvrijheidindustrie, omdat dergelijke bedrijven te maken hebben met diverse personele vraagstukken: van vacatures voor productiewerk, administratief werk tot leidinggevende/ management functies. Voor al deze vraagstukken kunnen zij bij PD terecht. Grote en uiteindelijk stabiele orders van deze bedrijven geven meer zekerheid en continuïteit wanneer PD zich gaat richten op een individueel werkzoekende persoon. Deze mensen gaan eerder naar de (landelijk) bekende reïntegratie- en uitzendorganisaties zoals een Alexander Calder of een Randstad. Tevens hebben we geconcludeerd dat PD niet zomaar tegen deze organisaties op kan boksen.

In de hoofdvraag wordt er als doelstelling ‘een stabiel opdrachtennetwerk’ genoemd in plaats van ‘een succesvolle groei’ zoals dat in de eerste hoofdvraag (in de oriëntatiefase) was vermeld. Grote orders van bedrijven uit de gastvrijheidindustrie geven echter stabiliteit en zorgen voor continuïteit. Daarom is de doelstelling van succesvolle groei vervangen door de doelstelling van een stabiel opdrachtennetwerk. Dit moet als eerste gerealiseerd worden voordat men verder kan uitbreiden.

Om PD als een prominente speler in de gastvrijheidindustrie te laten fungeren heb je meer informatie nodig over de aanpak van de communicatie van concurrenten in deze sector. Dit gaan we na door informatie hierover te achterhalen via de concurrenten zelf, hun website en andere communicatiemiddelen zoals brochures. 

Een verdere concrete uitwerking van het hoofdonderzoek in de onderzoeksfase is vermeld in het ‘Plan van Aanpak Onderzoeksfase’. 
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Bijlagen verslag

Oriëntatiefase

Bijlage A. PD 

A1. PD als organisatie

Als eerste onderdeel van de oriëntatiefase starten we met het oriënteren op de organisatie PD. Met behulp van Kempen en Keizer
 zijn we tot een aantal onderwerpen gekomen voor een volledig beeld van een organisatie. Daarnaast zijn we nagegaan hoe PD haar huidige communicatie inricht. 

De organisatie

PD is een fullservice personele dienstverlener. Van reïntegratie, werving en selectie tot advies en interim (uitzenden en detacheren). Binnen deze specialisaties geven ze opleidingen, trainingen en cursussen voor werkzoekenden. PD werkt voornamelijk voor de overheden, maar het wil ook meer opdrachten gaan verwerven van bedrijven in de zakelijke en facilitaire dienstverlening, retail en gastvrijheidindustrie (toeristische en vrijetijdsindustrie)/ hospitality.

PD bestaat sinds eind 2003 en is ontstaan uit F B.V. Dit was een private afsplitsing van DG te Tilburg. De directeur is vervolgens gevraagd om F te herstructureren. Ondertussen is PD gecommercialiseerd, dat wil zeggen dat DG hierin geen aandeel meer heeft. Gemeente Tilburg is echter nog steeds de grootste opdrachtgever van PD. Een project dat PD in samenwerking met FS (reïntegratiebedrijf) en gemeente Tilburg heeft opgezet is STW. Dit project houdt in dat er 700 werkplaatsen beschikbaar zijn voor mensen uit de bijstand en overige reïntegratietrajecten. Zij kunnen hier direct aan de slag, waardoor zij ook geen recht meer hebben op uitkeringen. PD heeft in STW 50 % aandeel, en FS heeft hier ook 50 % aandeel in. 

PD heeft één vestiging, namelijk het kantoor in het Wilhelminapark te Tilburg. Hier zijn ongeveer vijftien mensen werkzaam. Daarnaast heeft PD een loket in het CWI als fysiek contactpunt voor werkzoekenden. De organisatie hebben we weergegeven door middel van onderstaand schema:



Visie en missie

PD heeft in het (reïntegratie)ondernemingsplan
 haar visie en missie beschreven. 

De visie luidt:

· PD is veelzijdig;

· PD heeft alle benodigde expertise in eigen huis. Met als resultaat: tevredenheid bij opdrachtgever en cliënt.

· PD streeft naar innovatie;

· Redeneren vanuit de kans in plaats vanuit de bedreiging. Altijd op zoek naar nieuwe producten die nog beter aansluiten op de wensen van onze klanten.

· PD beschouwt human capital als de onderscheidende factor;

· Daarom investeert PD fors in het verdiepen en up-to-date houden van de kennis van de consulenten, op het gebied van begeleiding, wetgeving en de arbeidsmarkt. Van de medewerkers wordt inbreng, betrokkenheid en een eigen mening verwacht. De medewerkers zijn de aandrijving voor het succes van PD.

· PD is altijd op zoek naar samenwerking;

· Samenwerking die kan zorgen voor synergie tussen de betrokken partijen. Met als doel elkaar aanvullen en versterken.

De missie van PD:

Realiseren van oplossingen voor arbeidsgerelateerde problemen voor overheden, werkgevers, werknemers en werkloos werkzoekenden door middel van arbeids(re)ïntegratie, (job)coaching en ontwikkeling.

Recente bedrijfsontwikkelingen

Sinds Susanne van Tongeren (marketing en communicatie) niet meer werkzaam is bij PD, zal het grootste gedeelte van communicatie (inhoud en vormgeving) uitbesteed worden. Daarnaast wordt de automatisering (computers, intern computer netwerk etc.) ook uitbesteed. PD wil bovendien meer met freelancers gaan werken. Dit dient dan tevens als voorbeeldfunctie voor de markt en de opdrachtgevers. 

PD is een bedrijf dat nog echt aan het opstarten is. Zo zijn zij momenteel bezig met het behalen van het Borea-keurmerk
. Dit is een keurmerk voor reïntegratiebedrijven. Bovendien is de organisatie bezig met de invoer van een nieuw database systeem genaamd Filemaker Pro. Op deze manier wordt er intern meer structuur gegeven aan de interne bedrijfsprocessen. 

Inmiddels is het reïntegratiebedrijf DK overgenomen door PD. Gezien deze ontwikkeling mogen we er van uitgaan dat PD een positief financieel saldo investeringsfinanciën tot zijn beschikking heeft.

De inkomstenbron van PD is echter hoofdzakelijk de gemeente Tilburg geweest. Aangezien deze partij niet altijd even consistent is met aanvoer van opdrachten worden er steeds meer opdrachten bij bedrijven geworven voor risicospreiding.

Doelgroep

Gemeente Tilburg heeft momenteel het grootste aandeel in het klantenbestand van PD. Deze levert opdrachten aan, zoals een project als STW. Daarnaast wil PD zich in de toekomst meer gaan richten op business-to-business bedrijven in de sectoren gastvrijheidindustrie, zakelijke en facilitaire dienstverlening, retail en hospitality. 

De tweede doelgroep is werkzoekenden. Zij melden zich aan bij PD wanneer zij op zoek zijn naar een baan en/of het voor volgen van een opleiding/ training. Je hebt werkzoekenden die verplicht werk moeten zoeken, zoals de mensen in het reïntegratietraject. Die worden gestuurd door bijvoorbeeld gemeente Tilburg die deze mensen uit de uitkering wil helpen. De personen met een individuele reïntegratie overeenkomst (IRO) willen weer wel zelf aan het werk die PD hiervoor zelfstandig raadplegen. Dit is de reïntegratiedoelgroep. Bij werving en selectie en advies en interim (uitzenden en detacheren) variëren de werkzoekenden van laag-, midden- (MBO) tot hoogopgeleiden (HBO en WO). De werkzoekenden kunnen terecht bij het kantoor van PD aan het Wilhelminapark te Tilburg of zij kunnen naar een loket van PD, gevestigd in het kantoor van het CWI te Tilburg.

Zie onderstaand schema voor een duidelijk overzicht van de klanten van PD. Dit overzicht dient als basis voor het vooronderzoek. 


Branche

PD is werkzaam in de markt van personele dienstverlening. Dit houdt in dat zowel reïntegratie, werving en selectie als advies en interim door één bedrijf worden aangeboden. 

De belangrijkste brancheontwikkelingen, de positie van PD in de markt personele dienstverlening, de grootte van het marktaandeel en klanttevredenheid worden verder uitgewerkt in de externe analyse, zie hoofdstuk 4.

Samenwerking

PD brengt haar visie daadwerkelijk in praktijk. Het heeft namelijk een aantal samenwerkingen met verschillende soorten partijen om elkaar aan te vullen en te versterken. De partners werken we verder uit in bijlage G. We benoemen alvast de partners van PD:

· Arbeids Psychologisch Advies

· A-REA, Artsen en arbeidsdeskundigen

· BTOC

· DG

· Hospitality Sales & Marketing Association International

· JO

· STW

· Nederlandse Hogeschool voor Toerisme en Verkeer

· FS Reïntegratie Service 

A2.  Huidige communicatie

Er bestaat een document waarin de communicatie voor PD Reïntegratie 2004 wordt beschreven. We starten hier met de door PD benoemde kansen/ sterkten, bedreigingen/ zwakten.  

Kansen

· PD beschikt over brede ervaring en deskundigheid, hierdoor is de presentatie als full-service reïntegratiebedrijf mogelijk

· PD beschikt over groot regionaal netwerk

· PD is bekende speler in regio Tilburg

· PD heeft hechte relatie met gemeente Tilburg

· Er is nog veel potentie op de private markt

Bedreigingen

· PD heeft geen voet aan grond op private markt 

· Gemeente Tilburg is belangrijkste opdrachtgever, maar is grillig en biedt weinig continuïteit

· PD Reïntegratie heeft nog geen naam opgebouwd in gehele regio Midden-Brabant

· PD heeft in het verleden vooral op uitvoerend niveau nog te weinig relaties opgebouwd.

Communicatiedoelstellingen

Er wordt slechts een algemene doelstellingen beschreven: 

“PD stelt zich als doel binnen drie jaar tot de top 5 van reïntegratiebedrijven in de regio te gaan behoren.”

Hoofdpunten communicatiestrategie

· Gemeentelijke markt

· Intensief persoonlijk contact onderhouden

· Duidelijkheid scheppen in organisatie

· Gemeente betrekken bij acties van PD

· Private markt

· Inspelen op vragen wanneer er zich een probleem voordoet 

· Promoten dat PD klaarstaat met een breed scala aan oplossingen

· Ketenpartners

· Persoonlijke communicatie brengt meerwaarde

· Ketenpartners betrekken bij vragen over ontwikkelingen en activiteiten in markt

Positionering

“PD is een fullservice-dienstverlener op het gebied van diverse personele vraagstukken. Naast Werving & Selectie kunnen opdrachtgevers bij PD terecht voor uitzend- en detacheringkrachten.”

Boodschap

PD is een dynamische landelijk opererende dienstverlener op het gebied van personele vraagstukken voor specialistische functies en managementfuncties. In het bijzonder voor toerisme, zakelijke en facilitaire dienstverlening, overheden, retail en hospitality.

Communicatiemiddelen

PD heeft in principe geen communicatiemiddelen. Er bestond een (externe) nieuwsbrief voor de gemeente Tilburg, maar sinds het vertrek van Susanne wordt deze niet meer gemaakt. Verder is er een website online, maar deze wordt niet up-to-date gehouden, waardoor het zijn functie voorbij streeft. Oude brochures die gericht waren op reïntegratie worden vervangen door één algemene corporate brochure. Hoe deze brochure wordt vormgegeven en wat de exacte inhoud zal worden, is ons nog onbekend, omdat er bijvoorbeeld nog geen teksten zijn. Het laatste communicatiemiddel van PD is een boek waarin interviews staan met directeuren van grote landelijke bedrijven in de gastvrijheidindustrie, zoals KLM, Holland Casino, ANWB enzovoort. Deze geïnterviewde personen vertellen over hun visie over de gastvrijheidindustrie en de toekomst van deze sector. 

Bijlage B. PD als merk

PD is een dienstverlener op de markt personele dienstverlening. Dit levert in eerste instantie een onduidelijk beeld op wat PD voor een soort merk is. Daarom proberen we het merk PD inclusief zijn diensten tastbaarder te maken door het gebruik van hulpmiddelen om diensten op een bepaalde manier te categoriseren. De informatie in dit hoofdstuk is tot stand gekomen op basis van onze eigen visie en expertise vanuit de opleiding. Wij hebben het niet gebaseerd op feitelijke onderzoeksgegevens, omdat deze niet beschikbaar waren. 

Merklevenscyclus

Merken doorlopen een viertal fasen, zoals introductiefase, uitwerkingsfase, versterkingsfase, en eliminatiefase. De laatste fase moet worden tegengegaan, anders verdwijnt het merk. Een vijfde fase kan daarom hieraan toegevoegd worden: wedergeboorte. 

Naar aanleiding van doorgenomen rapporten van PD zijn wij van mening dat het merk zich, regionaal gezien, bevindt in de uitwerkingsfase. De (merk)bekendheid en vertrouwdheid is reeds verkregen bij verschillende (reïntegratie)partijen, zoals bij werkgevers, werkzoekenden en andere samenwerkende partijen in regio Tilburg. In de uitwerkingsfase gaat het om een nadere invulling en verrijking van het merk. Een belangrijke doelstelling hierbij is merkkennis. Een voorwaarde voor deze kennis is dat de (potentiële) klant niet alleen de merknaam, maar ook de diensten achter dat merk kent. Momenteel heeft het merk PD weinig lading. Een aantal communicatieactiviteiten hebben plaatsgevonden, maar voor de buitenwereld is het nog steeds onduidelijk wat PD verder inhoudt. Met behulp van deze afstudeeropdracht gaan we het merk PD lading geven waarbij het een prominente plaats op de markt personele dienstverlening kan gaan innemen. 

Fasemodellen van communicatieverwerking

Diensten kun je onder andere tastbaar maken door na te gaan welke waarden ze hebben voor klanten. Sommige diensten, zoals het nemen van een hypotheek genereren bij klanten een hoge betrokkenheid, omdat het een groot risico kan inhouden voor de klant. Daarom gaat hij op zoek naar meer informatie over verschillende aanbieders om een overwogen beslissing te maken en zo het risicogehalte te verminderen. Een dienst als een cafébezoek heeft een lage betrokkenheid, wanneer de klant bijvoorbeeld aan het winkelen is en alleen behoefte heeft aan een broodje en een kop koffie. Het is mooi meegenomen als het een gezellig interieur heeft en een aardige barkeeper, maar dit heeft dan geen prioriteit. Achteraf vormt de klant een mening of hij dit café vaker gaat bezoeken of helemaal niet meer.

De fasemodellen van communicatieverwerking
 betreffen:

· Hoge betrokkenheidhiërarchie

· Dissonantie-attributiehiërarchie

· Scanning-focussinghiërarchie

Met behulp van deze modellen koppelen wij één van de drie modellen aan PD. Zijn de klanten hoog of juist laag betrokken bij diensten van PD? Normaal gezien worden deze modellen uitgewerkt aan de hand van de marketing communicatie(-uitingen) van het betreffende merk, omdat via marketing communicatie klanten bekend worden met het merk. Zij gaan hierover een houding vormen om over te gaan tot een daadwerkelijke aankoop. Marketing communicatie kan bijvoorbeeld een belangrijke rol spelen in dat laatste duwtje in de rug voor de aankoop. PD heeft in principe geen marketing communicatie(-uitingen), maar wij vinden het toch belangrijk om de diensten van PD meer tastbaar te maken door een relatie te leggen met een dergelijk model. Daarom leggen we eerst elk model uit voordat we PD hieraan gaan koppelen. 

Hoge betrokkenheidhiërarchie

Producten en diensten genereren een bepaalde betrokkenheid bij (potentiële) klanten. Het model Hoge betrokkenheidhiërarchie veronderstelt dat de klant hoge betrokkenheid heeft bij het product/ de dienst. Hij oriënteert zich dan eerst uitgebreid op het merk, zijn diensten en overige aanbieders. Hij doorloopt dan eerst de cognitieve fasen. 

Naar aanleiding van deze informatie gaat hij hierover een mening vormen, oftewel een houding/ attitude aannemen. De laatste fase van dit model betreft de intentie tot de aankoop en daadwerkelijke aankoop van de dienst. Het ene effect, zoals het vormen van een mening, kan in dit model niet plaatsvinden vóórdat de klant de voorgaande stappen heeft ondernemen. Dit noemen we ook wel een opeenvolging van effecten. Dit model heeft betrekking op hoge risicodiensten, zoals het eerder genoemde voorbeeld van het nemen van een hypotheek. Onderstaand schema geeft het model weer:
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Dissonantie-attributiehiërarchie

Daarnaast bestaan er producten/ diensten die klanten in een opwelling kopen. Een voorbeeld op het gebied van producten is snoep dat op het laatste moment in het rek bij de kassa wordt meegenomen. 

Met behulp van bijvoorbeeld marketing communicatie-uitingen, zoals commercials probeert de klant zijn aankoop voor zichzelf en voor anderen te rechtvaardigen. De betrokkenheid van deze klanten is hier niet zo hoog. Het model van de Dissonantie-attributiehiërarchie geeft dit aankoopproces weer. De fasen geven aan dat de klant bekend is met het merk, vervolgens de aankoop doet om pas achteraf een mening hierover te vormen. Is de mening positief dan is er kans op een herhalingsaankoop. Onderstaand model geeft dit proces weer:


Scanning-focussinghiërarchie 

Er bestaat ook een combinatie van deze modellen, namelijk Scanning-focussinghierarchie. Wanneer de klant een hoge betrokkenheid bij de dienst heeft, dan doorloopt hij alle fasen. Wanneer hij een lage betrokkenheid heeft dan kunnen fasen worden overgeslagen of minimaal worden doorlopen. Dit model geeft aan dat een klant (bij hoge betrokkenheid) geconfronteerd wordt met een communicatie-uiting, al bladerend door een tijdschrift of zappend langs televisiezenders. Tijdens deze confrontatie worden de uitingen geselecteerd op relevantie en aantrekkelijkheid. De communicatie-uiting krijgt aandacht en kan worden geaccepteerd. Als de acceptatie plaatsvindt wordt er meer aandacht besteed aan de uiting, ‘Vind ik deze advertentie leuk?’ of ‘Is deze dienst aantrekkelijk?’ (Scanning). Dit duurt slechts enkele seconden en is noodzakelijk om ervoor te zorgen dat de (potentiële) klant meer aandacht aan de uiting gaat besteden. De inhoud van de uiting wordt nu beter bekeken (focussing) en bij een uitgebreid oriëntatieproces wordt er meer informatie over het merk/ de dienst gezocht. Dit kan leiden tot de intentie om de dienst te gebruiken en de daadwerkelijke aankoop ervan. Tenzij er geen verstorende factoren plaatsvinden, de dienst is dus gewoon beschikbaar, of er is geen aantrekkelijke aanbieding van de concurrent, dan zal de aankoop waarschijnlijk plaatsvinden. Dit model eindigt met tevredenheid dat aangeeft of de klant tevreden is over het aangeschafte en gebruikte merk/ dienst. Wanneer deze tevredenheid positief is, kunnen er herhalingsaankopen plaatsvinden, waarbij de fase van scanning en focussing kunnen worden overgeslagen, omdat de klant deze informatie al eerder tot zich heeft genomen. Ook dit model geven we schematisch weer:


Model toegepast op PD

Wij veronderstellen dat de markt van personele dienstverlening over het algemeen een markt is waar betrokkenheid voor de beschikbare diensten bestaat. Werkgevers gaan zorgvuldig om met het kiezen van partijen om mee samen te werken. Personeel is namelijk een erg belangrijke factor voor de continuïteit van een bedrijf. Daarnaast is de werkloosheid nog steeds groeiende en minder mensen komen in aanmerking voor een uitkering in verband met de Wet Verbetering Poortwachter. Wij zijn van mening dat voor de meeste werkzoekenden het proces van zoeken naar vacatures naar de gewilde functies, aantrekkelijke bedrijven en goede arbeidsvoorwaarden zorgt voor een hoge betrokkenheid. Een personele dienstverlener als PD kan voor het zoeken naar een goede baan hiervoor het startpunt zijn. Deze processen komt sterk overeen met de Scanning-focussinghiërarchie. 

PD heeft een relatief grote naamsbekendheid en grote klanten in de regio Tilburg, waarbij de scanning- en in sommige gevallen de focussingsfase kan worden overgeslagen omdat (potentiële) klanten al merkkennis hebben en in sommige gevallen reeds gebruik maken van diensten van PD. Voor dit gebied komt alleen het gedrag (koopintentie en aankoop) in het model aan de orde. Op nationaal niveau heeft PD (nog) weinig tot geen noemenswaardige naamsbekendheid opgebouwd. Nationale (potentiële) klanten zullen dan wel het gehele scanning-focussingmodel doorlopen. Na het zien van communicatie-uitingen van PD heeft het dan een bepaalde aandacht genereert bij deze (potentiële) klant. Die klant gaat op zoek naar informatie over PD, bijvoorbeeld in de advertentie of op de website, om na te gaan of dit een goede partij voor hem zal zijn. Blijkt PD bijvoorbeeld met zijn diensten de juiste partij voor deze klant te zijn, dan is de kans groot dat hij daadwerkelijk bij PD gaat aankloppen. Wanneer er na afloop tevredenheid is over de geleverde diensten kan PD een vaste partij worden voor deze klant. Zoals werkgevers die op zoek zijn naar oplossingen voor hun personele vraagstukken, of werkzoekenden die via PD reeds een baan hebben gevonden, voor bijvoorbeeld het volgen van bijscholingscursussen. Daarnaast zorgen zij ervoor, via mond-tot-mondreclame, werkzoekende vrienden, kennissen en familie naar PD door te verwijzen. 

Categoriseren van diensten

De matrix van Rossiter & Percy
 deelt producten en diensten in op basis van mate van kennis en gevoel die domineren in het koopproces, zoals in onderstaand schema is weergegeven. Wanneer je weet welke van deze factoren van invloed zijn op de diensten van PD verkrijg je inzicht hoe je de marketing communicatie richting klanten dient vorm te geven. De matrix bestaat uit twee kwadranten, namelijk hoge en lage betrokkenheid en informationele en transformationele diensten/ producten. Informationele diensten veranderen de toestand van de klant van negatief (onplezierig en riskant) naar een neutrale toestand. Transformationele diensten veranderen de toestand van neutraal naar positief. Deze diensten verschaffen bijvoorbeeld plezier, veiligheid, comfort en aanzien. 

Betrokkenheid
Informationeel
Transformationeel

Laag
X
X

Hoog
PD:

· reïntegratie

· werving en selectie

· advies en interim (uitzenden en detacheren)
X

PD levert dus diensten waarbij (potentiële) klanten een informationele hoge betrokkenheid hebben. Deze diensten brengen werkgevers en werkzoekenden van een negatieve toestand naar een neutrale toestand. De negatieve toestand houdt bijvoorbeeld in: te weinig (geschoold) personeel, geen inkomen, onzekerheid enzovoort. Door van de diensten van PD gebruik te maken, komt zowel de werkgever als de werkzoekende in een neutrale toestand terecht. De werkgever zorgt met PD ervoor dat zij een compleet en uitgebalanceerd personeelsbestand bezitten waardoor de bedrijfsprocessen (weer) goed verlopen. De werkzoekende heeft een baan dankzij PD en weer een inkomen, sociale contacten en zekerheid in zijn leven om zich in zijn levensonderhoud te blijven voorzien. 

Betekenisstructuur
 

Met de informatie uit de voorgaande paragrafen hebben we een globaal inzicht gekregen in het merk PD en zijn diensten. Op basis hiervan bepalen we de waarden voor een (potentiële) klant bij de diensten van PD. Dit doen we met behulp van een betekenisstructuur waarbij je begint met het benoemen van eigenschappen en gevolgen van deze diensten. Dit bepaal je op basis van daadwerkelijke (fysieke) eigenschappen en gevolgen, maar ook op het gebied van gevoel (psychosociaal). De gevolgen/ voordelen voor de klant zijn op hun beurt weer middelen om waarden voor de klant te achterhalen; dit zijn zaken die de klant belangrijk vindt, een ideaal wat hij nastreeft. De gevolgen vormen vervolgens een aanleiding voor de positionering en de communicatie met de doelgroep(en). Dit hulpmiddel geven we schematisch weer op de volgende pagina.


Wanneer we deze betekenisstructuur betrekken op PD maken we een tweedeling in de doelgroepen, namelijk werkgevers en werkzoekenden. 

Voor werkgevers:

· Fysieke producteigenschappen

· Reïntegratie

· Werving en selectie

· Advies en interim (uitzenden en detacheren)

· Functionele gevolgen

· Verbeteren van personeelsbestand

· Continuïteit voor bedrijf(sprocessen)

· Mensen uit uitkering

· Psychosociale producteigenschappen

· Acceptatie als volwaardig, innoverend bedrijf

· Maatschappelijk verantwoord

· Psychosociale gevolgen

· Prestige

· Maatschappelijk verantwoord

· Domeinspecifieke waarden

· Complete oplossing

· Kwaliteit

· Resultaatgerichtheid 

· Snelle hulp

· Instrumentele waarden

· Investeringsbereidheid 

· Eindwaarden

· Zekerheid

Voor werkzoekenden:

· Fysieke producteigenschappen

· Reïntegratie

· Werving en selectie

· Advies en interim (uitzenden en detacheren)

· Functionele gevolgen

· Aangenomen worden voor een baan

· Verruiming van dagelijkse bezigheden

· Psychosociale producteigenschappen

· Zelfvertrouwen 

· Psychosociale gevolgen

· Contact leggen met anderen

· Waardering voor prestaties

· Domeinspecifieke waarden

· Kwalitatief resultaat

· Snelle hulp

· Instrumentele waarden

· Doorzettingsvermogen

· Eerlijkheid

· Oprechtheid 

· Eindwaarden

· Zekerheid

· Sociale erkenning

· Zelfrealisatie 

Bijlage C. DESTEP

C1. Demografisch

Voor PD zijn er verschillende demografische factoren die van belang kunnen zijn voor het bedrijf. Zo is bijvoorbeeld de hoogte van de werkloosheid en het aantal allochtonen van invloed. Evenals de locatie van mensen die vacatures zoeken. Is er bijvoorbeeld in de Randstad meer werkloosheid dan in Brabant of is er sprake van vergrijzing waardoor minder mensen een baan zoeken? Deze elementen komen terug in dit hoofdstuk en worden stuk voor stuk cijfermatig benoemd met hier en daar een toelichting.

Werkloosheid

Werkloosheid

Persoonskenmerken
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1993
6 406
3 999
2 407
481
228
253
8,0
6,0
11,0

1994
6 466
4 014
2 452
547
266
280
8,0
7,0
11,0

1995
6 596
4 067
2 529
533
253
281
8,0
6,0
11,0

1996
6 686
4 098
2 588
501
228
273
7,5
5,6
10,6

1997
6 832
4 140
2 692
448
200
248
6,6
4,8
9,2

1998
6 941
4 190
2 751
354
153
201
5,1
3,7
7,3

1999
7 069
4 233
2 836
301
128
173
4,3
3,0
6,1

2000
7 187
4 275
2 912
270
114
157
3,8
2,7
5,4

2001
7 314
4 317
2 997
252
109
143
3,4
2,5
4,8

2002
7 427
4 358
3 069
302
147
155
4,1
3,4
5,0

2003
7 510
4 368
3 142
396
206
190
5,3
4,7
6,1

2004
7 516
4 335
3 181
479
247
233
6,4
5,7
7,3
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Werkloosheid bijna 480 duizend

De werkloosheid is in de periode november 2004 – januari 2005 uitgekomen op 479.000. Van de totale beroepsbevolking was in bovengenoemde periode 6,4% werkloos. Een jaar eerder was dat 6,0%.

In de vorige driemaandsperiode bedroeg het aantal werklozen 473.000. Een stijging van de werkloosheid in deze tijd van het jaar is gebruikelijk. Dat komt door een lagere vraag naar arbeid in de landbouw, de bouwnijverheid en de horeca. De stijging in de periode november 2004 – januari 2005 ten opzichte van de voorgaande driemaandsperiode was echter kleiner dan een jaar geleden. Na correctie voor seizoeninvloeden kwam de werkloosheid 6.000 lager uit.

In de periode november 2004 – januari 2005 zat 6,4% van de totale beroepsbevolking zonder werk. Bij de vrouwen was dat 7,4%en bij de mannen 5,6%. Het percentage werkloze jongeren, dat is de leeftijdsgroep van 15 tot en met 24 jaar, was nog steeds veruit het hoogst met 12,3%.

Werkloosheid, seizoengecorrigeerd
[image: image5.png]X 1000

20

IFRRITRFRRH

2001

HFRHLRRERY

2002

IFFRFITRERRR

2003

IFRRRITRERRY

2004

Bron: CBS





Banenverlies afgenomen in vierde kwartaal 2004

Het aantal banen van werknemers was in het vierde kwartaal van 2004, 105.000 lager dan een jaar eerder. Ten opzichte van het vierde kwartaal van 2003 was dat een daling van 1,4%. In het derde kwartaal lag het banenverlies nog op 109.000, een daling van 1,5%.

In 2004 waren er gemiddeld 7.352.000 banen, 110 duizend minder dan in 2003. Ook in 2003 was er een banenverlies, waardoor de banengroei in de jaren daarvoor voor een deel teniet werd gedaan. Per saldo waren er vorig jaar 68.000 banen meer dan in 2000. Deze groei is veel lager dan in de tweede helft van het afgelopen decennium. In 2000 waren er in vergelijking met 1995 per saldo bijna één miljoen banen bijgekomen.

Gemeten in arbeidsjaren was de werkgelegenheid van werknemers vorig jaar 1,7% lager dan in 2003. Dit is de grootste daling van de werkgelegenheid in ons land in ruim twintig jaar. De arbeidsproductiviteit, het volume van de productie per arbeidsjaar, is in 2004 ongeveer 3% hoger dan in 2003. De stijging is veel groter dan in de drie voorafgaande jaren, maar niet ongebruikelijk aan het begin van conjunctureel herstel.

Vacatures iets gestegen in derde kwartaal

Het aantal vacatures is in het derde kwartaal van 2004 iets gestegen. Gecorrigeerd voor seizoeninvloeden stonden er in ons land eind september 125.000 vacatures open. Dit waren er 3 duizend meer dan een kwartaal eerder. Het is het vierde achtereenvolgende kwartaal waarin het aantal vacatures is gestegen.

Vanaf het eerste kwartaal van 2001 tot en met het derde kwartaal van 2003 is het aantal vacatures voortdurend gedaald. In de vier daarop volgende kwartalen was er weer sprake van een toename van het aantal vacatures. De stijging in het derde kwartaal van 2004 was echter minder groot dan die in de voorgaande kwartalen.

De stijging in het derde kwartaal komt bijna helemaal voor rekening van de commerciële dienstverlening. Daar steeg het aantal vacatures met 4.000. In de niet-commerciële dienstverlening daarentegen daalde het aantal vacatures met 2.000.

De aantallen ontstane en vervulde vacatures zijn evenals vorig kwartaal toegenomen. In het derde kwartaal zijn 168.000 vacatures ontstaan, 27 duizend meer dan een jaar eerder. Het aantal vervulde vacatures bedroeg 195.000, 10 duizend meer dan in het derde kwartaal van 2003.

Eind derde kwartaal 2004 waren er 16 vacatures op iedere duizend banen. Dit zijn er vier meer dan een jaar eerder. Daarmee is de vacaturegraad toegenomen in bijna alle bedrijfstakken. Alleen bij het openbaar bestuur is het aantal vacatures per duizend banen iets teruggelopen.

Banen en vacatures
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Vacatures en banen vormen samen de totale vraag naar arbeid. Banen zijn bezette arbeidsplaatsen. Wanneer een arbeidsplaats onbezet is, is sprake van een vacature. De vacatures reageren sneller op de veranderingen in de economische situatie dan de banen. Het aantal vacatures stijgt licht sinds het derde kwartaal van 2003. Het aantal banen daalt echter nog altijd, zij het dat het daaltempo iets is afgenomen.

Banen naar bedrijfstak
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De ontwikkeling van de werkgelegenheid loopt sterk uiteen tussen de verschillende bedrijfstakken. Waar onderwijs en zorg nog banengroei kennen, heeft het bedrijfsleven over de gehele linie te maken met banenverlies. Daardoor is de ontwikkeling van het totaal aantal banen van werknemers negatief.




Werkloosheid naar regio in 2003
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De werkloosheid is niet gelijk verdeeld over Nederland. In Friesland, Groningen en Flevoland is de werkloosheid het hoogst. In Zeeland is ze het laagst. Ook in Brabant, Gelderland, Utrecht en Overijssel is de werkloosheid naar verhouding laag.

Allochtonen

Herkomst

Geslacht: Totaal geslacht
Perioden: 2003
 

Onderwerpen
Beroepsbevolking
Werkzame beroepsbevolking (15-64 jaar)


Arbeidspositie
Netto arbeidsparticipatie
Positie in de werkkring
Arbeidsduur


Werkzame beroepsbevolking

Totaal werknemers
Zelfstandigen
12-19 uur per week
20-34 uur per week
35 uur of meer per week

Persoonskenmerken
x 1000
%
x 1000

Autochtonen
5954
67,3
5256
698
556
1598
3800

Allochtonen
1159
55,8
1057
102
94
290
774

Westerse allochtonen
650
63,2
589
62
53
171
426

Niet westerse allochtonen
509
48,6
468
41
41
119
348

Turken
98
45,8
88
10
6
19
73

Marokkanen
74
41,4
71
3
8
12
54
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Groei werkloosheid onder allochtonen zwakt af

De werkloosheid onder niet-westerse allochtonen is in 2004 gestegen naar 16%. In 2003 was de werkloosheid nog ruim 14%. Toch zwakt de groei van de werkloosheid onder allochtonen inmiddels af. Onder autochtonen groeide de werkloosheid in van 4,2% in 2003 naar 5,2% in 2004. Sinds 1997 is de werkloosheid niet meer zo hoog geweest. Vooral onder Marokkanen is de werkloosheid sterk toegenomen.

Werkloosheid 15–64-jarigen naar herkomstgroepering
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Sterke groei werkloosheid onder Marokkanen
Niet-westerse allochtonen zijn gemiddeld driemaal zo vaak werkloos als autochtonen. De werkloosheid nam in 2004 niet onder alle groepen niet-westerse allochtonen even sterk toe. Onder Marokkanen is de werkloosheid sinds 2001 meer dan verdubbeld. Bij alle andere groepen niet-westerse allochtonen is de werkloosheid sinds 2001 veel minder sterk gestegen. Doordat Marokkanen de enige groep zijn van wie de werkloosheid sterk blijft stijgen, is de werkloosheid van Marokkanen in 2004 het hoogst van alle allochtonen.

Relatief laag is de werkloosheid onder Surinamers. Bijna 12% zit in 2004 zonder werk. Toch is de werkloosheid onder Surinamers nog altijd tweemaal zo hoog als gemiddeld.

Werkloosheid onder niet-westerse allochtonen (15–64 jaar)
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Werkloosheid naar herkomst in 2003
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De werkloosheid laat aanzienlijke verschillen naar herkomst zien. Onder niet-westerse allochtonen ligt zij een stuk hoger. Met name onder Turken, Marokkanen en Antillianen/Arubanen is de werkloosheid relatief hoog. Onder de niet-westerse allochtonen zijn Surinamers het minst vaak werkloos.

Leeftijd

Leeftijd



Onderwerpen
Beroepsbevolking
Werkzame beroepsbevolking (15-64 jaar)


Arbeidspositie
Netto arbeidsparticipatie
Positie in de werkkring
Arbeidsduur


Werkzame beroepsbevolking

Totaal werknemers
Zelfstandigen
12-19 uur per week
20-34 uur per week
35 uur of meer per week
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x 1000
%
x 1000

Totaal persoonskenmerken
7 037
64,2
6 219
818
654
1 889
4 494

15-24 jarigen
772
39,9
748
23
120
210
442

25-34 jarigen
1 791
80,5
1 651
140
112
426
1 253

35-44 jarigen
2 024
77,6
1 753
271
197
550
1 277

45-54 jarigen
1 693
73,8
1 463
231
147
492
1 054

55-64 jarigen
757
39,8
604
153
78
211
468
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Verschillen onder jongeren minder groot
Jongeren (15–24 jaar) zijn vaker werkloos dan gemiddeld. De verschillen in werkloosheid tussen allochtone en autochtone jongeren zijn minder groot dan onder oudere personen. In 2004 zijn Marokkaanse jongeren tweemaal zo vaak werkloos als autochtone jongeren. Alle Marokkanen (15–64 jaar) zijn echter viermaal vaker werkloos dan alle autochtonen. Ook onder Arubanen, Antillianen en Turken zijn de werkloosheidsverschillen onder jongeren minder groot.

Bruto arbeidsparticipatie naar leeftijd en geslacht in 2003
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De bruto arbeidsparticipatie is de beroepsbevolking in procenten van de totale bevolking. Dit geeft aan welk deel een betaalde baan van ten minste twaalf uur per week heeft of ambieert. De lage bijdrage voor jongeren ligt voor de hand vanwege het grote aantal onderwijsvolgende personen binnen deze groep. Boven de vijftig jaar neemt de arbeidsparticipatie sterk af. Deze terugval heeft zowel te maken met vervroegde uittreding als met afkeuringen. Bij de vrouwen daalt na het dertigste jaar de arbeidsparticipatie, omdat een deel van hen ophoudt met werken wanneer er kinderen komen.


Werkloosheid 15–64-jarigen naar herkomst en leeftijd
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Onderwijsniveau
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In 1998/ 1999 volgden 990.000 mensen een cursus of opleiding in deeltijdonderwijs. Dat zijn er 57 duizend meer dan een jaar eerder. Het aantal vrouwen dat een opleiding in deeltijd volgde, nam sterker toe dan het aantal mannen. Niettemin zijn er onder de deeltijdstudenten nog altijd meer mannen dan vrouwen. Drie van de vier mensen die een cursus of opleiding in deeltijd volgden, behoorden tot de werkzame beroepsbevolking.

Het opleidingsniveau van de werkzame beroepsbevolking in ons land nam tussen 1990 en 1999 toe. Vooral het aantal personen met een middelbare of hogere beroepsopleiding is gestegen. Inmiddels hebben zeven van de tien werkenden ten minste een havo-opleiding. Vrouwen die werken zijn over het algemeen hoger opgeleid dan mannen.

Werknemers met een flexibel arbeidscontract zijn lager opgeleid dan werknemers met een vaste arbeidsrelatie Ook onder de flexwerkers zijn vrouwen gemiddeld iets hoger opgeleid dan mannen.

Werknemers verdienen gemiddeld meer als ze beter zijn opgeleid. De hogere lonen van werknemers met de hoogste opleidingen verhullen echter dat de verschillen in beloning soms groot zijn, juist onder de hoogst opgeleiden.

Schoolverlaters vinden momenteel snel werk, de meeste zelfs een maand na het afstuderen. De werkloosheid onder hen is laag. Dankzij de krapte op de arbeidsmarkt krijgen relatief veel schoolverlaters een vaste aanstelling.

Uitkeringen en lonen

Uitkeringen arbeidsongeschiktheid en werkloosheid
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Het aantal arbeidsongeschiktheidsuitkeringen leek eind 2002 af te stevenen op de één miljoen, maar vanaf begin 2003 is het licht aan het dalen.

Net als de werkloosheid nam het aantal WW-uitkeringen toe vanaf begin 2002. Deze toename zette zich in 2003 sterk voort. De stijging is in 2004 afgevlakt.

CAO-lonen en contractuele loonkosten
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De CAO-lonen geven de ontwikkeling weer van het brutoloon waarop werknemers bij een normale arbeidstijd onvoorwaardelijk recht hebben. De contractuele loonkosten omvatten, naast het CAO-loon inclusief bijzondere beloningen, de wettelijke en contractuele werkgeverspremies voor pensioen, vut, werkloosheid, ziektekosten, arbeidsongeschiktheid en sociale fondsen.

Vanaf 2002 is duidelijk sprake van loonmatiging. Opmerkelijk is dat vanaf dat jaar de contractuele loonkosten sneller stijgen dan de CAO-lonen. Dit komt vooral door de hogere werkgeverspremies voor pensioen en werkloosheid.

C2. Economisch

De uitzendbranche maakt moeilijke tijden mee. De slechte gang van zaken in de Nederlandse economie heeft gezorgd voor weinig vraag naar uitzendkrachten. Ook de markt voor werving en selectie is gedaald, terwijl die voor outplacementbureaus juist is gestegen.

Uitzendbureaus zien niet alleen hun omzet dalen. Als gevolg van de drang naar handhaving van marktaandelen neemt ook de concurrentie toe. Tarieven staan daardoor onder druk en daarmee ook de rendementen. Sommige nichemarkten maken in 2004 alweer een groei door. Zo is de vraag naar financiële deskundigen toegenomen vanwege verscherpte overheidsregels voor jaarverslaggeving en controles. Van een breed herstel van de uitzendmarkt is in de eerste maanden van 2004 nog geen sprake. Ook bij het MKB, voorheen banenmotor bij uitstek, blijft de vraag achter. 

Voor een echt herstel zal de economie, die nu licht aantrekt, nog verder moeten verbeteren. Er is reden voor een gematigd optimisme. Het producentenvertrouwen vertoont al enkele maanden een opgaande lijn. Het activiteitenniveau van industrie, bouwnijverheid en landbouw is voor het eerst sinds twee jaar opgeschroefd en de wereldhandel trekt aan. Ook de winstgevendheid neemt weer toe. De verwachting is dat het jaar 2005 voor vrijwel alle sectoren een verbetering zal tonen, te beginnen met de exporterende industrie, waarna de handel- en transportsector zal volgen. De uitzendbranche zal van deze opleving in de conjunctuur profiteren. Verdere ontwikkelingen (2003):

- Omzet: daling gemiddeld 7,5%. 

- Overig: verruiming van de arbeidsmarkt. Hierdoor is er voldoende aanbod van uitzendkrachten. 

Trends

· Steeds meer ondernemingen brengen het aantal partijen waarmee ze zakendoen op het gebied van flexibele arbeidskrachten terug tot een selecte groep bedrijven. 

· Kleine, vaak gespecialiseerde uitzendbureaus zijn in opmars. 

· Vaste uitzendkrachten zijn een fenomeen geworden in diverse sectoren van het bedrijfsleven. De keuze voor een uitzendkracht is niet alleen meer ingegeven door kostenbesparing maar tevens vanwege het gemak en de flexibiliteit. 

· Online werven komt steeds meer in de belangstelling te staan. Het is een goede aanvulling op werving via bestaande kanalen als advertenties in bladen etc. 

Kansen en bedreigingen

· De uitbreiding van de Europese Unie op 1 mei 2004 met tien landen is een kans. Helaas zijn de grenzen in Nederland niet opengegaan voor werknemers uit de nieuwe lidstaten, uit vrees voor een verstoring van de arbeidsmarkt 

· Het imago van de uitzendbranche verbetert. Door de lage toetredingsdrempel en de hoge geldbedragen blijft de branche een grote aantrekkingskracht uitoefenen op minder bonafide ondernemers. 

· Bedrijven gaan steeds vaker zelf op zoek naar nieuwe medewerkers en sparen daarmee op de kosten van wervings-en-selectiebureaus. 

Cijfers en statistieken

Enkele ontwikkelingscijfers, omzetgegevens en een resultatenrekening staan op de volgende pagina.



Economische groei en werkloosheid (algemeen)
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Tussen werkloosheid en economische groei bestaat een sterk verband. In tijden van hoogconjunctuur is er grote vraag naar personeel en daalt de werkloosheid. In tijden van laagconjunctuur daalt de behoefte aan personeel en stijgt de werkloosheid. De werkloosheid volgt de economische groei echter met enige vertraging. Toen in 2002 de economische groei begon af te nemen, bleef de werkloosheid nagenoeg op hetzelfde niveau en nam zelfs nog iets af. Pas begin 2002 begon de werkloosheid op te lopen. Sinds begin 2004 is de economie weer bescheiden aan het groeien. De werkloosheid is licht teruggelopen, maar kende recentelijk weer een stijging.

Vacatures; bedrijfsgrootte, beroep, opleiding

Particuliere bedrijven en overheid
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x 1000

Totaal aantal vacatures
183,4
170,7
115,1
81,3
109,3

Vacatures voor schoolverlaters
81,0
74,1
30,2
19,2
12,8

Vacatures van 20 uur of meer
147,7
138,6
86,0
61,4
.

Vacatures met bezette arbeidsplaats
32,0
28,8
13,9
10,6
.

Vacatures met een zoekperiode < 1 maand
36,8
35,7
26,3
24,0
26,6

Vacatures met een zoekperiode 1-3maanden
49,7
52,1
39,2
26,3
33,4

Vacatures waarvoor advertentie geplaatst
100,6
97,7
57,0
34,7
36,5

Vacatures gemeld bij arbeidsbureau / CWI
60,2
47,5
23,3
18,4
18,3

Moeilijk vervulbare vacatures
91,3
85,1
31,8
18,0
19,3
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Uit deze tabel is duidelijk op te maken dat het aantal vacatures wat bij arbeidsbureaus wordt gemeld sterk aan het dalen is. Was het er in 2000 nog meer dan 60.000, in 2004 waren het er nog maar slechts ruim 18.000.

C3. Sociaal-cultureel

Sociaal-culturele factoren zijn factoren als consumenttevredenheid, de nog steeds opkomende emancipatie van de vrouw, de veranderende rol van de man in een gezin enzovoort. Hieronder zijn enkele gegevens weergegeven over deze en andere elementen die van toepassing zijn bij sociaal-culturele factoren die nu van invloed zijn en wellicht ook in de toekomst van invloed kunnen zijn.

Consumententevredenheid

· Meer dan 30% van de Nederlanders is zeer tot buitengewoon tevreden met het eigen leven, 50% is tevreden. Niet zo tevreden is nog geen 4%. 

· De waardering voor de Nederlandse samenleving ligt op een lager niveau en is ook sterk gedaald tussen 1999 en 2004. In 1999 nog 7 als rapportcijfer, nu nog geen 5. De bevolking verwacht niet in 2010 of 2020 een veel hoger cijfer te kunnen geven. 

· Zorgen over Nederland in de toekomst hebben vooral betrekking op criminaliteit, normen en waarden, de sociale zekerheid, de veiligheid en de 'buitenlanders'. Voor de toekomst hoopt men op een samenleving met meer solidariteit, veiligheid, herstel van normen en waarden en behoud van de verzorgingsstaat. 

· Als toekomstbeeld geven Nederlanders duidelijk meer de voorkeur aan een samenleving met 'gevoel voor gemeenschapszin' dan aan een 'prestatiemaatschappij'. 

· Wat verdwijnt er in de 21e eeuw aan Nederlandse cultuur en tradities? De helft van de bevolking ziet het Nederlandse leger verdwijnen, ruim een derde de Nederlandse zeden en gewoonten en ruim een kwart het Nederlandse koningshuis en het gevoel Nederlander te zijn. De Nederlandse taal en de favoriete Nederlandse lekkernijen zullen zeker niet verdwijnen. 

Subculturen

· Nederland telt momenteel 1,6 miljoen niet-westers allochtonen. In 2020 zal dit aantal toegenomen zijn tot 2,4 miljoen (14% van de bevolking). Bijna de helft van hen zal dan in Nederland geboren zijn (tweede generatie). 

· De concentratie minderheden in de grote steden neemt verder toe. Onder jongeren in de drie grootste steden vormen niet-westerse allochtonen inmiddels de meerderheid. 
· Het merendeel van de etnische minderheden verkeert in een zwakke sociaal-economische positie. Het opleidingsniveau is overwegend laag en de uitkeringsafhankelijkheid zeer hoog (20-40%). Vooral Turken en Marokkanen uit de eerste generatie, maar ook de gemiddeld veel hoger opgeleide vluchtelingengroepen staan er slecht voor op de arbeidsmarkt. 
· Toch wint de allochtone middenklasse aan belang: het opleidingsniveau van minderheden stijgt snel, steeds meer minderheden hebben een baan op ten minste middelbaar functieniveau en succesvolle allochtonen verhuizen steeds vaker naar de randgemeenten van de grote steden. 
· Turken en Marokkanen zoeken hun contacten veelvuldig binnen de eigen groep, terwijl Surinamers en Antillianen en ook de meeste vluchtelingen(met uitzondering van de Somaliërs) veel meer met autochtone Nederlanders omgaan. 
· Eerste generatie Turken en Marokkanen hebben overwegend traditionele opvattingen over de emancipatie van vrouwen, de gezagsverhoudingen binnen het gezin en de rol van de islam. Met de toename van de tweede generatie en hun stijgende opleidingsniveau ligt een modernisering van opvattingen in de toekomst in het verschiet. 
· De autochtone bevolking is overwegend negatief gestemd over de toekomstige integratie van minderheden. Driekwart voorziet een grotere dreiging van het moslimfundamentalisme in de toekomst. 
Vrije tijd

· De afgelopen jaren zijn Nederlanders vrije tijd steeds belangrijker gaan vinden, inmiddels belangrijker dan werk. Mede hierdoor heeft zich een in economisch opzicht belangrijke vrijetijdssector ontwikkeld. 

· Belangrijke trends zijn: minder vrije tijd, meer commerciële vrijetijdsdiensten, verdere individualisering en intensivering van de steeds meer kapitaalintensieve vrijetijdsbesteding. 

· Culturele instellingen, sportverenigingen en vooral de publieke omroep krijgen te maken met sterkere concurrentie. 

· Topsport krijgt door de commercialisering steeds meer het karakter van amusement. 

· Volgens 42% van de bevolking zal er in de toekomst meer gewerkt worden en minder vrije tijd zijn. Gevraagd naar de eigen voorkeur zegt 36% (van de nu werkende) Nederlanders juist meer vrije tijd te wensen. 

· Men denkt meer vrije tijd te gaan besteden aan de (klein)kinderen, internetten, vrienden en reizen (in die volgorde). Minder tijd zal gaan naar vrijwilligerswerk, 'niets doen' en cultuurbezoek. 

Sociale veranderingen binnen het gezinshuishouden

· In 2003 telde Nederland 7 miljoen huishoudens. Naar verwachting zal het aantal huishoudens stijgen tot 7,9 miljoen in 2020. In 2003 bestond een huishouden gemiddeld uit 2,3 personen; in 2020 zal dit gemiddeld 2,15 zijn. 

· In 2020 zal 39% van de huishoudens uit één persoon bestaan (nu 34%). Het aandeel paren met kinderen neemt naar schatting af tot 26% in 2020 (nu 30%). De meerderheid van de bevolking zal echter ook in 2020 nog in gezinsverband wonen. 

· Het moderne gezinsideaal (samenwonen, trouwen en kinderen krijgen waarbij man en vrouw allebei werken en zorgen) kan op nog steeds groeiende aanhang rekenen, maar minder dan een kwart van de bevolking vindt het noodzakelijk dat een paar trouwt voordat het kinderen krijgt. 

· In 2000 verrichtten vrouwen 1,9 keer zoveel huishoudelijke en zorgtaken als mannen. In 1975 was dat nog 2,7 keer zoveel. Zelfs in de Scandinavische landen doen vrouwen nog circa 1,5 keer zoveel als mannen. Een geheel gelijke verdeling van huishoudelijke en zorgtaken ligt in Nederland niet in het verschiet. 

· In 2000 was vier op de tien paren anderhalfverdiener. De arbeidsdeelname van vrouwen stijgt nog altijd gestaag. Gezien de voorkeur onder vrouwen voor deeltijdwerk, valt te verwachten dat het aandeel anderhalfverdienershuishoudens verder toeneemt. 

· 55% van de vrouwen en 62% van de mannen zou graag zien dat de verdeling van de huishoudelijke en zorgtaken in de toekomst gelijkmatiger wordt. 67% van de vrouwen en 59% van de mannen vindt het wenselijk dat in 2020 ook mannen met kinderen in deeltijd werken. 

· In 1974 voelde 30% van de 18-64 jarigen zich gejaagd. In 2000 was dat gestegen tot 40%. Tussen 1975 en 2000 steeg het aantal gewerkte uren van gemiddeld 14,8 uur per week naar 19,4 uur per week (per hoofd van de bevolking van 12 jaar en ouder). 

· De gemiddelde woningbezetting daalde van 3,4 personen in 1970 tot 2,3 in 2000. 

· Ruim een derde van alle gezinnen met kinderen die in huurflats wonen, is actief op zoek naar een eengezinswoning. 

· Door de trek van zowel de autochtone als de allochtone middenklasse naar buitenwijken en randgemeenten groeit de segregatie tussen de achterstandswijken en de welvarende wijken. 

· Een meerderheid van de bevolking verwacht in 2020 een verslechtering van de hypotheekrenteaftrek en een verlaging van de huursubsidies. 

· Tweederde van de Nederlanders denkt dat het Groene Hart in 2020 in belangrijke mate zal zijn verstedelijkt; eenzelfde aantal vindt dat echter niet wenselijk. 

· In Nederland zijn er 82.000 huishoudens met een tweede woning, waarvan bijna de helft zich in het buitenland bevindt. 

· Nederland telt momenteel 7 miljoen personenauto's; in 2020 zullen dat er 9 miljoen zijn.

C4. Technologisch

Een ander belangrijk element voor de ontwikkeling op de arbeidsmarkt is de vooruitgang op technologisch gebied en daarin de samensmelting van de wereldeconomie en de groei van internationale concurrentie. De gevolgen hiervan zijn niet per definitie negatief. De elementen bieden kansen aan bedrijven om producten/diensten te ontwikkelen, nieuwe technieken te benutten en markten te betreden. 
De gevolgen van ICT en internationalisering voor de arbeidsmarkt 

Onder druk van nieuwe technologische toepassingen en toenemende (buitenlandse) concurrentie zien bedrijven zich steeds vaker genoodzaakt tot (radicale) organisatorische aanpassingen. Met name de grootschalige saneringen bij grote, internationaal opererende ondernemingen en de daaruit vaak voortvloeiende (massa)ontslagen, krijgen veel aandacht in de media. De angst dat nieuwe technologieën tot aanzienlijk werkgelegenheidsverlies zullen leiden (structurele technologische werkloosheid) is overigens niet nieuw. Uit de economische geschiedenis zijn talloze voorbeelden bekend van groepen werknemers die tegen technologische vernieuwingen in opstand kwamen. Toepassing van nieuwe technologieën gaat altijd gepaard met banenverlies in traditionele sectoren en beroepen enerzijds en met banencreatie in nieuwe sectoren en beroepen anderzijds. Voor technologiepessimisme is op voorhand echter geen aanleiding. Volgens de Organisatie voor Economische Samenwerking en Ontwikkeling (OESO) is de balans in het verleden per saldo steeds positief uitgeslagen. Bovendien heeft de toepassing van nieuwe technologieën en de daaruit voortvloeiende verhoging van de arbeidsproductiviteit, de ruimte gecreëerd voor de geleidelijke gestage van de reële lonen, alsmede voor de geleidelijke verkorting van de gemiddelde arbeidstijd. 

Ervaringen uit het verleden vormen echter allerminst een waterdichte garantie dat in het heden en de toekomst hetzelfde zal gebeuren. Dit geldt zeker tegen de achtergrond van het bijzondere karakter van ICT. De verschuivingen ten gevolge van ICT en internationalisering in de richting van een kennisintensieve economie stellen immers steeds hogere eisen aan de beroepsbevolking in termen van kennis, vaardigheden, inzetbaarheid, veranderingsgezindheid en flexibiliteit. 
Indien aan deze eisen niet wordt voldaan, bestaat het risico dat creatie van nieuwe arbeidsplaatsen achterblijft bij het verlies aan bestaande arbeidsplaatsen. Bovendien ontstaat door het specifieke karakter van ICT de vrees dat voor lager opgeleiden, die toch al sterk zijn oververtegenwoordigd het werklozenbestand, steeds minder plaats is in het arbeidsproces. 

Snelle technologische ontwikkelingen

Een kenniseconomie zal in hoge mate gedragen worden door ontwikkelingen in de informatie- en communicatietechnologie (ICT). Door middel van ICT-netwerken is het mogelijk om een aanzienlijke versnelling in kennisproductie te realiseren (onder meer door wereldwijde toegang tot informatie en databestanden), maar ook een ongeëvenaarde versnelling in de distributie van wetenschappelijk kennis (via Internet en e-mail). De levenscyclus van kennis wordt echter alsmaar korter en kennis wordt door de ICT-ontwikkelingen geografisch steeds vluchtiger (de zogenaamde volatilisering). 

Bundeling van krachten door middel van netwerken is dan een goede strategie. Een structureel hoge investering in kennisinfrastructuur is nodig in ons land om niet de internationale aansluiting te missen, zeker wanneer kennistoegang een kritieke succesfactor is. De snelle technologische ontwikkelingen vragen om een consistent kennisbeleid met een sterke zin voor internationalisering. 
De transitie naar een kennisinfrastructuur, op basis van een combinatie van hardware, software en intellectware, zou vanaf het begin van het nieuwe millennium een totaal nieuwe periode in de geschiedenis van de westerse landen kunnen inluiden. Als deze veronderstelling correct is, dan hoort daarbij een adequate kennisinfrastructuur en daarom ook een uitgekiend en strategisch kennisinfrastructuurbeleid op basis van een uitgekiende mix van 'commitment' en flexibiliteit. 


Kennis vormt dus in toenemende mate de basis van de concurrentiekracht van een open economie als de Nederlandse. Daarbij behoort vanzelfsprekend een toepassingsgerichtheid, inclusief marketing van kennis via media en wetenschapscommunicatie. Landen met hoge investeringen in kennisinfrastructuur blijken te behoren tot de meest welvarende landen (Zweden, Duitsland, Zwitserland etc.). Deze feiten sluiten aan bij de 'human capital' gedachte: een samenleving dient te investeren in kennis en R&D om daarmee op langere termijn dingen beter te doen. Zolang de verwachte baten van een dergelijke kennisabsorptie en -toepassing hoger zijn dan de daarmee samenhangende kosten is het verstandig te investeren in kennis. Zulke investeringen dienen niet alleen nieuwe kennis en kunde te generen, maar ook netwerken te creëren om elders gegeneerde kennis en kunde tijdig te absorberen. Daarbij behoort ook de ontwikkeling van samenwerkingsstructuren die nodig zijn voor een doelmatige en efficiëntie overdracht van kennis en kunde. In dat kader dient ook de Europese dimensie van kennisinfrastructuur benadrukt te worden, zeker als er sprake is van publieke kennisgoederen die gekenmerkt worden door schaalvoordelen, non-rivaliteit en niet-exclusiviteit. Pas vanuit een sterke uitgangspositie kan Nederland de volle vruchten plukken van de internationalisering van de wetenschap. 
C5. Ecologisch

Er zijn weinig ecologische factoren die van invloed kunnen zijn voor de markt van personele dienstverlening. Dit komt met name door het feit dat de bedrijven die in deze branche aanwezig zijn slechts diensten als producten aanbieden. Hierdoor hebben zij niet te maken met afvalverwerking en chemische productieprocessen die het milieu in gevaar brengen. 

De enige factor die van invloed zou kunnen zijn is het fenomeen Maatschappelijk Verantwoord Ondernemen (MVO). MVO houdt in dat ondernemerschap mede wordt benut om een bijdrage te leveren aan de oplossing van maatschappelijke vraagstukken.De ‘M’ van MVO verwijst naar de maatschappelijke impact van ondernemingen (duurzaamheid), de ‘V’ naar het organiseren van verantwoordelijkheid (bedrijfsethiek) en de ‘O’ naar de integratie hiervan in ondernemerschap. In feite is er sprake van drie geheel eigen ontwikkelingen die in de jaren negentig van de vorige eeuw bij elkaar kwamen: bedrijfsethiek, duurzaam ondernemen en betrokken ondernemen. 

MVO als winstbron

De meest duurzame verankering in de bedrijfsvoering van een onderneming is de situatie waarin MVO geld oplevert. Maatschappelijke vraagstukken bieden in deze situatie kansen die door creatieve ondernemers worden benut. Voorbeelden zijn te vinden in de reïntegratiesector waar verzekeringsbedrijven en arbeidsbemiddelaars kansen zagen. Zuiniger energiegebruik heeft geleid tot een groot aantal initiatieven van bedrijven. De aandacht voor vetzucht betekent een prikkel voor veel ondernemers om nieuwe producten te lanceren of hun formule te wijzigen. Ondernemerschap en MVO lopen hier parallel. Het vergt wel creativiteit en durf van ondernemers die stap te zetten. Dat geldt vooral bij het starten van een onderneming als bedrijfssucces nog lang niet zeker is. 

C6. Politiek Juridisch

Wetten en regels, daar moet iedereen zich aan houden. Maar voor PD is het meer. Zij hebben dagelijks te maken met klanten die vaak gebonden zijn aan speciale wetten en regels over de arbeids(on)geschiktheid. Hier moet PD van op de hoogte zijn en mee om kunnen gaan. Om duidelijkheid te krijgen in de wirwar van wetten, uitkeringen en regels vermelden we deze hieronder puntsgewijs.

Wet werk en bijstand

De Wet Werk en Bijstand is bedoeld voor mensen die niet in hun eigen onderhoud kunnen voorzien en geen beroep kunnen doen op een andere sociale voorziening. Voor de hoogte van de (maandelijkse) uitkering zijn landelijke normen vastgesteld.
ANW

De ANW is in 1996 in de plaats gekomen van de Algemene Weduwen- en Wezenwet (AWW). De ANW geeft recht op een uitkering aan de weduwe of weduwnaar bij overlijden van de (ex)partner.
AWBZ

De AWBZ is een verplichte verzekering voor de gehele bevolking tegen ziektekosten die niet via het ziekenfonds of de particuliere verzekering worden gedekt. Wanneer men voldoet aan een aantal wettelijke criteria is men van rechtswege verzekerd. Men is dan tevens verplicht om de wettelijke premie te betalen.

Wet Pemba

Per 1 januari 1998 is de Pemba in werking getreden: de wet Premiedifferentiatie en marktwerking bij arbeidsongeschiktheidsverzekeringen. Deze wet is bedoeld om werkgevers te stimuleren om ziekteverzuim en arbeidsongeschiktheid zoveel mogelijk te voorkomen of te beperken.
Gevolgen voor de werknemer zijn er veel minder merkbaar aangezien het vooral gaat om andere financieringsstructuur van de WAO.

Wet REA (re)integratie van arbeidsgehandicapten

Met deze wet heeft de overheid geprobeerd het voor werkgevers aantrekkelijk te maken arbeidsgehandicapten in dienst te nemen. Door onbekendheid met deze wet wordt er te weinig gebruik van gemaakt. Hierdoor is het voor arbeidsgehandicapte werknemers moeilijk om een baan te vinden. De wet REA is bedoeld voor een ieder die door ziekte of gebrek verminderde kansen heeft op de arbeidsmarkt. Met het nieuwe belastingstelsel van 1 januari 2002 is er getracht de REA instrumenten te vereenvoudigen. Zo is het plaatsing-, herplaatsingbudget en het pakket op maat vervangen door premie kortingen op de WAO en WW. 

Wet Verbetering Poortwachter

Door de invoering van deze wet is de werkgever eindverantwoordelijke voor de reïntegratie van zieke werknemers. Om zieke werknemers zo snel mogelijk weer aan het werk te krijgen, komen er normen voor wat werkgever, Arbo-dienst en werknemer minimaal moeten doen aan reïntegratie. Met deze minimumnormen voor inspanningen om werkhervatting te bevorderen, wordt het voor werkgevers en werknemers duidelijker wat van hen concreet aan actie wordt verlangd. Tegelijkertijd wordt het voor de uitvoeringsinstelling eenvoudiger om te toetsen of er voldoende aan reïntegratie is gedaan. Als werkgever en werknemer onvoldoende hun best hebben gedaan, stelt de uitvoeringsinstelling de afhandeling van de WAO-aanvraag maximaal een half jaar uit en wordt de verplichting tot loondoorbetaling van de werkgever verlengd. 

WAJONG

De Wet Arbeidsongeschiktheidsvoorziening jonggehandicapten

WAO

De Wet op de arbeidsongeschiktheidsverzekering (WAO) is bedoeld voor werknemers die langdurig ziek of gehandicapt zijn en daardoor niet meer (volledig) in hun onderhoud kunnen voorzien. De WAO geldt niet voor jonggehandicapten en zelfstandige ondernemers.

WGB

De Wet gelijke behandeling op grond van handicap of chronische ziekte verbiedt het ongelijk behandelen van mensen met een handicap of chronische ziekte. De wet is op dit moment van toepassing op het terrein van werk, beroepsonderwijs en openbaar vervoer.
WMK

De WMK legt het doen van medische keuringen aan banden.

WGBO

De Wet op de Geneeskundige Behandelingsovereenkomst (WGBO) legt de patiëntenrechten vast. De rechten zijn eveneens van toepassing op keuringen (WGBO 1653t).

WULBZ

De Ziektewet is geprivatiseerd tot de Wet Uitbreiding Loondoorbetalingplicht Bij Ziekte (Wulbz). Dit houdt in dat (bijna) iedereen bij ziekte wordt doorbetaald door de werkgever. De Ziektewet zelf bestaat alleen nog voor een paar uitzonderingen.

WW

De Werkloosheidswet (WW) is er voor diegene die werkloos zijn geworden.

IOAZ

De IOAZ-uitkering (Wet Inkomensvoorziening voor Oudere en gedeeltelijk Arbeidsongeschikte Zelfstandigen) is bedoeld voor zelfstandigen die een eigen bedrijf moeten beëindigen. 

IOAW

Wet Inkomensvoorziening Oudere en gedeeltelijk Arbeidsongeschikte Werknemers.

WAZO

Op 1 december 2001 is de wet arbeid en zorg (WAZO) in werking getreden. De wet is niet veel meer dan een bundeling van bestaande regelingen. Zo kennen we het zwangerschapsverlof al vanuit de ziektewet en het ouderschapsverlof van uit het burgerlijke wetboek. Het doel van de wet is dan ook het onderbrengen van alle verlofregelingen voor werknemers in één wet. Wel zijn er hier en daar wijzigingen in de wet aangebracht. Het idee achter de wet is om het combineren van werk en privé-zaken mogelijk te maken. Veranderingen in het maatschappelijk denken maken het noodzakelijk bovengenoemde in de wet te verankeren.

CAO-regelingen

Regelingen betreffende loon en uitbetalingen.

Sollicitatieplicht 

Voor uitkeringsgerechtigden van 57,5 jaar en ouder, die nog een reële kans hebben op de arbeidsmarkt.

ARBO

Deze arbeidsomstandighedenwetgeving en omhelst meerdere gebieden voor veilig en gezond werken.

Bijlage D. Geaggregeerde marktfactoren

Geaggregeerde marktfactoren zijn variabelen die zijn gedefinieerd rond de totale marktvraag (de primaire vraag ofwel de omvang van de markt). Het gaat hierbij om de volgende variabelen die we vervolgens puntsgewijs zullen behandelen:

· De (potentiële) marktomvang

· De (verwachte ) marktgroei en (de fase in) de productlevenscyclus

· Conjunctuur- en seizoensgevoeligheid

De (potentiële) marktomvang

De sector dienstverlening omvat ruim 180.000 bedrijven. Het merendeel van de bedrijven, circa 170.000 ondernemingen, behoort tot het kleinbedrijf. Het middenbedrijf is met bijna 12.000 ondernemingen redelijk vertegenwoordigd, terwijl maar 1.200 ondernemingen tot het grootbedrijf kunnen worden gerekend. Hoewel het grootbedrijf daarmee nog geen 0,7% van het aantal bedrijven omvat, zijn deze bedrijven wel goed voor meer dan de helft van de sectoromzet. De sector is zeer dynamisch, onder andere door het grote aantal starters en de bovengemiddelde score op het gebied van innovatie.

Het aantal bedrijven in uitzendbranche: ruim 2.000 uitzendbureaus, circa 2.800 detacheringbedrijven, arbeidsbemiddelingsbureaus en wervings-en-selectiebureaus. Dit komt dus op een totaal van 4.800 bedrijven die werkzaam zijn op de markt van personele dienstverlening. Veel van deze bedrijven hebben ook nog meerdere vestigingen dus het aantal contactpunten is hoger dan dit laatste getal.

Trends:

· Steeds meer ondernemingen brengen het aantal partijen waarmee ze zaken doen op het gebied van flexibele arbeidskrachten terug tot een selecte groep bedrijven. 

· Kleine, vaak gespecialiseerde uitzendbureaus zijn in opmars. 

· Vaste uitzendkrachten zijn een fenomeen geworden in diverse sectoren van het bedrijfsleven. De keuze voor een uitzendkracht is niet alleen meer ingegeven door kostenbesparing maar tevens vanwege het gemak en de flexibiliteit. 

· Online werven komt steeds meer in de belangstelling te staan. Het is een goede aanvulling op werving via bestaande kanalen als advertenties in bladen e.d. 

Bedreigingen:

· De uitbreiding van de Europese Unie op 1 mei 2004 met tien landen is een kans. Helaas zijn de grenzen in Nederland niet opengegaan voor werknemers uit de nieuwe lidstaten, uit vrees voor een verstoring van de arbeidsmarkt 

· Het imago van de uitzendbranche verbetert. Door de lage toetredingsdrempel en de hoge geldbedragen blijft de branche echter een grote aantrekkingskracht uitoefenen op minder bonafide ondernemers. 

· Bedrijven gaan steeds vaker zelf op zoek naar nieuwe medewerkers en sparen daarmee de kosten op van wervings-en-selectiebureaus. 

· Als gevolg van de invoering van de Waadi (Wet Allocatie Arbeidskrachten Door Intermediairs) is de toetreding tot de branche vereenvoudigd
. Er zijn ook veel starters bijgekomen. Zij richten zich vooral op nichemarkten.

De (verwachte ) marktgroei en (de fase in) de productlevenscyclus

De fase in productlevenscyclus is voor PD niet van belang aangezien zij geen materialistische producten maken maar diensten leveren. Deze diensten zijn niet aan een productlevenscyclus onderhevig, maar wel kunnen we PD indelen in de merklevenscyclus. (zie hiervoor het hoofdstuk ‘PD als merk’.) Daardoor gaan we hieronder direct in op de (verwachte) marktgroei.

Op de vraag of het totale aantal werknemers op de locatie de komende drie maanden (dus tot en met maart 2005) zal toenemen, afnemen of gelijk blijven, voorziet slechts een klein deel van de werkgevers een stijging in het personeelsbestand. Het aantal respondenten dat een stijging voorziet is 3% groter dan het aantal dat een daling voorziet. 

Zo komt het netto werkgelegenheidscijfer voor het eerste kwartaal 2005 op 3% uit. Een cijfer dat aangeeft dat er nauwelijks stijging van de werkgelegenheid in het begin van 2005 te verwachten valt.

Het netto werkgelegenheidscijfer in het eerste kwartaal 2005 is in de zakelijke dienstverlening het hoogst (8%). De afgelopen periode groeide het aantal vacatures in deze branche al met zo’n 4.000. En ook het nieuwe jaar zien werkgevers in deze sector vol vertrouwen tegemoet.

De grootste kwartaalontwikkeling laat de sector Transport, Opslag en Communicatie zien. Het netto werkgelegenheidscijfer stijgt met 9% ten opzichte van het vierde kwartaal 2004. Transport en handel plukken de vruchten van het bescheiden economisch herstel. 

De positieve ontwikkelingen in de uitzendbranche duiden op meer optimisme. ‘Onze branche gedraagt zich vroeg-cyclisch, getuige de historische ervaringen. Naar aanleiding van de periodes 1980-1984 en 1990-1994, volgde na een periode van 4 jaar teruggang een boost. Ook nu zien we duidelijke tekenen van herstel. Na een voorzichtig herstel in het tweede kwartaal van 2004 (eerste kwartaal –9%), lijkt dit herstel zich in de rest van het jaar verder door te zetten. Als wij naar onze ontwikkeling kijken dan komt een marktgroei van tegen de 10% voor het vierde kwartaal in zicht’, aldus Hans Vink, Algemeen Directeur Manpower Nederland. 

Sectoraal gezien is er sinds mei een sterke opleving in de ‘Industrie’ zichtbaar. Sinds september is deze opleving ook zichtbaar in de administratieve sector. Dit is een beweging die wij ook bij eerdere perioden van economisch herstel gezien hebben. Een andere goede indicator voor economisch herstel is de technische sector. De groei in uitzenduren is hier het hele jaar al sterk aanwezig. 

Regionaal schommelen de verwachtingen over de werkgelegenheid. Oost-Nederland (Overijssel, Gelderland en Flevoland) voorziet een snelle start van het nieuwe jaar. Met een netto werkgelegenheidscijfer van 11% lijken de vooruitzichten voor werkzoekenden het meest gunstig in deze regio. Het patroon in Noord-Nederland (Groningen en Drenthe) is grillig. Het vorige kwartaal voorspelden werkgevers daar een netto werkgelegenheid van 14%. Voor de komende drie maanden zakt het netto werkgelegenheidscijfer terug naar –9%. Meer werkgevers verwachten een personeelsinkrimping in vergelijking tot die bedrijven die gaan uitbreiden. West- en Zuid Nederland beginnen het nieuwe jaar rustig en voorzien geen opmerkelijke veranderingen.

Ook in de uitzendmarkt zijn grote regionale verschillen waarneembaar. Duidelijke groei van de uitzendmarkt doet zich voor in Limburg en Brabant, maar ook Amsterdam laat zich niet onbetuigd. Terwijl in Zuid-Holland de groei nog nauwelijks waarneembaar is en Noord Nederland duidelijk achter blijft. Utrecht, Flevoland en Gelderland laten inmiddels ook tekenen van herstel zien, maar dit heeft zich later gemanifesteerd. 

Conjunctuur- en seizoensgevoeligheid

De uitzendbranche maakt moeilijke tijden mee. De slechte gang van zaken in de Nederlandse economie heeft gezorgd voor weinig vraag naar uitzendkrachten. Ook de markt voor werving en selectie is gedaald, terwijl die voor outplacementbureaus juist is gestegen. 

Uitzendbureaus zien niet alleen hun omzet dalen, als gevolg van de drang naar handhaving van marktaandelen neemt ook de concurrentie toe. Tarieven staan daardoor onder druk en daarmee ook de rendementen. Sommige nichemarkten maken in 2004 alweer een groei door. Zo is de vraag naar financiële deskundigen toegenomen vanwege verscherpte overheidsregels voor jaarverslaggeving en controles. Van een breed herstel van de uitzendmarkt is in de eerste maanden van 2004 nog geen sprake. Ook bij het MKB, voorheen banenmotor bij uitstek, blijft de vraag achter. 

Voor een echt herstel zal de economie, die nu licht aantrekt, nog verder moeten verbeteren. Er is reden voor een gematigd optimisme. Het producentenvertrouwen vertoont al enkele maanden een opgaande lijn. Het activiteitenniveau van industrie, bouwnijverheid en landbouw is voor het eerst sinds twee jaar opgeschroefd en de wereldhandel trekt aan. Ook de winstgevendheid neemt weer toe. De verwachting is dat het jaar 2005 voor vrijwel alle sectoren een verbetering zal tonen, te beginnen met de exporterende industrie, waarna de handel- en transportsector zal volgen. De uitzendbranche zal van deze opleving in de conjunctuur profiteren.

De seizoensgevoeligheid van PD ligt laag. Over het gehele jaar zijn er banen nodig en komen klanten met vragen hierover. Wel is het zo dat bepaalde werkzoekenden tijdelijk aan het werk gezet kunnen worden bij bedrijven die te maken hebben met tekorten aan personeel in specifieke tijden van het jaar. PD is hier echter niet van afhankelijk en het vormt dus geen gevaar.

Bijlage E. Bedrijfstakstructuurfactoren

Om de aantrekkelijkheid van de markt personele dienstverlening na te gaan, gebruiken we het concurrentiekrachtenmodel van Porter
. Hierin wordt een relatie gelegd tussen de bedrijfstakstructuur en concurrentiestrategieën. Er zijn hierin vijf factoren van invloed op de concurrentiestructuur in een bedrijfstak. In het model wordt de onderliggende concurrentie en de hevigheid daarvan bepaald, de onderhandelingsmacht van leveranciers en afnemers benoemd en ten slotte de dreiging van nieuwe toetreders en substituten uiteengezet. Het invullen van de bedrijfstakanalyse heeft twee doelen, namelijk enerzijds het verkrijgen van inzicht in kansen en bedreigingen vanuit de bedrijfstak en anderzijds inzicht verkrijgen in de aantrekkelijkheid van de markt.

Het model van Porter:


E1. Dreiging nieuwe toetreders

Per jaar betreden vele uitzendbureaus, reïntegratiebedrijven de markt. Vaak zijn dit eenmanszaken (met een kantoor met computer, telefoon en fax). Dit wordt ook wel wildgroei genoemd. Om deze wildgroei te remmen en malafide uitzendbureaus geen kans te geven, hebben de staatssecretarissen van Sociale Zaken en Werkgelegenheid en Financiën op 23 april 2004 in een brief aan de Tweede Kamer voorgesteld om WAADI (Wet allocatie arbeidskrachten door intermediairs) vestigingseisen in te stellen voor de ondernemer of het samenwerkingsverband van ondernemers. Een ondernemer die in aanmerking wil komen voor een vestigingsvergunning van een uitzendonderneming dient aan de volgende criteria te voldoen: 
· Inschrijving bij Kamer van Koophandel en Fabrieken (KvK), 

· Gevestigd zijn in Nederland of een leider van een vaste inrichting of een vaste vertegenwoordiger in Nederland hebben, 

· Verklaring bank/ accountant, 

· Verklaring onbesproken gedrag (VOG), loonbelasting- en sociale verzekeringsnummers, 

· Verklaring van goed betalingsgedrag (bij bestaande bedrijven). 

Door deze maatregelen en de grotendeels kleinschaligheid van de nieuwe bedrijven zijn de nieuwe toetreders niet direct gevaarlijke concurrenten voor PD. Bovendien gaat PD zich van hen onderscheiden door middel van het Borea-keurmerk (keurmerk voor reïntegratiebedrijven) te verkrijgen. Er zijn natuurlijk ook bedrijven die wel goede bedoelingen hebben en aan alle bovengenoemde elementen voldoen. Zo zijn er in 2003 in totaal 1135 bedrijven opgericht
. Naast het aantal oprichtingen zijn er 1.142 opgeheven bedrijven genoteerd in 2003. Met een positief verschil van slechts 7 bedrijven is de toename van het aantal concurrenten te verwaarlozen. 
Door alle bovengenoemde elementen is de invloed en daarmee de dreiging van nieuwe toetreders relatief laag voor PD. 

E2. Onderhandelingsmacht leveranciers

PD heeft in principe geen leveranciers. PD levert diensten en is niet afhankelijk van materiele zaken en daarmee niet afhankelijk van leveranciers zoals een fabriek zou zijn. Dit punt is daarom niet van toepassing voor PD in het model van Porter.

E3. Onderhandelingsmacht afnemers

Er bestaan bij PD twee soorten afnemers, namelijk werkzoekenden en werkgevers. De werkzoekenden zijn op zoek naar een baan bij een bedrijf en de werkgevers zijn op zoek naar werknemers die een baan kunnen vervullen. De werkgevers kunnen ook andere diensten, zoals adviezen over overige personele vraagstukken vragen en die dan ‘afnemen’.

Werkzoekenden

De macht van de werkzoekenden hangt voor een groot gedeelte af van hun opleidingsniveau en uitkeringssituatie. Sommige personen (vaak met een lager opleidingsniveau) ontvangen al langere tijd een uitkering. Veel van deze personen hebben nog geen lange werkervaring, zodat de lengte van de uitkering beperkt is van enkele maanden tot hooguit drie jaar. Hierna ontvangen zij geen geld meer. Het is daarom voor hen van belang zo snel mogelijk een baan te vinden. Zij moeten zich verplicht aanmelden bij het CWI voor een baan. Aangezien PD op het CWI een kantoor als fysiek contactpunt heeft voor werkzoekenden, komen mensen die zich aan moeten melden bij CWI, vanzelf bij PD terecht. 

Deze mensen hebben geen keuze en hebben hierdoor ook weinig invloed/macht op PD.

Een ander verhaal wordt het als de werkzoekenden een keuze hebben tussen de bedrijven die in de personele dienstverlening zitten. Vaak zijn deze werkzoekenden hoger opgeleiden die direct na de opleiding een starterbaan of detacheringbaan zoeken. Grotere bedrijven in deze branche met zogenaamde inloopwinkels maken meer kans dan PD om door deze personen benaderd te worden. Dit is een belangrijk gegeven voor PD wat een gevaar kan opleveren voor het klantenbestand, wanneer zij zich meer willen gaan richten op de hoger opgeleide personen. 

De macht, of beter gezegd, de invloed op PD van deze werkzoekenden is dus relatief groot.

Werkgevers

Werkgevers met vraagstukken over personeel hebben de keuze uit meerdere bureaus die hiervoor diensten aanbieden. Het beeld van de markt van personele dienstverleners is voor veel bedrijven erg verwarrend, omdat er een enorm aanbod is van bedrijven met personele dienstverlening. Bovendien leveren die bedrijven niet altijd dezelfde diensten of bedienen ze enkel specifieke sectoren. 

De werkgevers hebben dus enorm veel keuze uit de bedrijven die zij kunnen inschakelen voor personele dienstverlening. De kans dat zij bij PD terecht komen is klein. PD moet daarom duidelijk communiceren dat het personele diensten aanbiedt waarbij de specifieke personele diensten worden vernoemd. Op die manier beperkt PD de macht/ invloed die werkgevers op het bedrijf kunnen uitoefenen. 

Daarnaast hebben de gemeente, UWV en CWI invloed op het reïntegratieaanbod dat ze laten invullen door PD. Aangezien de gemeente geen betrouwbare speler is (geen constante aanvoer van opdrachten) kan enkel deze opdrachtgever niet dienen als basis. Er zullen ook commerciële partijen betrokken moeten worden om een stabiele opdrachtennetwerk te krijgen.

Deze macht/invloed van werkgevers is hiermee momenteel relatief groot.

E4. Dreiging substituten

Er bestaat tegenwoordig een trend dat bedrijven onderling medewerkers uitlenen op collegiale basis. Dit is als het ware een substituut van de diensten die PD aanbiedt, omdat bedrijven uitzenden cq. detacheren onderling al regelen. De schakel die normaal gezien PD inneemt, verdwijnt in een dergelijke situatie. Dit is dus niet gunstig wanneer deze trend zich verder doorzet. 

PD heeft deze trend echter opgemerkt en is erop ingehaakt door in dergelijke situaties bemiddeling en advies binnen en tussen bedrijven aan te bieden. PD kan met haar kennis en achtergronden bedrijven helpen met personele vraagstukken en voorkomt hiermee dat zij in dit proces wordt buitengesloten. 

Als PD zich goed weet te profileren met de dienst van de B.V. Advies en Interim is de dreiging van deze ‘substituut’ relatief laag.

E5. Onderlinge concurrentie

Het bepalen van de onderlinge concurrentie wordt ingevuld door vier interne factoren. Dit zijn factoren die direct bepalend zijn voor de aanbodstructuur van de markt. Het aantal aanbieders en de mate van productdifferentiatie bepalen de marktvorm. De overige twee factoren zijn concentratie en samenwerking. We gaan deze vier punten nu per onderdeel behandelen.

Aantal aanbieders

Het aantal bedrijven in de uitzendbranche bedraagt ruim 2.000 uitzendbureaus, circa 2.800 detacheringbedrijven, arbeidsbemiddelingsbureaus en wervings-en-selectiebureaus. Dit komt dus op een totaal van 4.800 bedrijven die werkzaam zijn op de markt van personele dienstverlening. Veel van deze bedrijven hebben meerdere vestigingen. Het aantal contactpunten is hoger in dit laatste getal.

PD heeft slechts één vestigingsplaats namelijk Tilburg. Hier is het hoofdkantoor gevestigd. Daarnaast bestaat er een loket/ kantoor bij het CWI. Er zijn dus weinig contactpunten van PD en dat kan nadelig zijn voor het klantenbestand.

Mate productdifferentiatie

De meeste bedrijven in de markt van personele dienstverlening bieden meer dan één dienst aan. Velen hebben naast Werving en Selectie ook Advies en Interim. Een ander gedeelte biedt daarbij ook reïntegratietrajecten aan. Een bepaald gedeelte van deze groep heeft zich gespecialiseerd op specifieke gebieden, zoals ICT of techniek. Cijfers of statistieken over de mate van productdifferentiatie of verdeling van werkzaamheden bestaan echter niet.

Van de directe concurrenten van PD zijn er 18 bedrijven die zich op reïntegratie richten.Daarnaast zijn er 5 bureaus die zich op alle aspecten van personele dienstverlening richten. PD is een fullservice bureau en behoort daarmee tot een kleinere groep. Dit is positief voor PD, omdat zij te maken hebben met een klein aantal directe concurrenten. 

Concentratiegraad aanbieders

Over de concentratiegraad van de aanbieders zijn geen statistische gegevens bekend, maar uit ons onderzoek blijkt dat veel bedrijven uit de personele dienstverlening zich in de Randstad bevinden. Vooral grote bedrijven als Start, Randstad, Yacht en Manpower hebben hun hoofdkantoren in die regio gevestigd. Daarnaast bevinden zich in de Randstad veel filialen van bedrijven uit de personele dienstverlening die ook in overige delen van Nederland gevestigd zijn.

Regionaal gezien zijn er veel reïntegratiebureaus die concurrent zijn van PD. Echter, PD heeft regionaal al flink naam gemaakt zodat zij van die bedrijven weinig te vrezen heeft. 

Aangezien PD enkel in Tilburg is gevestigd en relatief klein is vergeleken met sommige bureaus kan zij regionaal goed haar werk doen. Echter, wanneer PD wil groeien en grotere naamsbekendheid wil genereren moet er rekening gehouden worden met de Randstad en zal hierop ingespeeld moeten worden. Dat is een grote kluif voor de organisatie.

Samenwerking binnen de markt

Veel bedrijven uit de personele dienstverlening hebben samenwerkingsverbanden met de gemeentes waarin zij gevestigd zijn. Daarbij hoort dan ook direct het CWI. Deze partijen werken met personele dienstverleners samen om personen die in aanmerking komen, voor voornamelijk sociale werkplaatsen, aan het werk te zetten. Het gaat hier dus vaak vooral om de tak van reïntegratievraagstukken.

In de tak Werving en Selectie zijn, naar aanleiding van ons onderzoek, weinig bedrijven die samenwerken met andere bedrijven in die branche. Dit geldt eveneens voor de tak Advies en Interim. Dit komt met name doordat de klanten van bedrijven die deze diensten aanbieden een ruime keuze hebben voor hun personele vraagstukken. Dit zorgt voor veel (commerciële) concurrentie bij de bedrijven die deze tak(ken) bedienen.

Verder zijn er verschillende brancheverenigingen zoals ABU (Algemene Bond Uitzendondernemingen), OAWS (brancheorganisatie van bureaus voor werving, selectie en executive search) en HSMAI (Hospitality Sales en Marketing Association International). Zij stellen diverse richtlijnen op en staan bedrijven uit de branche bij. Daarnaast bestaat er de SER. Dit is het belangrijkste adviesorgaan van de regering en het parlement waar het gaat om de hoofdlijnen van het te voeren sociaal-economisch beleid. De brancheorganisaties en SER zien wij niet als samenwerkingsverbanden, maar zij dragen wel hun steentje bij in hun branche. 

Doordat PD een fullservicebureau is, is het niet enkel afhankelijk van haar concurrentiepositie en kan het steunen op de gemeente en CWI. Hierdoor heeft de samenwerking binnen de branche een positief effect op de organisatie.

Bijlage F. Concurrenten PD

Na vele lijsten te hebben geraadpleegd van reïntegratiebedrijven, uitzendbureaus, werving en selectiebureaus hebben we verschillende concurrenten geselecteerd voor de oriëntatiefase. We hebben in dit hoofdstuk daarom nog weinig diepgaande informatie met betrekking tot marketing communicatie kunnen traceren. Een aantal middelen dat bijvoorbeeld via de website bekend worden gemaakt, hebben we vernoemd. Deze concurrenten zijn in ieder geval een startpunt voor het vervolgonderzoek tijdens de onderzoeksfase, waarbij er dan ook op marketing communicatiegebied meer informatie wordt achterhaald. 

1. Agens

Beschrijving organisatie

Agens is een reïntegratiebedrijf dat landelijk opereert met 600 medewerkers en 20 vestigingen. Het hoofdkantoor bevindt zich in Zwolle. Overige vestigingen bevinden zich in: Amsterdam, Arnhem (Zuid), Breda, Den Bosch, Enschede, Groningen, Goes, Haaglanden, Haarlem, Heerhugowaard, Helmond, Hoogeveen, Leeuwarden, Nieuwegein, Rijnmond, Sittard, Venlo en een nieuwe vestiging te Zwolle. 

Agens bezit het BOREA keurmerk. Daarnaast zijn ze ook ISO gecertificeerd, namelijk met ISO NEN-EN-ISO 9001:2000. 

Producten/ diensten

Agens voert het gehele reïntegratietraject uit, van intake en diagnose tot en met nazorg. Daarnaast adviseert Agens werkgevers ook over preventie van ziekteverzuim en verzorgen ze outplacementtrajecten. 

Doelgroep

Agens voert opdrachten uit voor:

· UWV

· Gemeenten

· Werkgevers

· Particulieren 

Positionering 

De missie van Agens is “mensen helpen hun mogelijkheden te benutten om te komen tot een langdurige deelname aan het arbeidsproces. AGENS maakt van toeschouwers deelnemers.”

Dit doen ze door “Betrokkenheid met gevoel voor realiteit.” De belofte van Agens aan de klant is dan ook: “Sterker met AGENS”. 

De positionering van Agens houdt in:

“De kortste weg naar passend werk is onze inzet bij elk reïntegratietraject. Wij slagen hierin door een persoonlijke en resultaatgerichte benadering, deskundigheid en heldere communicatie”. 

Marketing Communicatiemiddelen

Agens heeft een website, namelijk www.agens.nl. Daarnaast kun je via de website ook brochures aanvragen. 

2. Alexander Calder

Beschrijving organisatie

Alexander Calder is inmiddels ruim 12 jaar werkzaam in de reïntegratiebranche. In 2004 is een samenwerkingsverband aangegaan met Arbo-dienst de Boer & Rienks, onder de naam Alexander Calder Verzuimbegeleiding. Verder is Alexander Calder een organisatie met een brede maatschappelijke interesse. Er worden activiteiten in India en sportprojecten ondersteund. 

De werkzaamheden worden vanuit twee kantoren aangestuurd: reïntegratie vanuit Den Bosch en verzuimbegeleiding vanuit Houten. Vanuit Houten worden tevens de reïntegratietrajecten voor werknemers van bedrijven georganiseerd. Er werken ongeveer 500 mensen op een veertigtal vestigingen in Nederland. Er bevinden zich in elke provincie van Nederland vestigingen van Alexander Calder, gevarieerd van drie tot en met zes vestigingen. 

Op de website wordt geen vermelding gemaakt van een keurmerk, maar volgens de website van Boreaukeurmerk.nl is Alexander Calder te Zwolle wel in het bezit van BOREA keurmerk. 

Producten/ diensten

Alexander Calder levert verzuimbegeleiding en reïntegratie. 

Doelgroep

Alexander Calder richt zich op:

· UWV

· Gemeenten

· Bedrijven

Positionering 

Alexander Calder is een bedrijf dat zich zelfverzekerd positioneert, zie bijvoorbeeld volgende openingstekst van de website:

“Een logische vraag voor medewerkers van Alexander Calder. Vanuit mogelijkheden kijken we naar reïntegratie en verzuim. Niet met eindeloze trainingen en onzinnige cursussen, maar met een doordachte werkwijze. Gericht op werk. 

 

Contact speelt een sleutelrol in onze werkwijze. Om reïntegratie snel te realiseren komen werkzoekenden of verzuimende werknemers vaak op onze vestigingen. Hierdoor leren we ze kennen en kunnen we snel resultaat boeken. Werkgevers informeren we zeer regelmatig over de voortgang. Logisch dus, dat we graag persoonlijk kennismaken voordat we een samenwerking starten.”

Statements waarmee Alexander Calder zich positioneert zijn:

· Gericht op werk

· Contact speelt een sleutelrol in onze werkwijze

· Alexander Calder een organisatie met een brede maatschappelijke interesse

Marketing Communicatiemiddelen

Alexander Calder heeft een website online, namelijk www.alexandercalder.nl. Daarnaast sponsoren ze sportprojecten en activiteiten in India. 

3. Argonaut

Beschrijving organisatie

Argonaut is een landelijk reïntegratiebedrijf en is onderdeel van Achmea. Argonaut heeft zo'n 800 medewerkers is verspreid over 26 vestigingen in Nederland. Ook Argonaut heeft in elke provincie een aantal vestigingen, maar zijn niet in het bezit van een locatie in Zeeland. 

Argonaut is aangesloten bij Borea, de brancheorganisatie voor de reïntegratiesector. Op de website van Boreakeurmerk.nl wordt vermeld dat de vestiging in Amstelveen in het bezit is van een BOREA keurmerk. 

Producten/ diensten

Argonaut levert verzuimmanagement en reïntegratietrajecten. Voor de werkgevers leveren zij de volgende producten:

· Interventies 
· Reïntegratie 

· Outplacement 

· Verzuimmanagement 

· Consultancy 

Voor de werknemers zijn er hulpprogramma’s zoals psychotherapeutische en fysieke programma’s, maar ook mediation/ conflictbemiddeling. 
Doelgroep

Argonaut richt zich op de overheid, werkgevers, werknemers en professionals. Hun dienstverlening is gericht op het voorkomen en oplossen van problemen bij het functioneren van mensen in werk en woon/leefsituaties.

Branches waar ze momenteel mee samenwerken zijn onder andere:

· NVOB/AZC - Bouwbranche 

· KNDB - Drogisterij branche 

· Metaalunie

Werkgevers waar zij mee samenwerken zijn onder andere:

· Rockwool BV 

· SNT 

· Result DDB 

· Ziekenhuis De Heel, Zaandam

Positionering 

Argonaut noemt een aantal punten waarmee ze zich op de kaart zetten:

· Compleet aanbod in reïntegratie 
· Kerndisciplines in eigen huis 
· Terugkeer naar arbeid staat voorop 
· Landelijke dekking 
· Resultaten van ons werk 
· Borea
Daarnaast gebruiken ze hun jarenlange ervaring met verzuim- en reïntegratievraagstukken in de publieke wereld en het bedrijfsleven om aan te geven dat ze goed zijn, kortom:

“Argonaut biedt ondersteuning met duurzame, op maat gesneden oplossingen.”

Marketing Communicatiemiddelen

Argonaut heeft ook een website, namelijk www.argonaut.nl. Daarnaast bestaat er de mogelijkheid om een brochure aan te vragen. Maar die mogelijkheid tot daadwerkelijke aanvraag is eigenlijk niet vindbaar op de website. 

4. Randstad Rentree

Randstad Rentree is onderdeel van Randstad, zie daarom Randstad voor meer informatie.

5. Salto Reïntegratie

Beschrijving organisatie

Salto Reïntegratie is een reïntegratiebedrijf, zoals de naam het al aangeeft. In 2003 is deze organisatie ontstaan uit een fusie van BMG Groep en Relan Werk. Er werken 280 personen verspreidt over 13 vestigingen in Nederland: Groningen, Heerenveen, Zwolle, Arnhem, Alkmaar, Haarlem, Amsterdam, Rijswijk, Nieuwegein, Rotterdam, Breda, Tilburg, Etten-Leur en Eindhoven. Het hoofdkantoor bevindt zich in De Meern. 

Volgens Boreakeurmerk.nl is Salto Reïntegratie een BOREA gecertificeerd reïntegratiebedrijf, maar op de eigen website wordt hier geen vermelding van gemaakt.

Producten/ diensten

Salto Reïntegratie levert het gehele reïntegratietraject, van het allereerste contact met opdrachtgever en kandidaat tot het evalueren van de activiteiten. Bij dit traject horen ook extra diensten als sollicitatietrainingen, modulaire trainingen, individuele counseling, beroepskeuze onderzoek, psychologisch onderzoek, assesments, outplacement, mediation en begeleiding naar zelfstandig ondernemerschap. 

Doelgroep

De opdrachtgevers/ doelgroepen van Salto Reïntegratie zijn:

· UWV

· Arbo-diensten

· Gemeenten

· Sociale partners

· Brancheorganisaties

· Bedrijven

Positionering 

Salto Reïntegratie maakt gebruik van het feit dat ze sinds 2003 zijn gefuseerd. Hiermee koppelen ze hun waarden en onderscheidende elementen aan elkaar:

“U bent nu bij Salto Reïntegratie, het dynamische reïntegratiebedrijf dat werk maakt van werkhervatting! Het beste van die twee al zo succesvolle bedrijven, vindt u bij Salto Reïntegratie: ervaring, slagvaardigheid en een volledig resultaatgerichte, unieke aanpak. Wij zijn gespecialiseerd in het weer aan het werk krijgen van werknemers die hun huidige functie niet langer kunnen uitoefenen. Meer hoeft er volgens ons van reïntegratie niet verwacht te worden. Maar minder ook niet! “
Marketing Communicatiemiddelen

Salto Reïntegratie heeft een website (www.saltoreintegratie.nl) en een brochure die aan te vragen is via hun website. 

6. FS Reïntegratie

Beschrijving organisatie

FS is een reïntegratiebedrijf met 10 vestigingen in Zuid- en West-Nederland met zo’n 110 medewerkers. Het hoofdkantoor bevindt zich in Rijen. De overige locaties zijn: Amsterdam, Alkmaar, Breda, Den Haag, Dordrecht, Drachten, Eindhoven, Groningen, Haarlem, Roosendaal, Rotterdam, 's-Hertogenbosch, Leeuwarden, Maastricht, Nijmegen, Tilburg, Utrecht, Venlo, Vlissingen, en Weert.

Het LISV erkende FS in september 2001 als Jobcoachorganisatie. Daarnaast is FS in het bezit van het BOREA keurmerk. 

Producten/ diensten

FS levert het gehele reïntegratietraject, van intake, bemiddeling, plaatsing tot nazorg. Diensten die hierbij aangeboden worden zijn sollicitatietrainingen, scholing, beroepskeuzeadvies, persoonlijke analyse, daarnaast ook mediation en outplacement service. 

Doelgroep

FS richt zich zowel op publieke als op private sector en op particulieren. De cliënten bestaan uit werkloze werkzoekenden, deels arbeidsgeschikten en zieke werknemers. FS werkt in opdracht van uitvoeringsinstellingen (UVI), werkgevers, verzekeringsmaatschappijen en gemeenten. 

Positionering 

FS werkt volgens een filosofie. Hun uitgangspunt bij iedere bemiddeling is: 

“Iedereen heeft uitzicht op enige vorm van arbeid.”

”Onze denkwijze bevat vier belangrijke pijlers: 

· de buddytechniek 

· de supported employment visie 

· de aanbodgerichte werkwijze en 

· de samenhang in aanpak”

Daarnaast vermeldt FS op hun website een aantal uitspraken waarmee ze zich willen profileren:

· “FS Reïntegratie Service nummer 1 in reïntegratie Nederland!”

· “Samen kansen benutten, als het om reïntegreren gaat.”

· “Met het enthousiasme van een jonge hond en de kennis van een oude rot in het vak gaat.”

· “FS past zich snel aan nieuwe ontwikkelingen aan. De organisatie is flexibel en wendbaar. Kwaliteit, snelheid en resultaat lopen daardoor geen gevaar. Ook niet bij grote aantallen cliënten.”

Verder profileert FS zich met het vernoemen van hun gemiddeld slagingspercentage om aan te geven dat wanneer je ze inschakelt voor reïntegratietrajecten er daadwerkelijk een goed resultaat uit komt. “De één op één benadering typeert de werkwijze van FS. Cliënten hebben één begeleider. Deze begeleidt hen vanaf de eerste intake tot en met de plaatsing. De aanpak van FS werkt! Het gemiddelde plaatsingspercentage ligt tussen de 60% en 80%. Vergeleken met andere reïntegratiebedrijven is dat meer dan succesvol.”

Ten slotte bewijst FS dat ze daadwerkelijk met een persoonlijke benadering te werk gaan door bij de vermelding van locaties aan te geven dat deze gemakkelijk bereikbaar zijn met openbaar vervoer en ze goed toegankelijk zijn voor mensen met een lichamelijke beperking. 

Marketing Communicatiemiddelen

FS heeft een website (www.FS.nl), maar er is geen mogelijkheid tot het aanvragen van brochure. Aan de website is ook een intranet gekoppeld, waarvoor deze dient wordt niet vermeld. Zelf denken we aan bepaalde opdrachtgevers die in kunnen loggen. 

FS organiseert ook in opdracht van MAATwerk (Amsterdam) het programma ‘GO! Pirates’ voor jongeren van 17 tot 27 jaar in Amsterdam. Het is een oriëntatie- en disciplineringprogramma waardoor jongeren hun talenten ontdekken en weer gemotiveerd raken om werk te vinden of een opleiding te volgen.

7. United Restart

Beschrijving organisatie

United Restart is een reïntegratiebedrijf met 25 vestigingen en 350 medewerkers in Nederland. Het hoofdkantoor bevindt zich in Almere, overige locaties zijn: Alkmaar, Amersfoort, Amsterdam, Apeldoorn, Arnhem, Assen, Breda, Den Bosch, Den Haag, Dordrecht, Drachten, Ede, Eindhoven, Enschede, Goes, Groningen, Heerenveen, Maastricht, Roermond, Rotterdam, Utrecht, Werkendam en Zwolle. 

United Restart is onderdeel van United Service Group, net zoals Unique, Start en United Capacity. 

United Restart is in het bezit van BOREA keurmerk.

Producten/ diensten

United Restart richt zich dus alleen op reïntegratie. Diensten die zij hierin aanbieden zijn:

· Loopbaaninterventie

· Reïntegratie

· Jobcoaching

Doelgroep

United Restart richt zich op bedrijven (oftewel werkgevers), op opdrachtgevers die zich in de publieke sector bevinden en op particulieren. 

Positionering 

United Restart is vergeleken met de andere concurrenten een niet op de borst kloppend bedrijf. Indirect spelen zij in op de persoonlijke benadering, gericht op de klant:

“United Restart help mensen de overstap maken van een inactieve naar een actieve rol in de maatschappij. Van werkloos naar werkend, van stilstand naar actie.” 

“United Restart is onderdeel van United Services Group, een groep van ondernemingen die ieder op hun eigen wijze en werkterrein ervoor zorgen dat mensen optimaal kunnen functioneren in een baan die bij hen past.”

Marketing Communicatiemiddelen

United Restart heeft de website www.unitedrestart.nl. Op de website is het ook mogelijk om de corporate brochure te downloaden. 

8. Content

Beschrijving organisatie

Content is een uitzendorganisatie en onderdeel van Solvus Resource Group. Deze overkoepelende organisatie levert human resource diensten in West-Europa. Content heeft in Nederland ruim 100 vestigingen waar 500 medewerkers werken. Het hoofdkantoor bevindt zich in Den Haag.

Content is lid van ABU, de brancheorganisatie van uitzendbureaus. 

Producten/ diensten

Door de samenwerking met Solvus Resource Group is het voor Content mogelijk om een fullservice personele dienstverlener te zijn die op lokaal, nationaal en internationaal niveau werkzaam is. Content levert de volgende diensten:

· Uitzenden en detacheren

· Werving en selectie

· Opleiding

· Loopbaanbegeleiding

Doelgroep

Content richt zich op bedrijven en daarnaast ook op werkzoekenden met een MBO, HBO, WO niveau. Zij hebben zich gespecialiseerd op:

· Administratieve

· Financiële

· Secretariële 

· Commerciële

· Contactcenter-functies. 

De grote bedrijven zijn al klant, zoals Getronics, BDO Accountants en adviseurs, UPS, UPC, KPMG, Shell, BAM, Philips enzovoort. 

Positionering 

Content noemt zich:

“Dé specialist in het werven en selecteren van vast en tijdelijk office-personeel op mbo- en hbo/wo-niveau. Dat is Content in het kort. We staan voor snelheid, kwaliteit en heldere afspraken en zijn sterk op het gebied van administratieve, financiële, secretariële, commerciële en contactcenter-functies.”


Daarnaast positioneren ook zij zich met een sterke cultuur, persoonlijke aandacht en ontwikkeling, kwaliteit en resultaatgerichtheid. 

Marketing Communicatiemiddelen

Momenteel hebben wij alleen de website van Content (www.content.nl) ontdekt. 

9. Vedior

Beschrijving organisatie

Vedior is een uitzendorganisatie en de grootste dochter van Vedior Groep in Nederland. Nationaal zijn er 100 vestigingen waar ongeveer 700 mensen werken. 

Vedior is ISO 9001 gecertificeerd, daarnaast zijn zij ook VCU gecertificeerd.VCU is het veiligheidscertificaat voor uitzend- en detacheringbureaus. Als uitzendorganisatie zijn zij ook lid van de brancheorganisatie van deze sector, de ABU. 

Producten/ diensten

Vedior biedt naast uitzenden en detacheren ook andere diensten aan, namelijk:

· Werving en selectie

· Payroll

· Poolmanagement

· International recruitment

· Testen

· Opleidingen 

Doelgroep

Vedior richt zich op het bedrijfsleven en op werkzoekenden, met name flexwerkers. 

Positionering 

Vedior legt in zijn positionering de nadruk op de klant, of het nu een bedrijf of een werkzoekende is. Daarnaast zitten zo vol zelfvertrouwen van hun kunnen. Om hiervan een beeld te geven, zetten we een aantal uitspraken op een rij:

· “Eindelijk volop keus uit leuke banen”

· “Vedior, where people matter”

· "Vedior gelooft in de grote mogelijkheden van personele flexibiliteit, voor bedrijven en voor mensen"

· “Wij zijn Uitdagend, Gedreven, Doortastend, Inventief en Daadkrachtig. Of zoals we dat zelf noemen: UGDID” 

· “Daarom dagen we de uitzendbranche uit. We laten zien dat het beter kan. En dat kunnen we, omdat we daarvoor de kennis en kunde, en bovenal de visie en de gedrevenheid in huis hebben.”

Marketing Communicatiemiddelen

Vedior heeft is online met een website www.vedior.nl. Ze bieden de mogelijkheid tot aanvraag van het boekje “The Better Match” met informatie over Vedior en hun flexoplossingen. Daarnaast bestaat er op de website een apart gedeelte “Vedior Persoonlijk” waarop flexwerkers en opdrachtgevers kunnen inloggen voor salarisspecificaties en toegang tot Poolmanager (planningssysteem voor Jaarbeurs Utrecht). 

10. Tènce!

Beschrijving organisatie
Tènce! is een uitzendbureau met 35 vestigingen en 200 medewerkers in Nederland. Tènce! is onderdeel van Vebego International. Het hoofdkantoor bevindt zich in Breda, overige locaties zijn onder andere Alkmaar, Amsterdam, Assen, Bergen op Zoom, Den Haag, Dordrecht, Eindhoven, Etten-Leur, Goes, Heerlen, Helmond, Hoofddorp, Hulst, Maastricht, Middelburg, Oosterhout, Oss, Roermond, Roosendaal, Den Bosch, Tilburg, Sittard, Terneuzen, Utrecht, Venlo, Weert, Vlissingen en Zaandam. 

Tènce! is ISO gecertificeerd (ISO NEN-EN-ISO 9001:2000) en VCU gecertificeerd. Daarnaast zijn ze aangesloten bij SFT die toetst op betalingsgedrag naar bedrijfsvereniging en belastingdienst. Tènce! is ook lid van ABU. 

Producten/ diensten

Tènce! is dus een uitzendbureau die de volgende diensten levert:

· Uitzenden en detacheren

· Werving en selectie

· Payroll 

Doordat Tènce! onder Vebego International valt, plaatsen zij ook mensen internationaal. 

Doelgroep

Tènce! richt zich op opdrachtgevers en op werkzoekenden. Zij zijn gespecialiseerd in food, transport en logistiek.  

Positionering 

De propositie van Tènce! luidt als volgt:

“Tènce! , de nuchtere kijk op werk”

Andere speerpunten in de positionering zijn:

· “Ons maatwerk richt zich op totaaloplossingen, maar met dezelfde hands-on mentaliteit ondersteunen we u ook op onderdelen van uw personeelsbehoefte”

· “We kunnen zowel flexwerkers als vaste krachten snel inzetten en zo oplossingen bieden voor alle bedrijfsprocessen. Dat doen we snel en efficiënt, wat ons maakt tot een sterke partner. Aandacht, advies, ondersteuning en begeleiding zijn essentieel in onze serviceorganisatie.”

Marketing Communicatiemiddelen

Naast de website van Tènce! (www.tence.nl) kun je via e-mail (info@tence.nl) verschillende brochures aanvragen, zoals de corporate brochure, brochure Payroll, brochure Transport en Logistiek en brochure Food. Tènce! werkt ook al jaren samen met de Hogeschool van Utrecht. In 1999 is een uitzendbureau, genaamd Interval Student, opgericht binnen de Hogeschool van Utrecht. 

11. Start

Beschrijving organisatie
Start is een uitzendbureau en heeft zo’n 200 vestigingen en 1500 medewerkers in heel Nederland. De vestiging in Almere wordt gehanteerd als correspondentieadres. Ook deze (uitzend)organisatie valt onder de overkoepelende organisatie United Services Group. 

Start is aangesloten bij de brancheorganisatie van uitzendondernemingen (ABU). Daarnaast zijn ze ISO (ISO NEN-EN-ISO 9001:2000) en VCU gecertificeerd. 

Producten/ diensten

Start Uitzendbureau levert de volgende diensten:

· Uitzenden en detacheren

· Werving en selectie

· Leren en werken

· Inhouse services (flexwerk)

· Payroll 

Doelgroep

Bedrijven en werknemers/ werkzoekenden zijn de doelgroepen waarop Start Uitzendbureau zich richt. 

Positionering 

De pay-off van Start luidt:

“Met Start krijg je het altijd voor elkaar”

Start Uitzendbureau hanteert een aantal kernwaarden:

· Betrokkenheid

· Deskundigheid

· Creativiteit

· Ondernemerschap

Start gebruikt hun jarenlange ervaring (sinds 1977), hun naamsbekendheid (96%), gegevens als aantal opdrachtgevers en plaatsingen als bewijs van de kwaliteit van hun diensten. Dit geeft de volgende zin weer:

“Onze kernactiviteit is het op maatschappelijk verantwoorde wijze samenbrengen van vraag en aanbod op de arbeidsmarkt. In ons ruim 25 jarig bestaan zijn we hiermee uitgegroeid tot een van de grootste arbeidsmarktintermediairs in Nederland. Door de juiste personele oplossingen te bieden, vergroot Start de continuïteit in de bedrijfsvoering van organisaties.”

Marketing Communicatiemiddelen

Naast de website van Start Uitzendbureau (www.start.nl) kun je ook via het jaarverslag informatie vergaren over deze uitzendorganisatie. Dit document is aan te vragen via de website. 

Start sponsort van 2004 t/m 2006 het Start Racing Team in de Formule Renault 2000-klasse om deze manier de (jonge) mensen in deze branche diensten als loopbaanbegeleiding aan te bieden. 

12. Creyf’s 

Beschrijving organisatie
Creyf’s is een uitzendbureau met 140 vestigingen verspreid over Nederland. Het hoofdkantoor is in Den Bosch. Net als Content is Creyf’s onderdeel van Solvus Resource Group. 

Creyf’s bestaat uit verschillende onderdelen, namelijk ASA Student (studenten uitzendbureau), Interim, Logistics, Medical, Office en Select (vanaf HBO niveau). 

Een ander belangrijk onderdeel is Creyf’s Intersales, omdat zij ook een accent hebben op gastvrijheidindustrie net zoals PD. Creyf’s Intersales is namelijk gespecialiseerd in het werven en selecteren, uitzenden en detacheren van gekwalificeerde kandidaten in het toerisme en hotellerie.

Creyf’s is aangesloten bij ABU, Algemene Bond van Uitzendondernemingen. 

Producten/ diensten

Creyf’s levert:

· Uitzenden en detacheren

· Werving en selectie

Doelgroep

Creyf’s richt zich op bedrijven en op werkzoekenden, gericht op personele diensten van voltijd/ deeltijd, planmatig/ ad hoc, starter/ senior, laag/ hoog opgeleid tot kort of lang inzetbaar.

Specialisaties liggen op de volgende gebieden:

· Logistiek 

· Horeca  

· Commercieel 

· Toerisme

· Gezondheidszorg 

· Welzijn 

· Zakelijke dienstverlening

· Industrie/ techniek

· Groot- en detailhandel

· (Semi) overheid

Creyf’s Intersales richt zich alleen op de bedrijven en werkzoekenden in het toerisme en hotellerie. 

Positionering 

De visie van Creyf’s luidt:

“Creyf's is een solide en ervaren partner waar u op kunt bouwen. Een partner die gaat voor 'the perfect match'. Creyf's werkt daarbij resultaatgericht en zal altijd een stap extra zetten om uw verwachtingen te overtreffen. Onze ambitie is als de meest geprefereerde onderneming voor flexibele human resources oplossingen erkend te worden.”

Overige speerpunten in de positionering van Creyf’s:

· Flexibele human resources oplossingen

· Creyf's speelt flexibel in op alle eisen en wensen

· Specialismen 

· Creyf's: een gevleugeld merk 

· Fris en transparant 

· Heel Europa binnen bereik 

· Onderdeel van Solvus Resource Groep 

· Nabijheid

· Ondernemerschap

· Passie

· Ethiek

Marketing Communicatiemiddelen

Momenteel hebben we alleen de website van Creyf’s ontdekt: www.creyfs.nl.

13. United Capacity

Beschrijving organisatie
United Capacity is een werving en selectiebureau dat ook behoort tot United Services Group. Ze hebben 9 vestigingen in Groningen, Zwolle, Arnhem, Utrecht, Eindhoven, Maastricht, Rotterdam en Den Haag. Het hoofdkantoor bevindt zich in Amsterdam. 

We hebben geen keurmerk of aansluiting bij een brancheorganisatie kunnen ontdekken. 

Producten/ diensten

United Capacity levert de volgende diensten:

· werving & selectie, 

· interim-management en -ondersteuning, 

Doelgroep

United Capacity richt zich op bedrijven en op werkzoekenden met HBO en WO niveau. 

De werkgebieden van United Capacity betreffen:

· Communicatie, 

· Marketing, 

· Sales, 

· Finance, 

· Legal en 

· Human resources management.
Positionering 

United Capacity positioneert zich als volgt:

“United Capacity is een eigentijdse en vooruitstrevende zakelijk partner in werving, selectie, interim-management en -ondersteuning die betrouwbaarheid en stabiliteit combineert met resultaatgerichtheid en oog heeft voor mensen en organisaties.”

Daarnaast legt deze organisatie vooral de nadruk op het persoonlijke, in alles wat ze doen, zoals in dit stuk tekst:

“Onze werkwijze gaat uit van de individuele opdrachtgever en kandidaat. Wij creëren een duurzame relatie tussen beiden. De kracht van United Capacity komt voort uit de persoonlijke kwaliteiten van onze consultants, een landelijk geavanceerd informatiesysteem en onze individuele aanpak. Consultants onderhouden rechtstreeks contact met zowel opdrachtgevers als kandidaten. Dus korte lijnen en een persoonlijke band. Geen monologen, maar dialogen. Een eigenzinnige aanpak waarmee bijzondere resultaten worden bereikt. Niet alleen in het vervullen van vacatures, maar ook als netwerkfacilitator door het organiseren van seminars, workshops, lunch- en netwerkbijeenkomsten.”

Marketing Communicatiemiddelen

Tot nu toe zijn we alleen bekend met de website van United Capacity, www.unitedcapacity.nl. Wel is United Capacity partner van het Nationaal Fonds Geestelijke Volksgezondheid (NFGV). En zijn ze sinds januari 2004 hoofdsponsor van de Business Vrienden Van SPECO (BVVS). 

14. YER

Beschrijving organisatie
Yer staat voor Young Executive Recruitment. Zij zijn een werving en selectiebureau van kandidaten op HBO en WO-niveau. Daarnaast bestaat Yer uit een aantal onderdelen, dat behoort tot Yer Recruitment Group:

· YER Campus Recruitment voor starters

· YER Senior Management Recruitment voor topmanagement posities

· YER Interim Executives voor interim projecten

· YER Projects voor tijdelijke functies op uitvoerend niveau 

· YER Development voor loopbaanadvies, coaching, training, assessments en replacement 

· YER Legal voor juristen en fiscalisten 

· YER Internationaal voor dienstverlening in België, Duitsland en Engeland. 

YER heeft een viertal vestigingen in Nederland, in Zwolle, Amsterdam, Rotterdam en Eindhoven. 

Producten/ diensten

De diensten van YER omvatten dus werving en selectie en interim. 

Doelgroep

YER richt zich op bedrijven om kandidaten te kunnen plaatsen. Daarnaast zijn werkzoekenden/ kandidaten ook een doelgroep van YER, omdat zij anders die vacatures bij bedrijven niet kunnen opvullen. Deze werkzoekenden moeten van YER ambitieus zijn en op zoek naar een vervolgstap in hun carrière met een vast salaris tussen de € 35.000,= en € 100.000,= per jaar. Tevens zijn zij minimaal HBO onderlegd. 

YER bedient de volgende vakgebieden:

· Sales, Marketing & Communicatie 

· Informatie & Communicatie Technologie 

· Productie, Logistiek & Technologie 

· Finance, Banking & Insurance 

· Legal & Tax 

· Human Resources Management 

· Overheid & Not for Profit 

Positionering 

De positionering van YER staat in het teken van hun grote positie als marktleider in werving en selectie: 

“Sinds de start in 1987 zijn we daardoor uitgegroeid tot de onbetwiste marktleider in ons segment.”

Daarnaast is opvallend dat YER hun propositie omdraait en daarmee de enige concurrent is van PD die dat op deze manier uit. YER roept namelijk: “Zet ons aan het werk!” Hiermee roepen zij niet vanuit zichzelf, maar roepen zij naar de klant. 

Marketing Communicatiemiddelen

YER heeft een website, www.yer.nl. We hebben geen mogelijkheid op de website gevonden om een brochure aan te vragen van YER. Wel vermelden zij in welke kranten en op welke websites zij adverteren, zowel in Nederland als in België. Wij vernoemen hier alleen de Nederlandse kranten en websites.

YER adverteert met paginagrote advertenties met een maximale landelijke dekking op voorkeursposities in dag-, week- en vakbladen in Nederland:

· De Telegraaf,

· NRC Handelsblad,

· De Volkskrant, 

· Het Financiële Dagblad,

· FEM Business,

· Intermediair, 

· Elsevier.

Daarnaast adverteert YER ook op (veelbezochte) websites:

· www.intermediair.nl  

· www.vacaturekrant.nl

· www.nationalevacaturebank.nl

· www.totaljobs.nl

· www.nrc.nl

· www.volkskrantbanen.nl

· www.megajobs.nl

15. KPMG Ebbinge

Beschrijving organisatie
KPMG Ebbinge heet sinds 1 januari 2004 Ebbinge & Company. Hun oorspronkelijke zelfstandigheid is toen terug verkregen. Ebbinge & Company is een werving en selectie bureau met één vestiging in Nederland, namelijk in Amsterdam waar 60 mensen werken. 

Producten/ diensten

Ebbinge & Company leveren de volgende diensten:

· Recruitment, Selection & Executive Search

· Bestuur & Senior Management

· Management & Professionals

· Young Professionals

· Campus

· HR Adviesdiensten

· Management Assessment

· Arbeidsmarktonderzoek

· Coaching en counseling

· Commissariaat & Toezicht (interim)

Doelgroep

Ebbinge & Company levert:

· Werving en selectie (Recruitment, Selection & Executive Search)

· Advies en interim (HR Adviesdiensten en Commissariaat & Toezicht)

Zij specialiseren zich in de volgende vakgebieden:

· Algemeen Management
· Finance
· Marketing & Verkoop 
· Human Resources 
· Informatie & Communicatie Technologie 
· Productie, Inkoop & Logistiek 
· Juridisch 
· Gespecialiseerde staf 
Positionering 

De propositie van Ebbinge & Company luidt:

“De kern van onze activiteiten is geconcentreerd rondom meerdere HR-diensten waarbij kwaliteit, groei en ambities van mensen en organisaties centraal staan.”

Om de propositie telkens terug te laten komen zonder in herhaling te vallen heeft Ebbinge & Company een aantal variaties op hun website staan:

· “Onze drijfveer blijft steeds het leveren van meerwaarde en herkenbare, eigen kwaliteit. Dit vertaalt zich in een grote mate van gespecialiseerde diversiteit in aangeboden diensten.”
· “Ebbinge & Company adviseert op een vakbekwame, betrokken en kritische wijze betreffende de ontwikkeling van mensen en organisaties.”

· “Ebbinge & Company richt zich op de invulling van groei- en sleutelposities binnen organisaties met daaraan gerelateerde hoogwaardige HR-diensten.”

· “Met deze dienstverlening creëert Ebbinge & Company zichtbare langdurige toegevoegde waarde voor organisaties en individuen met onderscheidende kwaliteit en ambitie. “

Marketing Communicatiemiddelen

Ebbinge & Company heeft de website www.ebbinge.nl, maar we hebben geen brochure kunnen aanvragen. 

16. Yacht

Beschrijving organisatie
Yacht is een werving en selectiebureau en maakt onderdeel uit van Randstad Holding. Yacht heeft kantoren in Nederland, België en Frankrijk. In Nederland zijn zij gevestigd in Amsterdam, Arnhem, Breda, Diemen, Eindhoven, Groningen, Hengelo, Leeuwarden, Maastricht, Rotterdam, Den Bosch, Utrecht, Voorburg en Zwolle. 

Producten/ diensten

Yacht levert:

· Detachering

· Werving en selectie

· Interim-management

Doelgroep

Yacht heeft zowel bedrijven als werkzoekenden als doelgroep. Zij richten zich dan op de hoogopgeleide mensen. 

Specifieke vakgebieden waar zij zich op richten, zijn:

· Communications, 

· Engineering, 

· Finance, 

· ICT, 

· HRM, 

· Management, 

· Legal, 

· Procurement en 

· Supply Chain Management

Positionering 

De positionering van Yacht luidt:

“Bij Yacht gaat er een wereld voor je open. Werkgevers vinden bij Yacht specialisten op maat. Vast of tijdelijk. Maar altijd de beste binnen hun vakgebied. Als specialist vind je via Yacht de plek waar jouw specialiteit helemaal tot zijn recht komt.”

Afgeleide pay-off’s van deze positionering zijn:

· Specialisten op maat

· De juiste oplossing

In de positionering van Yacht komt telkens het element ‘flexibiliteit’ naar voren, zoals bij de volgende tekst:

· Yacht ziet een zakelijke markt die een toenemende vraag kent naar flexibele HR-oplossingen.

· Yacht-professionals vormen niet een opvulling van een capaciteitsprobleem, maar een manier om sneller en wendbaarder te kunnen opereren.

· Yacht zorgt op het juiste moment voor de juiste persoon op de juiste plaats. Die belofte kunnen we waarmaken, omdat wij ons met meer dan 3.000 professionals concentreren op een aantal vakgebieden. 

Marketing Communicatiemiddelen

Yacht heeft alleen de website www.yachtgroup.com. Een zoektocht naar bijvoorbeeld een brochure gaf een resultaat. Een ander communicatiemiddel van Yacht is sponsoring. Yacht is namelijk in samenwerking met KIA, exclusief 'Partners in Sport' van een groot aantal schaatslanden. Daarnaast is Yacht donateur van Biblionef. Dit is een organisatie die wereldwijd kinderen helpt in achterstandsgebieden die weinig of geen toegang hebben tot leesmateriaal. 

17. GITP

Beschrijving organisatie
GITP noemt zich een HR-bureau, oftewel een fullservice personele dienstverlener. Het hoofdkantoor bevindt zich in Den Bosch. In Nijmegen bevinden zich de stafafdelingen als marketing en communicatie, administratie, bibliotheek/ documentatiecentrum, IT beheer enzovoort. Overige locaties zijn: Breda, Rotterdam, Den Haag, Tilburg, Groningen, Zeist en Maastricht. 

Producten/ diensten

GITP levert:

· Werving en selectie

· Organisatieadvies

· Opleiding en training

Doelgroep

GITP richt zich zowel op bedrijven als op werkzoekenden. 

Positionering 

De boodschap van GITP gaat in op de persoonlijke kant van het werk, niet alleen vervullen ze vacatures, maar leggen ook nadruk op een passende werkomgeving bij de juiste persoon:

“De prestaties van mensen worden niet alleen bepaald door hun capaciteiten en ambities, maar ook door de context waarin ze opereren.”

GITP heeft een missie geformuleerd: GITP wil het toonaangevende adviesbureau zijn voor de besturing van de interactie tussen mens en organisatie. GITP laat zich hierbij leiden door zijn klanten, vakkennis, maatschappelijke ontwikkelingen en de wetenschap. 

Daarnaast kiest GITP het optimaliseren van de samenwerking tussen mens en organisatie als zijn primaire werkterrein. Dit betekent dat GITP maatschappelijk en wetenschappelijk geïnspireerde inzichten ontwikkelt aan zowel de mens- als de organisatiekant. Waarbij de samenhang tussen die twee dimensies altijd voorop staat. 

Marketing Communicatiemiddelen

GITP communiceert via de website (www.gitp.nl) en via brochures. Er zijn wel 12 verschillende brochures, zoals specifiek over werving en selectie, opleiding en training, medezeggenschap, interimmanagement, maar ook over fullservice HRM. Deze brochures hebben wij aangevraagd.

18. Creyf’s Intersales

Creyf’s Intersales is onderdeel van Creyf’s, zie Creyf’s voor meer informatie hierover.

19. Parthen R&S

Beschrijving organisatie
Parthen R&S valt onder de Parthen Group die verder bestaat uit Parthen Meeting Essentials, Parthen Presentatie en Parthen Impact. Parthen R&S is een organisatiebureau voor congressen en evenementen. Zij zijn gevestigd in Amsterdam. 

Producten/ diensten

Parthen R&S verzorgt deelnemerregistratie voor congressen en evenementen. Daarnaast verzorgen ze de werving van tijdelijk personeel.

Doelgroep

Parthen R&S richt zich op bedrijven die congressen/ evenementen organiseren. Voorbeelden van klanten zijn: Panasonic Toyota F1 Racing, European Society for Regional Aneasthesia & Pain Therapy, International Fission Track Conference, European Association for Nuclear Medicine, VVV Rotterdam, NFDM secretariaat, Stichting Transpol, Ministerie van Landbouw, Natuurbeheer en Visserij, Gevicon enzovoort. 

Positionering 

“Parthen, the meeting services company” is de slogan van Parthen Group. 

Er is geen duidelijke positionering van Parthen R&S aanwezig, maar het komt er op neer dat zij de juiste partner zijn voor een bedrijf die congressen/ evenementen organiseren. Het vervelende werk van deelnemerregistratie en werven van tijdelijk personeel nemen zij uit handen, zoals de volgende tekst weergeeft:

· “Parthen R&S zorgt voor een oplossing op maat. Soms nemen we u simpelweg ‘dom’ werk uit handen, in andere gevallen dragen we volledig geautomatiseerde systemen aan. U bent er in ieder geval van verzekerd dat het gehele registratieproces efficiënt en overzichtelijk verloopt. En over deadlines hoeft u zich niet druk te maken, dat doen wij wel voor u.”

· “Parthen gelooft in de netwerkgedachte, waarin specialistische zaken worden ondergebracht bij onze partners – specialisten op dit vlak. Parthen R&S houdt de regie in handen en zorgt voor de afstemming met u.”

Marketing Communicatiemiddelen

Momenteel hebben wij alleen de website van deze organisatie ontdekt, namelijk www.parthen.nl.

20. Courtesy Masters

Beschrijving organisatie
Courtesy Masters is een personele dienstverlener voor de gastvrijheidbranche én gastvrijheidprofessionals. Ze zijn gevestigd in Rotterdam. 

Producten/ diensten

Zij leveren:

· Excellente Executive Search, 

· Recruitment & Young Talent Scouting voor de internationale hospitality industry. 

Doelgroep

Courtesy Masters richt zich op de volgende doelgroepen:

· bedrijven

· particulieren/ families

· onderwijs dat zich richt op de gastvrijheidindustrie

Deelsegmenten waarin Courtesy Masters werkzaam is:

· Horeca, 

· Catering, 

· Fastfood, 

· Evenementen, 

· Recreatie, 

· Toerisme, 

· Facilitaire dienstverlening, 

· Zorg

· Onderwijs dat zich richt op deze (deel-)segmenten

Positionering 

Volgens Courtesy Masters zijn zij een platte, wendbare en klantgerichte organisatie waarbij de eigen verantwoordelijkheid van iedere individuele medewerker in het algemeen en het team in bijzonder tot in het ultieme wordt gestimuleerd. 

Courtesy Masters werkt vanuit een aantal waarden:

· Gastvrijheid, 

· Hoffelijkheid,

· De Mens(en) achter de opdrachtgever, 

· De kandidaat en 

· De collega staat centraal.

Hun pay-off is: “Your challenge is our commitment”

Andere bewoordingen waarmee zich profileren zijn:

· “Courtesy Masters is anno 2005 onverminderd onafhankelijk, gedreven, no-nonsense en opereert inmiddels internationaal.” 

· “Wij brengen langdurige arbeidsrelaties tot stand tussen onze opdrachtgevers en gekwalificeerde professionals die gastvrijheid beschouwen en inzetten als managementinstrument.” 

Marketing Communicatiemiddelen

Ook bij deze organisatie hebben we tot nu toe alleen de website ontdekt: www.courtesymasters.com. 

21. Hospitality Match

Beschrijving organisatie
Hospitality Match is een personele dienstverlener en gevestigd in Lengen (in de omgeving van Doetinchem). 

Producten/ diensten

Hospitality Match levert diensten op het gebied van:

· Werving en selectie 

· Hospitality Interim

· Personal Coaching

· Management Development

Een goed middenkader is het fundament onder elke succesvolle organisatie. Het behouden en ontwikkelen van potentieel succesvol middenkader staat voorop in het Hospitality Management Development Program. 
Doelgroep

Hospitality Match richt zich op bedrijven in de hospitality branche met vacatures op directieniveau en in het hoger- en middenkader.

Positionering 

Hospitality Match heeft geen duidelijke positionering. Ze vernoemen geen duidelijke statement, zoals overige bedrijven dat wel doen. Uit de tekst op de website maken wij op dat ook zij indirect op een persoonlijke benadering en kwaliteit gericht zijn. Zie bijvoorbeeld deze teksten:

· “Hospitality Match werkt op basis van ‘No Cure, No Pay’, omdat wij vinden dat alleen een geslaagde bemiddelingsopdracht beloond hoeft te worden.”

· “Met de duizenden kandidaten in ons bestand hebben wij persoonlijk gesproken voordat zij aan een opdrachtgever worden voorgesteld. Uiteraard onderhouden wij ook met al onze kandidaten contact, persoonlijk of via e-mail, zodat wij zo goed mogelijk op de hoogte zijn van relevante ontwikkelingen in hun carrière.”

Marketing Communicatiemiddelen

Momenteel zijn wij alleen bekend met de website: www.hospitalitymatch.nl. 

22. Horeca Uitzend

Beschrijving organisatie
Horeca Uitzend is een uitzend- en adviesbureau voor de horeca en recreatie. Het correspondentieadres bevindt zich in Lelystad. Daarnaast hebben ze ook vestigingen in Breda en Amersfoort. 

Producten/ diensten

Horeca Uitzend biedt de volgende diensten aan:

· Uitzenden

· Werving en selectie

· Payroll

· Advies over personeels- en organisatorische vragen binnen een bedrijf

Doelgroep

Horeca Uitzend richt zich op opdrachtgevers, dit zijn horecabedrijven. Daarnaast worden werknemers/ werkzoekenden ook betrokken in het geheel, omdat zij anders geen mensen kunnen plaatsen. 

Dit uitzendbureau gericht op de horeca en recreatie levert zowel bedieningsmedewerkers, keukenmedewerkers, receptionistes, managers (diverse functies), schoonmaakpersoneel als administratief medewerkers. 

Positionering 

Horeca Uitzend positioneert door op de homepage van hun website de volgende kreten te vermelden:

· Eén van de grootste horeca uitzendbureaus in Nederland

· Kwaliteit aan het werk

· De juiste balans tussen vraag en aanbod!

· Adhoc dienstverlenen is onze kwaliteit

· Zin in een feestje? Wij hebben er zat !

Om de kwaliteit te garanderen legt Horeca Uitzend hun procedure uit bij het selecteren van werknemers:

“Horeca Service heeft al enige jaren ervaring met het werven en selecteren van haar eigen uitzendpersoneel in de meest uiteenlopende functies. Deze procedures worden uiteraard begeleid en voltooid door mensen die zelf een horecaopleiding en/of een aanzienlijke dosis ervaring in de horeca hebben. Daarnaast worden alle uitzendkrachten gescreend en getraind, om er zeker van te zijn dat zij geschikt zijn voor de Horeca en goed beslagen ten ijs bij opdrachtgevers aan het werk kunnen. Horeca Service beschikt over een uitgebreid bestand van honderden horecamensen.”

Marketing Communicatiemiddelen

Wij zijn alleen bekend met de website van Horeca Uitzend: www.horecauitzend.nl. 

23. Vice Versa

Beschrijving organisatie
Vice Versa is een werving en selectiebureau gevestigd in Den Haag. Opvallend is dat zij kandidaten alleen aan de opdrachtgevers presenteren. Daarna start het bedrijf met zijn eigen selectieprocedure. Uiteindelijk nemen dus de kandidaat en de opdrachtgever de definitieve beslissing. Andere werving en selectiebureaus bemiddelen een groter gedeelte tussen beide partijen. 

Producten/ diensten

Vice Versa levert alleen werving en selectie. 

Doelgroep

Vice Versa heeft twee doelgroepen: opdrachtgevers en werkzoekenden/ kandidaten. Zij richten zich op midden en hoger kaderpersoneel voor de horeca, hotellerie, (party)catering, congresbedrijfstak, facilitaire dienstverlening, toerisme en recreatie, en aanverwante bedrijfstakken nationaal en internationaal. 

Positionering 

De pay-off van Vice Versa is: “Vice Versa, uw carrière partner”

Waarden die centraal staan in hun communicatie naar de klanten toe zijn:

· Persoonlijke,

· Vertrouwelijke aanpak

· Directe communicatie

Marketing Communicatiemiddelen

Informatie over Vice Versa verkregen wij via hun website: www.vice-versa.nl. 
24. L’invité horeca uitzendbureau

Beschrijving organisatie
L’invité is een uitzendbureau gespecialiseerd in bediening en banqueting, gericht op de Nederlandse horeca, zoals de naam al aangeeft. L’invité bestaat uit drie onderdelen:

· L’invité AmbulantenPool (voor werving, selectie en inplanning van flexibele medewerkers)

· L’invité Werving&Selectie (voor werving en selectie van fulltime medewerkers)

· Topkoks (uitzenden, werving en selectie van koks)

Het hoofdkantoor is gevestigd in Amsterdam. Verder werkt L’invité vanuit negen steden: Leeuwarden, Zwolle, Nijmegen, Tilburg, Leiden, Rotterdam, Groningen en Utrecht. 

Producten/ diensten

L’invité verzorgt voor horecabedrijven:

· Uitzenden

· Werving en selectie

Doelgroep

Dit uitzendbureau is gericht op horecabedrijven en op werkzoekenden/ kandidaten. L’invité is dus gericht op de gastvrijheidindustrie met als specialisatie bediening en banqueting. Voor ander horecawerk kun je bij reguliere uitzendbureaus terecht, zoals ze zelf op hun website vermelden. 

Positionering 

L’invité positioneert zich niet erg duidelijk. Zij zijn meer uit op het daadwerkelijk goed plaatsen van mensen bij horecabedrijven. Op de website staat dan ook vermeld voor werkzoekenden dat zij alleen een sollicitatie via de website mogen indienen als ze beschikken over ruime werkervaring bij toonaangevende horecabedrijven op niveau. L'invité heeft geen werk in de bedrijfscatering of in kroegen. Een zin die hun positionering kan weergeven is:

“Welkom bij L'invité, een gastvriendelijke organisatie die horeca ademt, gedreven medewerkers met passie voor hun vak, professionele uitzendkrachten die klaar staan voor mooie horecabedrijven.”

Marketing Communicatiemiddelen

Via de website www.linvite.nl hebben wij informatie verkregen over deze uitzendorganisatie. 

25. Kan-Gottmer

Beschrijving organisatie
Kan-Gottmer is een adviesbureau voor horeca- en personeelsvoorziening. Zij werven en selecteren personeel voor in de horeca en aanverwante bedrijfstakken, met een specialisatie op het midden- en hoger kader. Zij zijn gevestigd in Blaricum. 

Producten/ diensten

Kan-Gottmer levert werving en selectie. 

Doelgroep

Kan-Gottmer richt zich zowel op opdrachtgevers als op werkzoekenden/ kandidaten. Zij richten zich met name op vacatures en kandidaten op het niveau van leidinggevenden (midden- en hoger kader) in de horeca en aanverwante bedrijfstakken in Nederland. Voorbeelden van bedrijven/ vakgebieden zijn:

· hotels 

· restaurants 

· catering bedrijven 

· bedrijfsrestauratieve diensten 

· congresorganisaties 

· recreatieve ondernemingen 

· partyservice bedrijven 

· facilitaire diensten 

Positionering 

Kan-Gottmer heeft geen pay-off of vermeldt geen duidelijke positionering op hun website. Zij onderscheiden zich wel van andere bedrijven door zich alleen op het midden- en hoger kader personeel te richten. Daarnaast is opvallend dat zij een garantieregeling getroffen hebben, namelijk:

“Mocht uw nieuwe werknemer, door eigen schuld, binnen de proeftijd van maximaal 2 maanden niet aan uw verwachtingen voldoen en kunt u dit met duidelijk onderbouwde argumenten aantonen, dan zijn wij bereid voor vervanging te zorgen. Uiteraard vinden alle contacten plaats in een strikt vertrouwelijke sfeer.”

Marketing Communicatiemiddelen

Wij zijn alleen bekend met de website: www.kan-gottmer.nl. 

26. Get Bizzy

Beschrijving organisatie
Get Bizzy noemt zichzelf geen uitzend- of detacheringbureau, omdat je voor vakantiewerk, bijbaantjes, stageadressen en uitzendwerk niet bij hen terecht kan. Get Bizzy is een werving en selectiebureau gespecialiseerd in horecavacatures. Daarnaast vervullen zij ook vacatures in aanverwante bedrijfstakken, zoals bedrijfscatering, partycatering, congres- en evenementenbranche, recreatie en toerisme. Zij zijn gevestigd in Rotterdam. 

Producten/ diensten

Get Bizzy levert werving en selectie van hospitalityprofessionals. 

Doelgroep

Get Bizzy richt zich op bedrijven en werkzoekenden in de gastvrijheidindustrie, met name in de horeca.  

Positionering 

De visie van Get Bizzy is mensen aan een leuke en uitdagende baan in de gastvrijheidsector helpen en werkgevers in deze branche aan goed personeel dat blijft, op basis van wederzijds vertrouwen, respect en eerlijkheid.

Volgens Get Bizzy is de gedachte achter deze organisatie dat het voor werkgevers en werkzoekenden in de gastvrijheidindustrie toch allemaal een stuk makkelijker moet kunnen, met daarbij oog voor een open en eerlijke communicatie, een heldere werkwijze en duidelijke taal. 

Op de website positioneren zij zich als volgt:

“Wij onderscheiden ons van andere bureaus door onze persoonlijke aanpak, onze vak- en marktkennis, open communicatie, eerlijke werkwijze en last but not least, wij bemiddelen op alle niveaus!”

Marketing Communicatiemiddelen

De website van Get Bizzy (www.getbizzy.nl) is het enige communicatiemiddel wat we hebben ontdekt. 

27. Leisure Result

Beschrijving organisatie
Leisure Result is een personele dienstverlener/ projectmanagementorganisatie (zoals zij zichzelf noemen) in de vrijetijdssector, oftewel in de gastvrijheidindustrie. Zij zijn gevestigd in Gouda. 

Producten/ diensten

Leisure Result levert:

· Projectmanagement

· Interim-management

· Werving en selectie

Doelgroep

Leisure Result richt zich op bedrijven in de gastvrijheidindustrie. Op de website is namelijk geen aparte rubriek aanwezig voor werknemers/ werkzoekenden/ kandidaten. 

Verder vernoemt Leisure Result vakgebieden waarop zij actief zijn:

· kwartiermakerschap voor de marketing van gemeenten of regio’s; 

· schrijven en implementeren van businessplannen om een groeistrategie te verwezenlijken in ondernemingen; 

· begeleiding van non-profitorganisaties naar een zakelijker werkwijze en cultuur, noodzakelijk door teruglopende subsidie-inkomsten en/of de wens om tot een marktgerichte werkwijze te komen; 

· opzetten van samenwerkingsverbanden tussen ondernemers, vaak in samenwerking met lokale en regionale overheden. 

Positionering 

Leisure Result heeft resultaatgericht, gedreven, no nonsense, verstandig en kostenbewust als kernwaarden vastgesteld. 

Deze kernwaarden komen terug in de stukken tekst op de website, zoals:

· “De vrijetijdssector is breed: van toerisme en recreatie tot kunst en cultuur, profit en non-profit. Van zelfstandig ondernemers tot complexe samenwerkingsverbanden tussen overheden en bedrijfsleven. Eén ding is zeker: de branche bruist! Er ontwikkelen zich veel goede ideeën en initiatieven die deze belangrijke motor van onze economie harder kunnen laten lopen. Leisure Result is er voor de succesvolle realisatie van deze initiatieven.”

· “Onze kwaliteiten liggen met name in het doortastend aanpakken van complexe situaties en op een intelligente manier creatieve oplossingen aandragen, waarbij de menselijke maat nooit uit het oog wordt verloren. No-nonsense en resultaatgericht. Dit gecombineerd met onze ruime ervaring in en kennis van de vrije tijdssector in de breedste zin van het woord maakt dat wij uw organisatie de beste garantie kunnen geven op een sprong voorwaarts.”
Een paar uitspraken die Leisure Result op zijn website vermeldt:

· Trefzekere realisatie in de vrijetijdssector

· Een sprong voorwaarts

Marketing Communicatiemiddelen

De website van Leisure Result (www.leisureresult.nl) is het enige communicatiemiddel dat wij hebben getraceerd. 

28. Randstad

Beschrijving organisatie

Randstad is een fullservice personele dienstverlener met verschillende BV’s. Op het gebied van reïntegratie bestaat er bijvoorbeeld Randstad Rentree. Verder zijn ze ook een grote speler in de uitzendbranche. Ook Randstad opereert zowel internationaal als nationaal onder Randstad Holding NV. Dit is een internationale, zakelijke dienstverlener met werkmaatschappijen in Europa en Noord-Amerika. De Randstad Groep is een van de grootste uitzendondernemingen in de wereld en is marktleider in Nederland, België, Duitsland en het zuidoosten van de Verenigde Staten.

In Nederland heeft Randstad zo’n 400 vestigingen. 

Randstad Rentree is in het bezit van het BOREA keurmerk. Tevens zijn ze lid van ABU, de brancheorganisatie van de uitzendbranche. 

Producten/ diensten

“Randstad mensen en organisaties bij elkaar”, zoals ze zelf op hun website vermelden. Daarom biedt Randstad ook een breed dienstenpakket aan:

· Reïntegratie 

· Uitzenden en detacheren

· Werving en selectie

· Ondersteuning bij mobiliteitsvraagstukken

· Payrolling

· Uitbesteding 

Doelgroep

Randstad richt zich op allerlei groepen die diensten met betrekking tot personeel nodig hebben. Dus zowel publieke als private partijen (business-to-business). 

Daarnaast is Randstad gespecialiseerd in een aantal sectoren:

· Bouw

· Contactcenters

· Gezondheidszorg

· ICT

· Logistiek

· Mobiliteit

· Onderwijs

· Payrolling

· Professionals

· Reïntegratie

· Secretarieel

· Sport

· Techniek

· Transport

Positionering 

Zoals al eerder vermeld brengt Randstad mensen en organisaties bij elkaar. Ook zij zitten boordevol zelfvertrouwen:

· “Mensen en organisaties bij elkaar brengen, dat is wat wij doen. En dat wij dat goed doen, blijkt wel uit het feit dat wij al sinds de oprichting in 1960 marktleider zijn.”

· “Werven van tijdelijk en vast personeel zit ons zeg maar in het bloed. Wij vinden de juiste persoon op het juiste moment. Hoogst persoonlijk.”

· “Wij doen meer dan u van ons verwacht.”

· “Als je (ander) werk zoekt, dan ben je bij ons aan het juiste adres. Want bij de grootste werkgever van Nederland heb je de meeste kans op geschikt werk.”

Daarnaast noemt Randstad voordelen op voor met name de doelgroep werkgevers: 

“Onze ervaring en marktpositie levert u voordelen op:

· altijd de juiste mensen op het juiste moment

· landelijk dekkend netwerk met bijna 400 vestigingen

· toegang tot schaarse medewerkers

· 45.000 sollicitanten onder handbereik

· besparing op verloningskosten

· continuïteit gewaarborgd

· deskundig advies

· gespecialiseerde medewerkers die uw terminologie kennen

· kennis van de arbeidsmarkt en wet- en regelgeving.”

Marketing Communicatiemiddelen

Randstad heeft een corporate website voor Randstad Nederland, www.randstad.nl. Daarnaast hebben ze van de specialisatie Payrolling een corporate brochure, genaamd Pflex. 

Verder is Randstad van mening dat sponsoring een onderdeel is van hun maatschappelijke verantwoordelijkheid. Zo ondersteunen zij onder meer als partner in sport het NOC*NSF, Amsterdam Sinfonietta en de clipper Stad Amsterdam. Dit zijn organisaties die op een of andere manier raakvlakken hebben met de arbeidsmarkt, of die mensen stimuleren om hun talenten te ontwikkelen.

29. Adecco

Beschrijving organisatie

Adecco is een personele dienstverlener met zowel uitvoerende als adviserende diensten. Zij zijn met 1.000 medewerkers en 170 vestigingen verspreid over Nederland. Het hoofdkantoor is in Utrecht. Adecco werkt met een centrale database genaamd MAX, daarnaast werkzen ze ook samen met de Nationale Vacaturebank en Monsterboard. 

Tevens is Adecco lid van ABU (Algemene Bond van Uitzendondernemingen) en zijn ze ISO gecertificeerd (ISO-9001). Daarnaast is Adecco ook VCU-gecertificeerd (Veiligheids Checklist Uitzend- en detacheringbureaus)

Producten/ diensten

De kerndiensten van Adecco betreffen:

· uitzenden, 

· contracting, 

· werving & selectie, 

· replacement- en loopbaandiensten, 

· poolmanagement, 

· payrolling, 

· international recruitment en 

· testen. 

Doelgroep

Adecco richt zich zowel op bedrijven als op werkzoekenden. Zij zijn werkzaam in vele sectoren, zoals techniek, industrie, administratie, transport & logistiek, ict, hospitality, gezondheidszorg, agro, bank- en verzekeringswezen, call centers, secretarieel, kunstzinnige vorming, zakelijke dienstverlening en financiële instellingen.

Positionering 

Adecco stuurt in zijn positionering vooral aan op resultaatgericht en commercieel: 

“We weten dat medewerkers die goed in hun vel zitten de sleutel zijn tot de kwaliteit van onze dienstverlening. Zoals we met onze vaste mensen omgaan, zo gaan we ook om met onze flexwerkers. En daardoor kunnen we onze klanten bijzondere toezeggingen doen, die we in korte tijd concretiseren. Resultaatgericht en commercieel gedreven als we zijn, is dát tenslotte waar het om draait!”

Daarnaast zijn een aantal speerpunten in hun positionering: 

· ISO gecertificeerd

· VCU gecertificeerd (certificaat op website)

· Lid van ABU

· Adecco behoort tot de 20 beste werkgevers van Nederland in 2005

Volgens het juryrapport is Adecco “een open, informele organisatie, met een sportieve sfeer. Er heerst tijdens het werk enthousiasme en saamhorigheid. Dat is extra bijzonder, omdat Adecco, aldus het juryrapport, een zeer resultaatgericht en commercieel gedreven onderneming is.”

· Werken met de centrale database (MAX) garandeert de juiste kandidaten voor de juiste functies en een betere en snellere service voor de klanten van Adecco.

Marketing Communicatiemiddelen

Adecco heeft een website online, namelijk www.adecco.nl. Daarnaast hebben we een tweetal brochures ontdekt, namelijk de ROC-Adeccobrochure en brochure met meest gestelde vragen CAO uitzendkrachten 2004. 

Ook sponsort Adecco het Johan Cruyff Foundation vanwege het maatschappelijke doel. Zij werken daarnaast samen met ROCvA werkt Adecco samen voor stageplaatsen. 

30. Manpower

Beschrijving organisatie
Manpower is een personele dienstverlener en onderdeel van Manpower Inc. Zij hebben 150 vestigingen in Nederland. Naast Manpower uitzendorganisatie bestaat ook Manpower Special Staffing, The Empower Group/Right Management Consultants en Manpower Project Support als onderdeel van de Nederlandse organisatie. Elke onderdeel heeft zijn eigen specialisme, maar samen zijn ze werken ze aan instroom, doorstroom en uitstroom van personeel. 

Manpower is lid van ABU, de brancheorganisatie van uitzendondernemingen.

Producten/ diensten

Manpower is een personele dienstverlener. Zo’n dienstverlener richt zich op alle in-, door- en uitstroom van personeel. Zij bieden vast en tijdelijk werk aan met algemene en gespecialiseerde producten en diensten, zoals vakspecifieke werk- en leertrajecten, innovatieve e-solutions en geavanceerde test en assessementsystemen.

Doelgroep

Manpower richt zich ook op het bedrijfsleven en op werkzoekenden (kandidaten). 

Positionering 

Manpower noemt zich ‘een volwaardige businesspartner in employability.’ 

Ook zij zijn gericht op de klant door bijvoorbeeld een zin als: 

“Onze vestigingen bevinden zich op goed bereikbare locaties, zodat kandidaten de weg naar uw en onze vacatures makkelijk weten te vinden.”

Manpower heeft ook een filosofie ontwikkeld, deze luidt:

“Manpower werkt volgens richtlijnen die vastgelegd zijn in een corporate code of conduct. Onze diensten voldoen aan hoge kwaliteitsnormen. Manpower innoveert haar diensten en producten continu en wereldwijd. Wat ons daadwerkelijk verbindt is de manier waarop wij onze diensten aanbieden. Ongeacht het bedrijfsonderdeel, onze drive halen wij uit onze opdrachtgevers, onze flexmedewerkers en onze collega’s. Daar gaan we voor door het vuur.”

Onze zakelijke relaties bouwen we op een viertal grondbeginselen: “luisteren, je inleven, analyseren en oplossen”. Alleen op die manier kunnen we het onderste voor onze relaties uit de kan halen.

Wat we afspreken, doen we ook. Tevredenheid bij onze klanten en kandidaten is uiteindelijk onze belangrijkste norm.”

Marketing Communicatiemiddelen

Via de website van Manpower (www.manpower.nl) verkrijg je veel informatie. Manpower heeft verschillende brochures over hun producten en diensten. Deze zijn aan te vragen bij een in de buurt gelegen Manpower-vestiging. 

31. Unique

Beschrijving organisatie
Unique is een personele dienstverlener, primair gericht op officepersoneel. Unique behoort ook tot de United Services Group. Unique heeft zo’n 90 vestigingen in heel Nederland. 

Unique is aangesloten bij brancheorganisatie van uitzendondernemingen, namelijk ABU. 

Producten/ diensten

Unique levert diensten als:

· Uitzenden en detacheren

· Werving en selectie

· Loopbaanadvies

· HR-consultancy

· Payrollservice

· Poolmanagement

· Sousemanagement

Doelgroep

Unique richt zich op opdrachtgevers (bedrijven) met name in het MKB. Tevens vormt werkzoekenden en flexmedewerkers een doelgroep. 

Unique richt zich primair op bemiddelen in officepersoneel.

Positionering 

De positionering van Unique is het volgende:

· “Een persoonlijke aanpak bij het bemiddelen in officepersoneel”

· “De specialist in officepersoneel”

· “De ideale werkgever”
· “Aandacht voor de persoon staat centraal”

Unique vindt zich een aantrekkelijke partner die kwaliteit, persoonlijke ambities en capaciteiten als uitgangspunt neemt voor succesvolle dienstverlening en innovatie. Aandeelhouderswaarde wordt gecreëerd door de combinatie van bedrijfscultuur, ondernemerschap en een heldere bedrijfsstrategie.

Daarnaast kenmerkt persoonlijke aandacht en IT snelheid hun werkwijze. Door evaluatiegesprekken over hun dienstverlening, tevredenheidsonderzoeken en een databasesysteem kan er binnen een paar uur een geschikte kandidaat voor een vacature gevonden worden. 

Marketing Communicatiemiddelen

Op de website van Unique (www.unique.nl) hebben we geen brochure of een ander communicatiemiddel kunnen traceren. 

32. Epheon Reïntegratie en personeelsdiensten

Beschrijving organisatie

Epheon is een fullservice personele dienstverlener en bestaat uit een tweetal BV’s, namelijk Epheon Reïntegratie BV en Epheon Personeelsdiensten BV. Het hoofdkantoor staat in Eindhoven waar zich ook een tweede vestiging bevindt. Overige vestigingen bevinden zich in Utrecht en Rotterdam. 

Er wordt op de website van Epheon geen vermelding gemaakt van een keurmerk, zoals Boreakeurmerk. Op de website van deze brancheorganisatie staat Epheon ook niet tussen de door Borea goedgekeurde bedrijven. 

Producten/ diensten

Epheon levert zowel reïntegratie, verzuiminterventie, outplacement, detachering, werving en selectie, interim-management, mediation, consultancy als pay-roll services. 

Zoals Epheon zelf aangeeft: 

“Epheon Personeelsdiensten B.V. richt zich met haar full-service concept op het voorkomen van HRM problematiek in de breedste zin van het woord. Wij zijn het externe verlengstuk van uw onderneming op personeelsgebied en denken oplossingsgericht en op strategisch niveau met u mee.”

Doelgroep

De opdrachtgevers van Epheon komen ook hier uit de publieke en private sector:

· UWV

· Gemeenten

· Werkgevers

· Verzekeringsmaatschappijen 

Positionering 

Epheon zet zich in eerste instantie niet neer als een zelfverzekerde personele dienstverlener, zoals Alexander Calder. Epheon beschrijft juist zaken die andere bedrijven als nadeel hebben, om zichzelf zo in het juiste licht te zetten. Bijvoorbeeld:

“Er zijn vele aanbieders van personeelsdiensten actief op de markt. Allemaal hebben zij één ding gemeen. Zij bieden geen full-service concept aan maar gefragmenteerde dienstverlening. Zij doen aan werving & selectie of aan detachering of aan verzuiminterventie, etc. Hierdoor zijn zij middelengericht en niet oplossingsgericht actief. Voor u als ondernemer heeft dat tot gevolg dat de gebruikelijke aanbieders van personeelsdiensten direct gericht zijn op het vervullen van een opdracht.”

“Onze professionals bewegen mens en loopbaan en maken werk van personeel.”, is de visie van Epheon van beide BV’s. 

Daarnaast noemt Epheon ook voordelen van de eigen organisatie, zoals:

· “Door een intensieve samenwerking tussen Epheon Reïntegratie B.V. en Epheon Personeelsdiensten B.V. kunnen opdrachtgevers voor werkelijk alle arbeidsmarktvraagstukken bij één van onze werkmaatschappijen terecht.”

· “Onze medewerkers beschouwen wij als ons belangrijkste bedrijfskapitaal. De visie, producten en werkwijze van Epheon kan nog zo goed doordacht zijn, als onze medewerkers niet in staat zijn om de vertaling hiervan te maken naar opdrachtgevers en Werkzoekenden houdt alles op.”

Marketing Communicatiemiddelen

Momenteel is bij ons alleen bekend dat Epheon een website online heeft, namelijk www.epheon.nl. 

33. Hudson Group Holding

Beschrijving organisatie

Hudson Group Holding is ook een fullservice personele dienstverlener. Zij zijn zowel internationaal als nationaal (met 51 vestigingen in Nederland) actief. In Amsterdam bevindt zich het eerste hoofdkantoor voor reïntegratie, outplacement, assessments, career development & ziekteverzuim. Het tweede hoofdkantoor is ook gevestigd in Amsterdam met een specialisatie in werving en selectie, interim
en recruitment solutions. De 51 vestigingen zijn verspreid over heel Nederland; in elke provincie zijn er een aantal vestigingen. 

Op de website wordt geen vermelding gemaakt van een keurmerk, maar volgens Boreakeurmerk.nl heeft de vestiging in Amsterdam wel een BOREA keurmerk. 

Producten/ diensten

Hudson Group Holding levert de volgende diensten:

· Reïntegratie overheden 

· Detachering van reïntegratie professionals 

· Verzuimaanpak 

· Mensen begeleiden naar werk 

· Werving & selectie en interim 

· Assessments 

· Outplacement 

· Career development 

· Assesments

· Recruitment solutions

Doelgroep

Hudson Group Holding richt zich net als vorige bedrijven op alle doelgroepen die zich in de markt bevinden, van overheid, gemeenten, bedrijven tot particulieren. 

Positionering 

Hudson Group Holding presenteert en profileert zich als volgt:

“Hudson is een internationale organisatie die mensen in beweging brengt en houdt, gericht op het maximaal functioneren op de werkplek.” 

Daarnaast heeft Hudson een aantal waarden opgesteld, zoals integriteit, respect, samenwerken, empowerment en verantwoordelijkheid.”

Hudson Group Holding is ook een dergelijke organisatie die erg zeker van zichzelf is:

· “Hudson biedt verschillende HR-diensten omdat het 

· de arbeidsmarkt kent; 

· op de hoogte is van de HR-trends in de markt; 

· gericht HR-oplossingen biedt om tot resultaten te komen.”

· “Hudson coacht casemanagers naar succes

· Hudson zoekt mensen bij uw mensen

· Hudson kijkt verder dan de eerste indruk

· Hudson maakt ziekteverzuim snel weer beter

· Hudson brengt kansen in carrières

· Hudson maakt werk van outplacement”

Marketing Communicatiemiddelen

Hudson Group Holding heeft een website, namelijk http://nl.hudson.com. Op de website kun je de corporate brochure downloaden. 

34. Consolid

Beschrijving organisatie

Consolid is een personele dienstverlener, omdat zij niet alleen een uitzendorganisatie zijn. Zij bieden namelijk ook specialistische detachering en arbeids(re)integratie aan, waardoor ze ook ondersteuning kunnen bieden bij werving & selectie, scholing, personele planning, ziekteverzuim- en reïntegratiebeleid. Consolid heeft een vijftal vestigingen in Nederland, namelijk in Groningen, Apeldoorn, Rotterdam, Eindhoven. Het hoofdkantoor bevindt zich in Amsterdam. 

Via Plexus Arbeidsintegratie levert Consolid reïntegratie van arbeidsongeschikten en werkzoekenden. Dit in opdracht van sociale diensten, gemeenten, uitvoeringsinstanties en bedrijven. 

Plexus is BOREA gecertificeerd. Plexus Arbeidsintegratie is dus onderdeel van Consolid. 

Producten/ diensten

Consolid levert dus diensten als reïntegratie, ziekteverzuim, uitzenden en detacheren, werving en selectie, scholing en personele planning. 

Doelgroep

Consolid heeft als doelgroep werkgevers (business-to-business), werknemers (particulier werkzoekenden). Daarnaast werkt Consolid ook in opdracht van sociale diensten, gemeenten en uitvoeringsinstanties voor de reïntegratiewerkzaamheden. 

Consolid heeft een drietal specialisaties in de markt:

· Openbaar en gesloten vervoer

· Beveiligingsbranche 

· Transport en logistiek 

Positionering 

Consolid is een concurrent die zich ook positioneert met de positie in top 20 van de uitzendbranche. Daarnaast vinden zij zich een professioneel georganiseerde, landelijk werkende personele dienstverlener. Daarnaast gebruiken ze hun 15 jaar ervaring als benefit voor hun klant. 

Andere uitspraken op de website zijn:

· “Omdat wij het belangrijk vinden dat u altijd zaken doet met iemand die de taal van uw bedrijf spreekt, kennen wij een aantal specialisaties.”

· “Dat gebeurt met een integrale benadering, waarbij de persoonlijke, maar ook sociale en medische aspecten, resulteren in resultaatgerichte reïntegratie.”

· “Consolid onderscheidt zich in menig opzicht van reguliere uitzendbureaus. Door de kennis van verschillende markten. Maar ook door de breedte in personele dienstverlening. Bovendien zijn wij zelf werkgever.”

Marketing Communicatiemiddelen

Consolid is in het bezit van een website, www.consolid.nl. Daarnaast geven ze ook elk kwartaal een bedrijfsmagazine uit met nieuwsfeiten over de markt. 

Bijlage G. Collega-bedrijven PD

1. Arbeids Psychologisch Advies (APA)

Beschrijving organisatie/ branche

APA is een bureau die loopbaanadvisering aanbiedt. APA beantwoordt vragen over arbeidsmogelijkheden en loopbaanvragen en geeft hier advies over of begeleiding hierbij. 

Kernactiviteit/ producten

De nadruk ligt op onderzoek/ advies bij mensen met psychische arbeidsbeperkingen (niveau, cognitieve en psychische/ emotionele beperkingen). Daarnaast begeleidt APA mensen bij heroriëntatie op loopbaan en werk door middel van zelfonderzoek onder deskundige begeleiding van een loopbaanconsulent. 

Door middel van (psychologisch) onderzoek wordt nagegaan welke capaciteiten er bij klanten aanwezig zijn en wat nodig is om aanwezige mogelijkheden in werk te realiseren. Dit geldt zowel voor de lager opgeleiden als voor mensen met managementniveau. 


Doelgroep

De diensten zijn vooral voor mensen met psychische arbeidsbeperkingen. Bedrijven die met deze mensen te maken hebben, schakelen APA in om deze personen weer aan de slag te krijgen. 

APA richt zich in eerste instantie op organisaties die de mensen met arbeidsbeperkingen naar APA doorverwijzen en niet op de individuele mens met psychische arbeidsbeperkingen. 

De huidige klanten van APA zijn:

· Reïntegratiebedrijven 

· Arbeidskundigenadviesbureaus

· WSW indicatiecommissies

· Gemeente Sociale Diensten

· Arbo-diensten

· Personeelsfunctionarissen/ werkgevers

· Expertiseonderzoeken t.b.v. schadeverzekeringen/ AD trajecten

Marketing communicatie (positionering/ propositie)

“We hebben een langdurige ervaring op het gebied van loopbaanadvisering ten behoeve van de meest uiteenlopende loopbaansituaties.”

Daarnaast verwijzen ze naar het Nederlands Instituut van Psychologen (NIP), omdat de psychologen van APA hier persoonlijk lid van zijn. Zij zijn daarom gebonden aan de NIP-beroepsethische regels. Verder is het APA en een aantal medewerkers ingeschreven in het Register Beroepskeuzeadviseurs (BKA) en onderschrijven zij de gedragsregels van dit register. 

Relatie met betrekking tot PD Groep

PD Groep schakelt APA in voor psychologische testen die bij klanten (werkzoekenden) door APA worden afgenomen. 

2. A-REA, Artsen & Arbeidsdeskundigen

Beschrijving organisatie/ branche

A-REA is een organisatie die actief is op het gebied van arbeidsongeschiktheid en reïntegratie. Zij adviseert en begeleidt bedrijven bij verzuimaanpak, uitvoering van de Wet Verbetering Poortwachter en bij de communicatie met het UWV.

Bij A-REA werken professionals die werkzaam zijn in de sociaal medische dienstverlening: bedrijfsartsen, verzekeringsartsen en arbeidsdeskundigen.

Kernactiviteit/ producten

A-REA levert verschillende diensten, maar met de nadruk op arbeidsongeschiktheid en reïntegratie. De diensten die zij leveren zijn:

· A-REA ARBO: een nieuwe verzuimaanpak met minder kosten en meer resultaat. 

· A-REA adviseert en begeleidt werkgevers bij verzuimaanpak, uitvoering Wet Verbeterde Poortwachter, interne reïntegratie, communicatie met het UWV en het verzorgen van subsidieaanvragen.

· A-REA detacheert professionals voor korte of langere tijd. 

· A-REA verzorgt de reïntegratie naar een andere werkgever wanneer interne herplaatsing niet mogelijk is.

Daarnaast biedt A-REA ook trainingen aan: workshop sociale zekerheid, integrale arbeidsmarktbenadering, gerichte fysieke training. 

Doelgroep

Ook deze partij richt zich niet direct op de individuele werkzoekende, maar op grotere instanties die 

A-REA inschakelen. Deze instanties hebben te maken met werkzoekenden als klant (zoals bij PD) of organisaties die bijvoorbeeld met veel verzuim te maken hebben in hun personeelsbestand. 

Marketing communicatie (positionering/ propositie)

Volgens A-REA zijn belangrijke kenmerken van hen: 

“klantgericht, kwaliteit, deskundigheid en flexibiliteit”

Relatie met betrekking tot PD 

PD schakelt de artsen van A-REA in voor keuringen. Deze keuringen vinden plaats in het kantoor van PD in Tilburg bij werkzoekende die zich (indirect) hebben aangemeld bij PD om weer aan het werk te gaan. Hier wordt dan (fysiek) nagegaan wat in de mogelijkheden ligt van de werkzoekende voor een goed bij hem passende (nieuwe) baan. 

3. BTOC

Beschrijving organisatie/ branche

BTOC is gespecialiseerd in het ontwikkelen van internetoplossingen. Het idee achter BTOC is dat bovenal de functionaliteit van de site centraal staat: een internetsite dient niet alleen om de buitenwereld te tonen dat een bedrijf meegaat met de laatste technologische ontwikkelingen, maar dient vooral om naamsbekendheid te vergroten en (potentiële) klanten een nog grotere service te bieden. BTOC valt onder de IT-branche. 

Kernactiviteit/ producten

BTOC omvat een drietal diensten, namelijk:

· Webdesign (ontwerpen/ re-designen van de lay-out van de website en de zorg dat de site technisch en organisatorisch goed in elkaar zit)

· Webhosting 

· Marktonderzoek 

Doelgroep

BTOC richt zich met name op het midden- en kleinbedrijf.

Marketing communicatie (positionering/ propositie)

De slogan die door BTOC wordt gebruikt: 

“BTOC… bereikbaar internet”

Relatie met betrekking tot PD 

BTOC heeft de website van PD ontwikkeld. 

4. DG 

Beschrijving organisatie/ branche

De DG is een bedrijf dat zich heeft gespecialiseerd in industriële en dienstverlenende activiteiten. DG geeft vorm aan de sociale doelstelling: het bieden van werk aan mensen die (nog) niet terecht kunnen op de gewone arbeidsmarkt. De DG werkt voor de regio Tilburg, Dongen, Goirle, Gilze-Rijen, Hilvarenbeek, Alphen en Chaam.

Kernactiviteit/ producten

DG voert voor gemeenten een aantal wetten uit op het gebied van arbeidsintegratie. De DG biedt leer- en werkplekken bij of via de eigen vestigingen, met als doel het realiseren van uitstroom naar de gewone arbeidsmarkt. De voornaamste wet die DG uitvoert, de WSW (Wet Sociale Werkvoorziening), is bedoeld voor mensen met een lichamelijke of verstandelijke beperking.

Doelgroep

Gemeenten in deze regio zijn de doelgroep van DG, zoals gemeente Tilburg, Dongen, Goirle, Gilze-Rijen, Hilvarenbeek, Alphen en Chaam. 

Marketing communicatie (positionering/ propositie)

Een aantal uitspraken van DG op hun website:

· “Kwaliteit en continuïteit” 

· “De DG combineert deze sociale doelstelling met bedrijfsmatige doelstellingen: deskundigheid, service en een juiste prijs-kwaliteitverhouding staan hoog in het vaandel.”

· DG manifesteert zich als een ondernemende, zakelijke en betrouwbare partner.”

Relatie met betrekking tot PD 

DG is geen concurrent van PD, omdat DG zich met name richt op sociale werkvoorziening. PD heeft het reïntegratiegedeelte van DG overgenomen. 

5. Hospitality Sales & Marketing Association International (HSMAI)

Beschrijving organisatie/ branche

HSMAI is een organisatie/ instantie met een business-to-business beroepsnetwerk voor Marketing, Sales & Communicatie Professionals in de gastvrijheidindustrie.

Kernactiviteit/ producten

HSMAI organiseert:

· Trendseminars

· E-commerce and distribution symposium

· Hospitality sales and marketing congres

· HSMAI university

· Think Tanks sessies

Doelgroep

Werkgevers, werkzoekenden, brancheorganisaties enzovoorts in de gastvrijheidindustrie. 

Marketing communicatie (positionering/ propositie)

HSMAI staat voor:

· Actueel & Informatief

· Inspirerend & One Stop Shopping

· Professioneel & Tijdbesparend

· Praktisch & Direct toepasbaar

· Kostenverlagend & Omzetverhogend

· Lage investering & Hoog Rendement

Relatie met betrekking tot PD 

In mei 2005 gaat PD Groep een seminar organiseren, met het HSMAI, over het Disney-concept. Kort gezegd betreft dat een unique selling program voor de marketing-sales afdelingen van bedrijven. Daarbij gaat het dan over het op hun gemak stellen van klanten zodat herhalingsbezoeken gestimuleerd worden. Dit alles met betrekking tot de gastvrijheidindustrie.

6. JO

Beschrijving organisatie/ branche

Stichting JO is een non-profit organisatie. JO is in 1990 opgericht als initiatief van ABN AMRO, VNO-NCW en MKB-Nederland in nauwe samenwerking met het ministerie van Economische Zaken, Kamer van Koophandel en mede-oprichter NOvAA. De doelstelling van JO is zoveel mogelijk jongeren (leerlingen, scholieren, studenten) tijdens hun opleiding de mogelijkheid bieden een ondernemende houding te ontwikkelen en hen te laten ervaren welke kansen en uitdagingen het ondernemerschap biedt. 

Kernactiviteit/ producten

In het kader van de doorlopende leerlijn biedt JO producten aan voor de basisschool (Bizworld), het VMBO (Learning by doing), het MBO (College company) en het HBO/WO (Student company). Al deze producten zijn gebaseerd op het principe al doende leert men, waarbij op de basisschool spelenderwijs ondernemersaspecten aan bod komen, terwijl op het HBO/WO innovaties en internationaal zakendoen gebaseerd moeten zijn op een gedegen ondernemingsplan.

Doelgroep

Er zijn verschillende doelgroepen. Omdat studenten een eigen onderneming nog niet alleen kunnen leiden, richt Stichting JO zich naast de studenten ook op scholen (voor begeleiding door docenten en mentoren) en accountants. 

Daarnaast richt Stichting JO zich op het bedrijfsleven die initiatieven van scholieren willen ondersteunen, bijvoorbeeld door middel van sponsoring. 

Marketing communicatie (positionering/ propositie)

Stichting JO gebruikt in hun slogan ook hun naam: “JoTM Dat is JO.” Daarnaast draait het bij JO allemaal om: “Al doende leert men.” 

Relatie met betrekking tot PD 

De directeur is regiovoorzitter van Brabant, Limburg en Zeeland. Daarnaast heeft JO een kantoorruimte in het kantoor van PD waar het secretariaat is gevestigd. 

7. STW

Beschrijving organisatie/ branche

STW betreft een fabriek waar mensen direct aan de slag kunnen. Dat wil zeggen dat zij dan ook geen uitkeringen meer kunnen ontvangen. PD heeft hierin 50 % aandeel, en FS heeft hier ook 50 %  aandeel in. 

Kernactiviteit/ producten

Allerlei werkzaamheden vinden in een fabriek in Tilburg plaats, bijvoorbeeld inpakken van folders, verpakken van sokken en andere producten enzovoorts. Deze werkzaamheden worden in opdracht van bedrijven Albert Heijn uitgevoerd. 

Doelgroep

Werkloze mensen met uitkering.

Marketing communicatie (positionering/ propositie)

Hier bestaat geen specifieke positionering of boodschap naar de doelgroep van. Het gaat om aan de slag gaan, zodat deze mensen geen uitkering meer hoeven af te nemen. 

Relatie met betrekking tot PD 

STW is in samenwerking met FS en PD opgezet. 

8. Nederlandse Hogeschool voor Toerisme en Verkeer (NHTV)

Beschrijving organisatie/ branche

De NHTV is een internationale hogeschool in Breda. Het biedt opleidingen en leerroutes aan op het terrein van toerisme, hospitality, entertainment en mobiliteit. Inmiddels studeren circa 6.000 studenten aan NHTV.

Kernactiviteit/ producten

NHTV biedt opleidingen en leerroutes aan op het gebied van toerisme, hospitality, entertainment en mobiliteit.

Doelgroep

NHTV richt zich op studiekiezers, huidige studenten en het bedrijfsleven. 

Marketing communicatie (positionering/ propositie)

De NHTV wil zich positioneren als het kennis- en expertisecentrum op de vakgebieden van de opleidingen. 

Relatie met betrekking tot PD 

Michiel was voormalig directeur van F. Destijds leidde Michiel ook een uitzendbureau in het NHTV voor zowel studenten, afstudeerders als voor het personeelsbestand voor NHTV zelf. De directeur nam daarna met PD het bedrijf F over, waarbij Michiel terug werkzaam werd bij NHTV. 

9. FS Reïntegratie Service

Beschrijving organisatie/ branche

FS Reïntegratie Service plaatst cliënten langdurig uit op een passende functie. FS heeft tien vestigingen in Zuid- en West Nederland met zo'n 110 medewerkers. Het gemiddelde plaatsingspercentage ligt tussen de 60% en 80%.

Kernactiviteit/ producten

FS biedt vele diensten aan die wij in onderstaand overzicht op een rij hebben gezet. Deze producten geven tevens het traject van reïntegratie weer:

· Scholing en training

· Intake en Arbeidsintegratieplan

· Sollicitatietraining

· Oriëntatie en Organisatie Scholing

· Scholing

· Beroepskeuze advies

· Persoonlijke analyse

· Intensieve bemiddeling

· Talentenjacht

· Plaatsingondersteuning en Nazorg

· Begeleiding naar een zelfstandige beroepsuitoefening

· Mediation

· Outplacement Service en jobcenter

· Een algemene presentatie en training 

· Intensieve begeleiding met bemiddeling 

Doelgroep

FS Reïntegratie Service richt zich zowel op werkzoekenden als op werkgevers die FS voor reïntegratietrajecten inschakelen. De hoofddoelgroep (waar FS zich in eerste instantie op richt) bevat werkgevers/ instanties. FS werkt in opdracht van:

· uitvoeringsinstellingen (UVI) 

· werkgevers 

· verzekeringsmaatschappijen en 

· gemeenten. 

De groep cliënten van FS bestaat uit:

· werkloze werkzoekenden 

· deels arbeidsgeschikten en 

· zieke werknemers.

Marketing communicatie (positionering/ propositie)

De slogan die FS gebruikt in hun communicatie:

“Samen kansen benutten. Als het om reïntegreren gaat.”

Daarnaast betreft de filosofie van FS:

“Iedereen heeft uitzicht op enige vorm van arbeid.

Onze denkwijze bevat vier belangrijke pijlers: 

· de buddytechniek 

· de supported employment visie 

· de aanbodgerichte werkwijze en 

· de samenhang in aanpak”

Relatie met betrekking tot PD 

FS is ook een reïntegratiebedrijf. Dit bedrijf is daarom zowel concurrent van PD als een partij waar het mee samen werkt. De samenwerking bestaat uit de helft van het totale aandeel in STW. 

Bijlage H. Vragenlijst interne interviews

1. Wat is uw functie binnen PD?

2. Hoe lang bent u werkzaam bij PD?

3. Hoe bevalt/ bevallen:

a. Het bedrijf?

b. De werkzaamheden?

c. De collega’s?

d. De directeur?

4. Wie zijn de doelgroepen/ klanten van PD?

a. Wie zouden de doelgroepen/klanten moeten zijn?

5. Wie zijn de concurrenten en waarom?

6. Wat is de positie van PD tussen deze concurrenten?

7. Wie zijn collega-bedrijven van PD?

a. Waar bestaat de samenwerking uit?

b. Met wie zou PD ook een samenwerking moeten aangaan?

8. Hoe kan een bedrijf, in de markt van personele dienstverlening, zich onderscheiden?

a. Wat is het huidige onderscheidende element van PD?

9. Bent u bekend met de huidige communicatiedoelstellingen van PD?

a. Wat zijn die communicatiedoelstelling(en)?

b. Bent u het met deze doelstelling(en) eens? 

c. Zo nee, wat zou(den) de communicatiedoelstelling(en) moeten zijn?

10. Hoe pakt PD momenteel de communicatie aan? (strategie)

a. Bent u het met deze aanpak eens?

b. Zo nee, wat zou de aanpak moeten zijn?

11. Wat is de boodschap van PD aan de buitenwereld?

a. Kunt u zich hierin vinden? 

b. Zo nee, hoe zou u het anders invullen?

12. Welke communicatiemiddelen zet PD momenteel?

a. Bent u het hiermee eens?

b. Zo nee, welke communicatiemiddelen zou u weglaten?

c. Zo nee, welke communicatiemiddelen mist u nog?

13. Hoe ziet u de toekomst van PD?
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Inleiding

Dit onderzoeksverslag is opgesteld op basis van de deelvragen van deze onderzoeksfase. Deze deelvragen zijn opgesteld naar aanleiding van de resultaten uit de oriëntatiefase. Hieruit bleek dat we tijdens het onderzoek ons zouden gaan richten op bedrijven uit de gastvrijheidindustrie. Daarbij was het van belang om een huidige situatie en een gewenste situatie in beeld te krijgen. Tevens was het verstandig een blik te werpen op de directe concurrenten in die specifieke markt.

Het verslag onderzoeksfase beschrijft de resultaten van deze drie onderzoeken op volgorde van de deelvragen. Als eerste benoemen we in hoofdstuk één de hoofd-, deel- en subdeelvragen om aan te geven wat er precies diende te worden onderzocht. In hoofdstuk twee worden de resultaten van het onderzoek onder huidige klanten uiteengezet en wordt de eerste deelvraag beantwoord. In hoofdstuk drie worden de resultaten van het onderzoek onder potentiële klanten uiteengezet en wordt deelvraag twee beantwoord. In hoofdstuk vier staan vervolgens de resultaten van het onderzoek naar de communicatieaanpak van concurrenten in de gastvrijheidindustrie. Daarmee wordt direct deelvraag drie beantwoord. Voor een compleet overzicht hebben wij de gebruikte vragenlijsten voor huidige en potentiële klanten en concurrenten in bijlage A ingevoegd. Voor een analyse per concurrent zie bijlage B. Daarnaast hebben we een uitgebreide literatuurstudie gehouden waarvan een samenvatting is te vinden in Bijlage C. Tot slot eindigen we met een hoofdstuk waarin een richting wordt aangegeven voor het advies. Deze richting is gebaseerd op conclusies en aanbevelingen uit het onderzoek bij huidige en potentiële klanten, concurrenten en literatuurstudie die in Bijlage D is beschreven. 

We hopen met dit verslag een compleet en overzichtelijk beeld te hebben geschetst over de afgeronde onderzoeksfase en hopen daarmee een voldoende onderbouwing te geven voor het nog te schrijven advies.

1
Hoofdvraag en deelvragen

De onderzoeksfase is gebaseerd op de hoofdvraag en diverse deel- en subdeelvragen die opgesteld zijn in het plan van aanpak voorafgaand aan deze fase. De hoofdvraag en de te beantwoorden deel- en subdeelvragen worden in dit hoofdstuk vermeld om aan te geven waar de informatie in dit verslag op is gebaseerd.

1.1 Hoofdvraag

Gedurende de oriëntatiefase bleek dat PD zich onderscheidend in de markt kan positioneren als fullservice personele dienstverlener met een gespecialiseerde richting. Aangezien PD de eerste contacten heeft gelegd binnen de gastvrijheidindustrie en het begrip vrije tijd een steeds belangrijker begrip wordt, kan PD zich bij voorkeur specialiseren in de gastvrijheidindustrie. In deze markt bevinden zich veel potentiële klanten met allerhande personele vraagstukken die goede key-accounts kunnen vormen. Daarnaast kan PD niet invechten in de markt van de grote uitzendbureaus zoals Randstad en Start. Deze markt valt daarom af, omdat PD een te klein bureau is. Het onder andere benodigd communicatiebudget is hiervoor ook te klein. De richting van het onderzoek in de onderzoeksfase heeft zich daarom gericht op bedrijven in de gastvrijheidindustrie, met een accent op de Decision Making Unit, aangezien daar de beslissingen worden genomen voor het inschakelen van een personele dienstverlener. Op basis van deze gegevens zijn we de onderzoeksfase ingegaan met een definitieve hoofdvraag voor het gehele afstudeerproject. Deze hoofdvraag dient aan het einde van het afstudeertraject te worden beantwoord. De hoofdvraag luidt:


Een aantal begrippen komt in de hoofdvraag naar voren. Voor de duidelijkheid definiëren we deze als volgt:

· Fullservice personele dienstverlener:

PD is een fullservice personele dienstverlener die een specialisatie in de gastvrijheidindustrie wenst te verkrijgen. Dit houdt in dat zowel reïntegratie, werving & selectie, advies & interim als uitzenden & detacheren worden aangeboden.

· Doordringen:

Doordringen zien wij in de context van de hoofdvraag als het volkomen overtuigen
 van de (potentiële) klanten in de gastvrijheidindustrie. Het eerste contact van PD met diverse bedrijven in de gastvrijheidindustrie is al gelegd, maar deze relatie is nog niet verder uitgewerkt. Daarom probeerden we met onderzoek te achterhalen hoe een goede relatie in deze sector tot stand komt voor het ontstaan van een blijvende aanvoer van opdrachten voor PD. 

· Decision Making Unit:

Een DMU
 bestaat uit gebruikers, beïnvloeders, beslissers en een coach. In het hoofdonderzoek hebben we de personen benaderd die de beslissing nemen over het inschakelen van een personele dienstverlener. Het is mogelijk dat die beslisser wordt beïnvloed door andere personen uit het DMU. De tijd om in deze structuur binnen de benaderde bedrijven inzicht te krijgen was echter te kort. Hierdoor hebben we ons beperkt tot de beslissers uit de DMU.

· Succesvolle groei: 

Een stabiel opdrachtennetwerk vormen met een aantal key-accounts uit de top 100 van Nederlandse gastvrijheidindustrie bedrijven.

1.2 Deelvragen

De deelvragen die bijdragen tot het beantwoorden van de hoofdvraag zijn:

3) Hoe ervaren huidige klanten de communicatieaanpak van PD?

4) Welke (communicatie)aspecten spelen een belangrijke rol in het keuzeproces van een opdrachtgever om over te gaan tot een daadwerkelijke opdracht voor een personele dienstverlener?

5) Wat is de aanpak van communicatie(strategie) van concurrenten in de gastvrijheidindustrie?

1.3 Subdeelvragen

Naar aanleiding van deze deelvragen zijn subdeelvragen opgesteld die specificeren waarop wij ons hebben gericht tijdens het hoofdonderzoek. De subdeelvragen zijn:

a) Hoe zijn huidige klanten in contact gekomen met PD?

b) Waarom hebben deze huidige klanten voor PD gekozen?

c) Zijn de huidige klanten tevreden over de communicatie met/ van PD?

d) Wat zouden huidige klanten aan hun relatie met PD willen verbeteren?

e) Hoe willen potentiële klanten benaderd worden (met communicatiemiddelen) door een personele dienstverlener?

f) Hoe dient de communicatie tijdens afname van de dienst te verlopen?

g) Wat zijn aspecten die aanwezig moeten zijn bij een personele dienstverlener voor een klant om over te gaan tot afname van een dienst?

h) (De subdeelvragen voor concurrenten zijn de onderdelen van het marketingcommunicatieplan volgens Floor en van Raaij. Dus wat is de doelgroep, doelstelling, positionering enzovoort).

Met de antwoorden op deze subdeelvragen verkrijgen we inzicht in de huidige situatie van de relatie met PD en zijn klanten, maar ook de gewenste situatie voor potentiële klanten. Daarnaast zijn we nagegaan hoe concurrenten zich in de markt personele dienstverlening in de gastvrijheidindustrie neerzetten. 

2
Huidige klanten

Het hoofdonderzoek startte bij huidige klanten, voor de gebruikte vragenlijst zie bijlage A. PD heeft momenteel vier gemeenten als huidige klant. Vanwege de nauwe contacten met de NHTV is deze ook als huidige klant benaderd. Aangezien NHTV momenteel geen diensten afneemt van PD zijn de vragen voor potentiële klanten ook aan deze organisatie gesteld. Zie pagina 17 voor gedetailleerde informatie over de contactpersonen.

Wij wilden van de huidige klanten weten hoe zij de samenwerking met PD ervaren, hoe zij destijds in contact zijn gekomen met PD en op welke basis de samenwerking met beide partijen tot stand is gekomen. Tevens zijn we nagegaan hoe tevreden de klanten van PD zijn met de huidige situatie en zijn er eventueel verbeteringsmogelijkheden? De antwoorden op deze vragen zijn weergegeven in dit hoofdstuk. 

2.1 Benadering huidige klanten

PD is via aanbestedingen in contact gekomen met zijn huidige klanten. Dat betekent dat de huidige klanten destijds aanbestedingen voor reïntegratieopdrachten via advertenties in kranten publiceerden waarop personele dienstverleners zoals PD reageerden door middel van offertes. Sinds 2003 dienen gemeenten via deze weg (reïntegratie)opdrachten aan een commerciële personele dienstverlener te verstrekken. Voorheen werkten veel van de huidige klanten samen met DG. Zij zijn vervolgens verder gegaan met PD toen deze werd opgericht. 

Als een gemeente een aanbestedingsopdracht publiceert, is het dus aan de personele dienstverleners om daar op te reageren. Op zo’n opdracht reageren meestal meerdere personele dienstverleners. Deze worden allen via een weegstelsel bekeken en geanalyseerd. Het is dan ook niet mogelijk dat er persoonlijke motieven meespelen bij het keuzeproces. Aan het einde heeft een personele dienstverlener ‘gewonnen’ door het hoogste aantal punten te verkrijgen, waardoor hij wordt aangenomen. Het is overigens ook de regel dat er meerdere personele dienstverleners een contract bij een gemeente krijgen, maar deze contracten gaan dan over verschillende personele diensten/ opdrachten.

Interne personele vraagstukken

Daarnaast komen er ook intern bij de gemeenten personele problemen voor, zoals langdurige ziekte van een hoofd van een afdeling of een medewerker. Deze huidige klanten hebben voor deze personele zaken reeds andere personele dienstverleners ingeschakeld waarmee een contract is afgesloten. PD wordt hier dus niet voor ingeschakeld. Om toch de gang van zaken te achterhalen bij een dergelijk probleem hebben wij hierover vragen gesteld. Bij alle huidige klanten worden bij personele problemen eerst intern gezocht naar oplossingen, zoals bij een hoofd van een afdeling die langdurig uitvalt. Vaak eerst binnen de afdeling en daarna buiten de afdeling. In ieder geval wordt het inschakelen van een personele dienstverlener altijd bewaard tot het laatste moment. Als er intern niets geregeld kan worden, dan wordt er op interim-basis iemand aangenomen. In het geval van een medewerker wordt ook vaak eerst intern een oplossing geregeld. Mocht er geen oplossing komen, dan wordt er eerder over gegaan tot inschakeling van een personele dienstverlener. Er wordt dan op uitzendbasis gezocht. 

Betrokkenen

De personen die betrokken zijn bij het oplossen van een personeel probleem zijn:

· Hoofd van de afdeling van de zieke persoon

· Afdeling P&O

· Directie

Ook wordt tijdens het wekelijkse overleg van personeelsfunctionarissen aandacht besteed aan de situatie. Als er wordt besloten tot inhuur van een personele dienstverlener, dan wordt dit goedgekeurd door de directie (in het geval bij langdurige ziekte van een hoofd van een afdeling). Wanneer een medewerker langdurig afwezig is, dan wordt de planner ingeschakeld die nagaat of er intern geschoven kan worden met de taken van deze persoon. Om een personele dienstverlener hiervoor in te schakelen is toestemming van de directie vaak niet nodig omdat er raamcontracten zijn afgesloten met bepaalde leveranciers.

Problemen

Er zijn verschillende problemen als een hoofd van een afdeling langdurig uitvalt. De kennis van de vervanger sluit namelijk vaak niet aan op de kennis van de uitgevallen persoon. Hiervoor is inwerktijd nodig en die is er vaak maar marginaal. Bovendien moet een tijdelijke interne vervanger tijd hebben voor de extra taken. Ook is de weg totdat er een vervanger beschikbaar is vaak lang.

Wanneer een medewerker langdurig afwezig is, dan zijn er minder problemen dan wanneer er een afdelingshoofd uitvalt. Dit komt doordat de kennis die ontbreekt vaak niet erg urgent of uitgebreid is. Een probleem is vaak wel dat de vervangende persoon tijd nodig heeft om de taken op te vangen. Bovendien wordt er tijd verloren tussen uitval en invulling.

Behoefte

Wanneer zo’n situatie zich intern voordoet binnen de gemeente dan dient er een snelle en goedkope oplossing te komen die bij voorkeur intern te regelen is. Bovendien moet de vervanger verstand van zaken hebben.

2.2 Keuze voor PD

De huidige klanten hebben in eerste instantie voor PD gekozen op basis van de door de (Europese) overheid opgestelde eisen waaraan de offerte naar aanleiding van de aanbesteding aan moet voldoen. Op deze manier kunnen er geen persoonlijke motieven bij de keuze meespelen. 

Wanneer we navragen wat de voordelen zijn van PD ten opzichte van andere personele dienstverleners dan wordt genoemd dat PD moeilijk plaatsbare personen kan reïntegreren. PD heeft een namelijk groot netwerk en door het verleden met DG heeft het daardoor mogelijkheden, zoals locaties om kandidaten te plaatsen, die voor andere personele dienstverleners niet bereikbaar zijn. Daarnaast heeft PD veel kennis in huis over Arenaonderzoeken, andere psychosociale onderzoeken en onderzoeksbureaus. PD komt deskundig en betrokken over. 

Kortom alle huidige klanten zien een volgende samenwerking positief tegemoet, mits PD goede diensten en resultaten levert. Resultaten zijn belangrijk omdat er het contract dient te worden voldaan met de gemeenten voor eventuele vervolgopdrachten. PD wordt over het algemeen gezien als een partner die meedenkt met de problemen van de opdrachtgever met een steeds meer professionele werkwijze en communicatie. 

2.3 Tevredenheid communicatieaanpak

De huidige klanten zijn tevreden over het contact met PD, omdat het verstand heeft van zaken, professioneel is, veel ervaring heeft en zich kan inleven in de klanten. Verder wordt de samenwerking/ communicatie met PD als volgt gekenmerkt: klantgericht, persoonlijk, vriendelijk, nuchter, helder, realistisch, gedegen, ondernemend, durft risico’s te nemen, zeer hardwerkend, direct, flexibel, denkt mee, is betrokken, netwerker en commercieel. Een tijd geleden was de bereikbaarheid van PD slecht en kwam het te arrogant over. Na een klacht hierover door huidige klant(en) is dit verbeterd waardoor PD een goede opdrachtnemer is geworden. 

De huidige klanten hebben aangegeven dat zij contact met één contactpersoon prefereren boven contact met meerdere personen van PD. Een soort van accountmanagement dus. Eén contactpersoon is het meest effectief, omdat dan de (communicatie)lijnen kort zijn en de kennis van zaken altijd paraat is. Als er namelijk meerdere personen binnen PD zich bezighouden met de opdracht en klant, is DK groot dat er ruis ontstaat in de communicatie wat nadelig kan werken. Tevens geven de huidige klanten aan dat de kandidaten bij PD één aanspreekpunt, dus consulent, dienen te hebben voor de begeleiding. 

Communicatiemiddelen

Met de nieuwe huisstijl is niemand direct bekend. Gemeente Tilburg heeft het vervolgens onder ogen gekregen en geeft aan dat het veel professioneler en zakelijker is dan voorheen. 

De huidige klanten geven aan nooit gebruik te maken van de website van PD, omdat zij deze voor de eigen werkzaamheden niet nodig hebben. Voor potentiële klanten kan het belangrijk zijn, omdat informatie op deze manier direct kan worden opgevraagd. Dat is in deze tijd iets wat niet mag ontbreken, volgens de geïnterviewden. De gemeenten werken in principe met telefoon en papier. Eén gemeente geeft aan dat er in de toekomst wellicht wel gewerkt gaat worden met de website vanwege nieuwe aanbestedingsopdrachten. 

2.4 Verbeteringsmogelijkheden relatie met PD

Een gemeente geeft aan dat PD zijn afspraken beter moet nakomen, zodat de gemeente (de opdrachtgever) niet verschillende keren voor de benodigde zaken hoeft na te bellen. Een ander geeft aan dat de persoonlijke communicatie nog steeds beter kan en de betrokkenheid verhoogd kan worden door bijvoorbeeld het uitnodigen van de gemeenten voor besprekingen op locatie. Met deze locaties worden de plekken bedoeld waar gereïntegreerde mensen aan het werk zijn, bijvoorbeeld de fabriek waar mensen van Stichting Tilburg Werkt werkzaam zijn.

Door geen enkele gemeente worden communicatiemiddelen gemist. Allen hebben voldoende aan contact per telefoon, e-mail, post en persoonlijke gesprekken. De productencatalogus en businesscards completeren het geheel.

Belofte 

De beste belofte volgens de huidige klanten is: ‘Afspraak is afspraak’, dus afspraken nakomen die gemaakt zijn tijdens het overleg met de opdrachtgever. Ook wordt er gesproken over werken conform de opdracht en spreken in de taal van de opdrachtgever. Heldere en collegiale communicatie is belangrijk.

Twee andere beloftes die PD ook kan maken naar klanten is de juiste persoon op de juiste plek krijgen, en de belofte dat PD mensen duurzaam aan werk helpen als reïntegratiebedrijf.

Nieuwsbrief

Vrijwel alle gemeenten geven aan dat zij het interessant vinden om informatie te ontvangen over personele zaken, vooral informatie over veranderingen in wetgeving, andere overheidsbeslissingen en vernieuwing in visie over reïntegratie. Het moeten belangrijke zaken zijn waarmee de ontvanger zijn kennis kan uitbreiden. De meerderheid geeft aan dat het niet gewenst is als de personele dienstverlener zijn diensten promoot in een reclamenieuwsbrief. Wel wordt er aangegeven dat het inspelen op ontwikkelingen in de markt door het erop aanpassen van de diensten professioneel overkomt.

Vrijwel iedereen wil de informatie per e-mail ontvangen, omdat de ontvanger het direct kan lezen, printen, archiveren of verwijderen. Bovendien heeft iedereen tegenwoordig een e-mailadres wat geen probleem kan opleveren voor het verspreiden van de informatie. Daarnaast is het veel goedkoper dan papier. Een enkeling geeft aan het graag per post te willen ontvangen, omdat het rustiger leest voor hen waardoor ze de informatie beter kunnen opnemen.
2.5 Beantwoording deelvraag 

Nu we de subdeelvragen hebben beantwoord, is het mogelijk om de deelvraag “Hoe ervaren huidige klanten de communicatieaanpak van PD?” te beantwoorden.

Over het algemeen wordt de samenwerking met PD als prettig ervaren en zal PD ook voor volgende aanbestedingen aangenomen worden mits de resultaten van voorgaande aanbestedingen positief zijn, en als PD positief uit de weging komt bij nieuwe aanbestedingen. PD is bij de huidige klanten echter enkel bekend om zijn reïntegratiediensten en wordt niet ingeschakeld om op interim- en uitzendbasis mensen te leveren voor de huidige klanten zelf. Daarvoor hebben de huidige klanten raamcontracten bij andere personele dienstverleners.

PD staat bij de huidige klanten bekend om de kennis die het in huis heeft op het gebied van onderzoeken. Ook het netwerk van PD is een voordeel. Bovendien wordt PD als professioneel, klantgericht en ondernemend gezien. Het contact met één contactpersoon binnen PD wordt als zeer positief ervaren en is zeker iets wat behouden moet blijven.

Een minpunt is de ervaring met PD op het gebied van niet nakomen van afspraken, slechte bereikbaarheid en een arrogante toon in de communicatie. Dit is echter na klachten verbeterd. PD komt nu als een zakelijke partner over.

Tot slot moet de nieuwsbrief als communicatiemiddel terug ingevoerd worden. Hier moet echter enkel informatie in staan over ontwikkelingen in de markt en moet niet ingaan op de organisatie PD, zodat het een soort reclame wordt. De nieuwsbrief zou een aanvulling kunnen zijn op de huidige communicatiemiddelen die overigens nu als voldoende worden beschouwd.

3
Potentiële klanten

Na informatie te hebben verzameld bij huidige klanten over de huidige (communicatie)situatie met PD, hebben we in dit hoofdstuk de gewenste situatie beschreven. Naar aanleiding van gesprekken met 13 potentiële klanten weten we hoe deze klanten door een personele dienstverlener benaderd willen worden, hoe de communicatie tijdens afname van de dienst dient te verlopen en welke aspecten van belang zijn wanneer de potentiële klant overgaat tot het inschakelen van een personele dienstverlener. In bijlage A is de gebruikte vragenlijst voor potentiële klanten ingevoegd. Zie pagina 17 voor gedetailleerde informatie over de benaderde contactpersonen.

3.1 Benadering potentiële klanten

De meerderheid van de potentiële klanten wil niet benaderd worden door een personele dienstverlener, terwijl dat toch meerdere malen per dag gebeurt. Dit wordt als zeer lastig ervaren. De bedrijven geven aan wanneer ze een dienstverlener nodig hebben, zij deze zelf inschakelen. Ze zijn namelijk goed thuis in de markt om hierover de juiste beslissing te nemen. Ook weten de bedrijven zelf welke specifieke eisen ze stellen aan de gewilde functie. Hier hebben ze ook geen hulp nodig van bureaus. Als er contact is tussen een bedrijf en een personele dienstverlener verloopt het vooral per telefoon, e-mail en eventueel post. 

Het wordt als nog lastiger ervaren wanneer er naar aanleiding van vacatures van de bedrijven acquisitie door de personele dienstverleners wordt gepleegd, hoewel er duidelijk bij vermeld staat dat dit niet wordt gewaardeerd. 

Bij de bedrijven die al contracten hebben afgesloten met de dienstverleners wordt jaarlijks geëvalueerd of het nog voldoende potentie heeft om ermee verder te gaan. Wanneer dit niet het geval is, dan gaat het bedrijf ook zelf op zoek naar een andere partij. 

Een enkeling vindt het niet erg om door de personele dienstverlener benaderd te worden. Op deze manier, vinden zij, heb je genoeg keuze uit verschillende dienstverleners. Dit contact verloopt meestal via een persoonlijk kennismakingsgesprek, mailings (per post/ e-mail) en/ of telefoon. 

Voor nieuwe partijen is het goed om initiatief te nemen, want een bedrijf heeft anders geen weet van de (nieuwe) personele dienstverleners, hoewel het wel zijn blikveld toch wil vergroten. 

Algemene of gespecialiseerde fullservice personele dienstverlener

Alle potentiële klanten noemen de keuze voor een fullservice personele dienstverlener actief op allerlei vakgebieden of gespecialiseerd in de gastvrijheidindustrie afhankelijk is van de functie die opgevuld dient te worden. De meningen hierover zijn verdeeld. 

De ene helft noemt dat een fullservice personele dienstverlener actief moet zijn op meerdere gebieden dan alleen gastvrijheidindustrie, omdat een bedrijf als ANWB ook vacatures voor automonteurs heeft, of de RAI die voor 90% algemene functies heeft. Voordelen van deze bureaus is het bezit van een grotere database en waarschijnlijk ook over multifunctioneel inzetbaar personeel. Een gespecialiseerd bureau heeft hierin een te beperkte visie. 

De andere helft noemt dat bureaus die actief zijn op allerlei vakgebieden niet de beste kandidaat kunnen leveren, omdat zij niet gespecialiseerd zijn in een bepaalde markt/ vakgebied. De kwaliteit van dergelijke bureaus worden als minder ervaren. Een gespecialiseerd bureau heeft volgens deze bedrijven betere personeelsbestanden en is beter ingespeeld op de markt, omdat ze weten hoe deze specifieke markt werkt en daardoor beter personeel kunnen leveren. 

Enkele bedrijven geven aan dat het bureau nóg gespecialiseerder mag zijn in de gastvrijheidindustrie, zoals personeel voor horeca. Deze mensen noemen daarbij ook dat zij nog nooit een bureau zijn tegengekomen die zowel hogere en lagere functies kan aanbieden als gastvrijheidindustrie-functies én algemene functies. Er wordt dus per functie gekeken welk bureau het beste ingeschakeld kan worden (dat is een ander bureau voor een secretaressefunctie, en weer een ander voor een managementfunctie). 

Inschakelen van meerdere personele dienstverleners

De potentiële klanten bekijken per opdracht/ gewilde functie welke personele dienstverlener wordt ingeschakeld. Sommige bedrijven geven aan dat ze bij voorkeur één personele dienstverlener inschakelen voor alle gevraagde diensten, maar uit ervaring blijkt dat dit niet mogelijk is aangezien er geen personele dienstverlener bekend is die hen dat allemaal kan leveren.

Er zijn ook bedrijven die vermelden dat wanneer ze een specialistische functie hebben, zij direct een specialistisch bureau inhuren. Een uitzendbureau kan bijvoorbeeld geen goede jurist leveren met kennis van allerlei zaken. Een dergelijk specialistisch bureau is een garantie voor het aannemen van een juiste persoon. 

Tot slot zijn er bedrijven die contracten met personele dienstverleners hebben afgesloten. Dit zijn er meerdere, gericht op verschillende functies in verschillende vakgebieden. Er bestaat dus geen bureau waar een bedrijf voor allerlei niveaus en vakgebieden bij één dienstverlener terecht kan.

3.2 Communicatie tijdens personele dienst

Allen noemen dat een personele dienstverlener zakelijk dient over te komen. Onder zakelijk wordt verstaan eerlijk zijn, helder en open communiceren, snel kunnen handelen, pro-actief ingesteld zijn, kennis van zaken hebben, kennis over het bedrijf hebben, professioneel zijn, secuur zijn zodat er geen tijd verloren gaat, kunnen luisteren naar de klant, geen diensten willen opdringen en goede oplossingen kunnen aandragen. Bij een langdurige relatie mag de communicatie wat persoonlijker worden, maar bij voorkeur dient het contact zakelijk te zijn. 

Eén contactpersoon 

Iedereen is het erover eens dat er één contactpersoon bij de personele dienstverlener dient te zijn. De redenen hiervoor zijn: er kan een band worden opgebouwd, er kunnen direct goede afspraken gemaakt worden, men hoeft niet elke keer alles opnieuw uit te leggen, het werkt het meest effectief, er is geen sprake van onwetendheid bij een van de partijen, er wordt zo kwaliteit en gepaste kandidaten geleverd en er kan sneller geschakeld worden. 

Daarnaast noemen een paar bedrijven dat er ook twee contactpersonen mogen zijn. Wanneer de eerste contactpersoon niet beschikbaar/ bereikbaar is, dan kan de klant toch verder met de tweede persoon. Een soort back-up dus.

Een enkeling geeft aan dat er ook per niveau een contactpersoon kan zijn. Op strategisch en tactisch niveau wordt er gecommuniceerd met meerdere personen bij beide organisaties. Op operationeel niveau mag er maar één contactpersoon zijn voor de goede gang van zaken. Die persoon kent namelijk de organisatie, hoe het te werk gaat, welke cultuur er heerst en wie hij waar heeft geplaatst. 

Gebruikte communicatiemiddelen

Telefoon en e-mail worden vaak in één adem genoemd als de meest gebruikelijke en ideale communicatiemiddelen tijdens het contact. Telefonisch contact dient voor zaken die mondeling besproken kunnen worden. E-mail voor bijvoorbeeld het doorsturen van CV’s. Veel bedrijven vinden het contact per e-mail in alle situaties ook prettig, omdat mensen tegenwoordig vaak niet op hun werkplaats aanwezig zijn en dus telefonisch moeilijk bereikbaar zijn, waardoor e-mail effectiever is. 

Het persoonlijke gesprek is een derde optie om gezichten bij de contactpersonen te leren kennen, dus als kennismakingsgesprek of in ingewikkelde situaties zoals bij specialistische functies. Bij verder contact wordt veelal telefoon en e-mail gebruikt. 

Een potentiële klant noemt een ander communicatiemiddel, namelijk de communicatiematrix. Bij elk gesloten contract wordt er een communicatiematrix opgesteld met de personele dienstverlener. Hierin staat wie met wie op welke tijdstip communiceert. Aan deze matrix dient gehouden te worden tijdens afname van de dienst. 

Frequentie contact

Over het algemeen vindt er contact plaats wanneer het nodig is. Periodiek overleg vindt over het algemeen niet plaats. Iemand geeft zelfs aan zo min mogelijk contact te prefereren, omdat het dan veel duidelijker blijft. 

De meeste personele dienstverleners bellen, als zij een kandidaat hebben geplaatst, zelf het bedrijf na een paar weken of de geplaatste kandidaat goed functioneert. Wanneer dit het geval is, dan volgt er alleen contact wanneer nodig. Mocht die kandidaat niet goed functioneren, dan wachten de bedrijven niet op het controlebelletje van de dienstverlener, maar nemen ze zelf al contact op. 

Eén organisatie had wel periodieke afspraken gemaakt, zoals:

· Voor strategisch niveau vindt er 2x per jaar overleg plaats. 

· Voor tactisch niveau is het 1x per kwartaal, dus 4x per jaar.

· Voor operationeel niveau is dit afhankelijk per situatie en behoefte van de contactpersoon tijdens afname van de dienst. 

Extra informatie tijdens dienst

Er zijn maar twee van de dertien bedrijven die niet op de hoogte willen worden gehouden van informatie over personele dienstverlening door de opdrachtnemer.

De overige bedrijven vinden het over het algemeen interessant om informatie te ontvangen. Het dient wel toegevoegde waarde te hebben voor de af te nemen/ afgenomen dienst. Potentiële klanten hebben behoefte aan informatie over ontwikkelingen in de markt van personele dienstverlening, wetgeving, juridische zaken enzovoort, gekoppeld aan een dienst die daarop is aangepast. Het mag dus géén reclamepraat zijn, maar informatieve en bruikbare informatie. Dit is gemakkelijk voor de afdeling P&O, zo blijven zij up-to-date in hun vakgebied. Als de personele dienstverlener vervolgens de ontwikkelingen in de markt verwerkt in zijn diensten komt deze professioneel en actueel over.

Daarnaast is het ook handig wanneer er informatie over bedrijfsontwikkeling van de dienstverlener zelf wordt vermeld. Deze moet van invloed zijn op de afgenomen diensten, anders is hier geen behoefte aan. 

De meeste bedrijven willen bij voorkeur via e-mail in de vorm van een nieuwsbrief op de hoogte worden gehouden. Een enkeling geeft de voorkeur aan een nieuwsbrief per post, omdat e-mails vaak door hen worden verwijderd. Iemand noemt een verschijningsindicatie van één keer in de twee maanden. 

Een ander bedrijf noemt workshops met iedere keer een ander thema (georganiseerd door de personele dienstverlener) voor de bedrijven. Zo kunnen mensen van de afdeling P&O zelf bepalen of zij een onderwerp interessant vinden. Ze kunnen tijdens zo’n workshop hun kennis verbreden, wat erg zinvol kan zijn. 

3.3 Keuzeaspecten afname personele dienst

Welke aspecten voor een (potentiële) klant zijn nu van belang bij een personele dienstverlener om deze in te schakelen voor een personele opdracht? De meeste organisaties schakelen in eerste instantie geen personele dienstverlener in, maar er wordt eerst intern naar een oplossing gezocht. Wanneer een personele dienstverlener wordt ingeschakeld, dan worden meestal de grote, landelijk bekende spelers als eerste geraadpleegd. 

De personen in de organisatie van de potentiële klant die betrokken zijn bij het oplossen van een personeel vraagstuk en/ of bij het inschakelen van een personele dienstverlener zijn:

· P&O afdeling (zowel het hoofd van deze afdeling, als de medewerkers)

· Leidinggevenden van de afdelingen in een organisatie/ Management Teamleden (deze mensen zijn in eerste instantie betrokken bij het oplossen van een personeel vraagstuk, zoals bij ziekte van een werknemer/ hoofd van hun afdeling)

· Directie (in het geval wanneer een hoofd van een afdeling ziek is, dan is de directie de leidinggevende van deze zieke persoon)

Wanneer een hoofd van een afdeling of een medewerker plotseling wegvalt in een organisatie door ziekte, ontstaan er problemen zoals de moeilijkheid om snel beschikbare mensen te vinden die de kennis en kwalificaties hebben om de zieke persoon te kunnen vervangen. Daarnaast stijgt de werkdruk voor de overige mensen op de afdeling omdat deze extra taken erbij krijgen. Inwerktijd is ook een probleem. Dat is vooral moeilijk in het geval wanneer een hoofd van een afdeling of een specialistische functie uitvalt. Als het een grote organisatie betreft en er mensen van andere vestigingen de taken overnemen, ontstaan er geografische en logistieke problemen. 

Er worden verschillende elementen genoemd waaraan een personele dienstverlener dient te voldoen om ingeschakeld te worden. In principe worden de factoren in dezelfde hoeveelheid genoemd, waardoor deze elementen gelijkwaardig zijn aan elkaar. De eisen zijn:

· Kwaliteit, zoals selecteren op basis van gegeven functieprofiel en een persoon zoeken die past bij de organisatie

· Snelle levering van het juiste personeel

· Het hebben van de benodigde ervaring in de branche 

· Flexibel zijn qua werktijden en meedenken met klant, het is immers een branche die veel in de ‘vrije tijd’ van hun klanten werkt, zoals vakanties, weekenden, avonden enzovoort 

· Het bezitten van een goed kandidatenbestand, zoals goede kwaliteit van dat bestand en een snelle levering van personeel

· Niet te hoge prijs

· Ze moeten een praktische oplossing bieden

3.4 Beantwoording deelvraag

Naar aanleiding van de gegevens van de potentiële klanten is het mogelijk om de deelvraag “Welke (communicatie)aspecten spelen een belangrijke rol in het keuzeproces van een opdrachtgever om over te gaan tot een daadwerkelijke opdracht voor een personele dienstverlener?” te beantwoorden.

Betrokkenen bij oplossen personeel probleem

De meeste organisaties schakelen in eerste instantie geen personele dienstverlener in, maar wordt er eerst intern naar een oplossing gezocht. Wanneer een personele dienstverlener wordt ingeschakeld, dan worden meestal de grote, landelijk bekende spelers als eerste geraadpleegd. 

De betrokkenen bij het oplossen van een personeel vraagstuk en/ of bij het inschakelen van een personele dienstverlener zijn afdeling P&O, leidinggevenden/ Management Teamleden van de afdelingen waar de medewerker is uitgevallen en de directie. 

Problemen bij uitvallen van een medewerker

Problemen die in deze situatie voorkomen zijn de moeilijkheid om snel beschikbare mensen te vinden die de kennis en kwalificaties hebben om de zieke persoon te kunnen vervangen. Daarnaast stijgt de werkdruk voor de overige mensen op de afdeling. Ook inwerktijd is een probleem. Er ontstaan geografische en logistieke problemen als het een grote organisatie betreft waarbij mensen van andere vestigingen taken van de uitgevallen medewerker overnemen. 

Eisen aan personele dienstverlener

Waaraan dient nu een personele dienstverlener te voldoen als het wordt ingeschakeld door een bedrijf? Kwaliteit is de belangrijkste factor, zoals selecteren op basis van gegeven functieprofiel en het zoeken van een persoon die past bij de organisatie. Een personele dienstverlener heeft daarom de benodigde ervaring in de branche (in dit geval gastvrijheidindustrie) en een kwalitatief goed kandidatenbestand nodig. Daarnaast dient de vervanger snel geleverd te worden. De personele dienstverlener dient ook flexibel te zijn qua werktijden en denkt mee met de klant. Er dient dus een praktische oplossing te komen voor een leuke prijs. 

Mate van specialisatie personele dienstverlener

Er bestaat geen voorkeur bij de potentiële klanten of een personele dienstverlener actief dient te zijn op allerlei vakgebieden, of gespecialiseerd in bijvoorbeeld de gastvrijheidindustrie. Een dienstverlener actief in allerlei vakgebieden heeft als voordeel dat het over een grotere database beschikt en waarschijnlijk ook over multifunctioneel inzetbaar personeel. Een gespecialiseerd bureau heeft hierin een te beperkte visie. Wanneer potentiële klanten kiezen voor een gespecialiseerd bureau dan noemen zij als voordeel de kwaliteit van de geleverde kandidaat, omdat dit bureau thuis is in zijn vakgebied. Een algemeen bureau heeft hierin weer een te beperkte visie. 

Contact tijdens dienstverlening

Tijdens de dienstverlening dient het contact zakelijk te zijn. Onder zakelijk wordt verstaan eerlijk zijn, helder en open communiceren, snel kunnen handelen, pro-actief ingesteld zijn, kennis van zaken hebben, klik met en kennis over het bedrijf hebben, professioneel zijn, secuur zijn zodat er geen tijd verloren gaat, kunnen luisteren naar de klant, geen diensten willen opdringen en goede oplossingen kunnen aandragen. Bovendien willen de klanten contact met één persoon bij de personele dienstverlener, omdat de communicatielijnen het kortst zijn en het geheel blijft het meest helder.

Communicatiemiddelen

Telefoon en e-mail worden vaak in één adem genoemd als de meest gebruikelijke en ideale communicatiemiddelen tijdens het contact. Het persoonlijke gesprek is ook een optie, maar vooral om gezichten bij de contactpersonen te leren kennen, dus als kennismakingsgesprek of in ingewikkelde situaties bij specialistische functies. Er hoeft geen periodiek contact plaats te vinden, alleen wanneer nodig. 

Een nieuwsbrief wordt over het algemeen gewaardeerd als het alleen informatie bevat over ontwikkelingen in de markt. Het mag geen reclame zijn van de personele dienstverlener zelf. 

Tot slot kan een andere aanvulling op de communicatiemiddelen het organiseren van workshops zijn. Hiermee kunnen mensen van P&O afdelingen van (potentiële) klanten hun kennis vergroten over hun vakgebied.

4 
Analyse concurrenten gastvrijheidindustrie

Naast informatie van huidige en potentiële klanten zijn we ook op zoek gegaan naar de (communicatie)aanpak van concurrenten in de gastvrijheidindustrie. Deze informatie is van belang omdat PD op deze manier zijn Unique Selling Points kan bepalen om zo boven zijn concurrenten uit te stijgen. Voor een analyse per concurrent zie bijlage B.

Onderstaande gegevens zijn conclusies van alle geanalyseerde concurrenten. Per onderdeel van het communicatieplan op basis van Floor en Van Raaij zijn de conclusies gegroepeerd. Deze onderdelen geven direct antwoord op de deelvraag: “Wat is de aanpak van communicatie(strategie) van concurrenten in de gastvrijheidindustrie?”

Visie/ missie

De visie en missie van de concurrenten in de gastvrijheidindustrie hebben over het algemeen betrekking op de functie als tussenpersoon/ intermediair. De werknemer wordt dus aan een baan geholpen en de opdrachtgever aan personeel. Elke bedrijf verwoordt deze visie anders, zoals Creyf’s Intersales die zich altijd in de driehoek vraag, aanbod en bemiddeling bevindt, of Leisure Result die een bijdrage wil leveren aan de organisatie van de klant voor een sprong voorwaarts. 

Waarden die veelal worden genoemd zijn: langdurige relaties tot stand brengen, betrouwbaar, klantgericht, resultaatgericht, no nonsense en gastvrijheid. 

Doelgroep(en)

De meeste concurrenten richten zich op twee doelgroepen, namelijk werkgevers en werknemers. Er zijn ook uitzonderingen die zich alleen op bedrijven in de gastvrijheidindustrie richten, zoals Leisure Result. Uiteraard bevinden de doelgroepen zich in de gastvrijheidindustrie met over het algemeen specialisaties in hotellerie, horeca, congressen/ evenementen, recreatie en toerisme. Daarnaast is er veelal een specialisatie in het midden- en hoger kaderpersoneel. 

De omgang met klanten wordt getypeerd door begrippen als persoonlijke relaties, gericht op de klant, onafhankelijk, trouw, open, no nonsens en directe communicatie. 

(Communicatie)doelstellingen

Via de websites en brochures hebben wij geen uitsluitsel over de (communicatie)doelstellingen verkregen. Met onze eigen expertise hebben we de doelstellingen uit de beschikbare informatie gefilterd. De meeste doelstellingen hebben betrekking op de personele dienstverlener als organisatie waar werkgevers werkzoekenden elkaar kunnen vinden, voornamelijk gericht op langdurige relaties. Courtesy Masters gaat een stapje verder door te streven naar pro-actief management waarbij excellente dienstverlening en zelfwerkzaamheid van groot belang is.

Positionering

Over het algemeen leggen deze concurrenten de nadruk in hun positionering op kwaliteit en professionaliteit van kandidaten én bedrijven. Consulenten dienen, volgens de organisaties, specifieke kennis op het gewenste vakgebied (arbeidsmarkt en gastvrijheidindustrie) te hebben, daarnaast dienen ze ook betrokken te zijn, inlevingsvermogen en de juiste feeling te hebben. Deze consulenten zijn een belangrijke factor in de positioneringen, omdat deze mensen waar moeten maken wat de organisatie (in hun communicatie) belooft aan de klant. 

Andere begrippen die veelal in de communicatie worden gebruikt zijn: klantgericht, betrouwbaar, continuïteit, creatief, toegevoegde waarde door service, no nonsense, resultaatgericht, onafhankelijk, gedreven, gastvrijheid, hoffelijkheid, mensen achter de opdrachtgever, kandidaat en collega.

De enige concurrent die zich erg klantgericht positioneert, is Leisure Result. Wanneer je als werkgever met Leisure Result een samenwerking aangaat, dan maakt je organisatie een sprong voorwaarts. Factoren als ruime ervaring en kennis van de vrijetijdssector in de breedste zin dragen hier aan bij. Deze positionering komt overeen met de huidige positionering van PD, omdat PD de aandrijfas is in bedrijfsprocessen van de klant. 

Propositie 

De boodschappen worden verschillend verwoord door verschillende pay-off’s zoals Parthen R&S: The Meeting Service Company, of Leisure Result: Trefzekere realisatie in leisure. Uiteindelijk komen de boodschappen van de concurrenten neer op resultaat, betrokkenheid, inlevingsvermogen, deskundigheid van de consultenten en professionaliteit. 

Communicatiemiddelen

Elke concurrent heeft een website en een brochure/ folder/ informatiemap. Vice Versa en Kan-Gottmer hebben alleen een website beschikbaar. 

Vormgeving communicatiemiddelen

Er is veel verschil in de vormgeving van de websites van de concurrenten. Creyf’s Intersales en Vice Versa hebben een amateuristische website, met veel tekst die rommelig in de website is geplaatst. De website van Parthen R&S is daarentegen professioneel, ordelijk en zakelijk. Leisure Result heeft ook een duidelijke en gestructureerde website met weinig tekst en veel witruimte. 

De brochure van Creyf’s Intersales bevat veel tekst, maar door de ruimere regelafstand en grotere tussenkoppen wordt het overzichtelijker. Het lettertype van de bodycopy is erg klein. De folder van Leisure Result vinden wij rommelig. De tekst is opgedeeld in drie kolommen die niet op dezelfde hoogte begint. Daarnaast staan titels op verschillende zijden van de folder gedrukt, zodat je deze moet draaien om het goed te kunnen lezen. 

Hospitality Solutions heeft een goede zakelijke brochure in de vorm van een rapport. Overzichtelijk, kort en bondig waarbij ook de voordelen voor de klant worden genoemd. De brochure sluit qua huisstijl consistent aan op de website. De tekst in de brochure is anders verwoord dan op de website, waardoor dit middel een toegevoegde waarde krijgt. 

De leukste brochure die wij zijn tegengekomen is van Courtesy Masters. Deze is erg origineel en overzichtelijk, omdat deze is vormgegeven als een curriculum vitae. In de brochure kom je in een aantal pagina’s te weten wat voor een soort bedrijf Courtesy Masters is, welke diensten het levert, welke ervaring het heeft enzovoort. Dit is een no nonsense verhaal wat voor een opdrachtgever of werknemer belangrijk is om te weten. Een goede, originele en to the point brochure. 

Inhoud communicatiemiddelen

De inhoud van alle communicatiemiddelen beschrijven de aangeboden diensten en de procedure/ werkwijze voor werkgevers en werknemers. Van persoonlijk onderhoud met de opdrachtgever, selectie van kandidaten uit ons bestand, wervingsfase tot facturering. 

Get Bizzy is de enige die een login-mogelijkheid aanbiedt. Wij vinden dit een goede actie om klanten (werkgevers én werknemers) aan je te binden. 

Over het algemeen worden dezelfde communicatiemiddelen voor diverse doelgroepen ingezet. Op de website wordt regelmatig onderscheid gemaakt in informatie voor werkgevers en informatie voor werknemers. 

5 
Richting advies

Naar aanleiding van het onderzoek is het mogelijk om globale hoofdlijnen uit te zetten die het advies richting geven. We geven hieronder kort wat punten weer die we in bijlage D specifieker hebben omschreven. De hoofdlijnen van het advies zijn:

Direct Marketing en accountmanagement

Persoonlijke communicatie is een middel dat als zeer positief en noodzakelijk wordt ervaren door zowel huidige als potentiële klanten. PD levert personele diensten op maat en daarbij is nauw contact met de klant en afstemming over de dienst uiterst belangrijk. Direct Marketing met het gebruik van accountmanagement is hierbij daarom onmisbaar. 

Door het koppelen van één persoon van PD aan één contactpersoon bij de klant ontstaan er korte communicatielijnen en blijft het geheel helder. De accountmanager kan de klant leren kennen en gaat aanvoelen wat het nodig heeft. Zo kan het direct inspelen op problemen en kan een langdurige relatie worden opgebouwd waarbij key-accounts zullen ontstaan. Deze accounts zijn van levensbelang voor een organisatie en geven zekerheid en continuïteit. 

Interne communicatie verbeteren

Om de structuur van accountmanagers in te voeren en om er voor te zorgen dat PD professioneel en zakelijk overkomt, is het van belang om ook intern wat zaken te verbeteren. Verbetering van de interne communicatie kan daarnaast nog een doel hebben, namelijk dat het personeel binnen PD de kwaliteiten, bevoegdheden en taken van elkaar kent. Dit zorgt voor helderheid en effectiviteit binnen de organisatie. Ook dienen de taken van de directie en het overige personeel te worden afgebakend, zodat voor de klant helder wordt met wie hij van doen heeft en wie hij voor bepaalde onderwerpen kan aanspreken.

Toon communicatie

PD heeft twee zeer verschillende doelgroepen: gemeenten en commerciële bedrijven. Het spreekt voor zich dat deze twee doelgroepen op een andere manier benaderd en aangesproken dienen te worden. Bij gemeenten is het van belang om de reïntegratie sterk naar voren te laten komen, maar hen ook kennis te laten maken met de overige diensten van PD voor de eigen organisatie. Een commerciële insteek is hierbij niet gewenst. Bij commerciële bedrijven echter dient er meer ondernemend te worden ingespeeld op de klant. Hard-selling is hier niet gewenst maar het mag wel commercieel overkomen. De nadruk ligt hierbij niet op het oplossen van problemen van de klant (problem removal), want dat behoort tot de dienst. De nadruk wordt gelegd op intellectual stimulation en vervolgens problem avoidance (probleem voorkomen).

Communicatiemiddelen

Er worden over het algemeen weinig middelen gemist in de communicatie van PD. Veel gebeurt per mail en telefoon. Aangezien de inzet van accountmanagers gewenst is, zal het aantal persoonlijke contacten omhoog dienen te gaan. Bovendien is de inzet van een nieuwsbrief gewenst als deze over ontwikkelingen in de markt gaat op personeel gebied. Deze wordt bij voorkeur per mail verstuurd. Om een onderscheidende propositie te hebben, kan door het gebruik van de nieuwsbrief ingespeeld worden op het aankoopmotief intellectual stimulation. Na dit aankoopmotief kan problem avoidance volgen. Een brochure/ folder is niet direct gewenst, maar kan wellicht de kijk op het bedrijf verbreden. Houdt hierbij wel in gedachten dat dergelijke middelen een ondersteuning zijn van persoonlijke contacten. Er worden bijvoorbeeld twee folders gemaakt voor beide (verschillende) doelgroepen. Ook voor de website dient een tweedeling gemaakt te worden. 

Afspraken nakomen 

Zowel huidige als potentiële klanten geven aan dat zij geen behoefte hebben aan loze beloften. Daarom adviseren wij PD hierop in te spelen door de volgende propositie te gebruiken: PD ‘belooft’ zijn klanten geen loze beloften, maar komt daadwerkelijk de afspraken na. PD kan die afspraken vervolgens nakomen doordat het flexibel is en een uitgebreid netwerk heeft. Deze twee termen worden niet direct in de communicatie naar voren gebracht maar dienen wel de basisgedachten van de propositie te zijn. Het geheel wordt ondersteund door het gegeven dat PD ondernemend, professioneel en klantgericht is. Deze drie laatste elementen moeten worden uitgedragen door het gehele bedrijf en personeel van PD in alle werkzaamheden die het doet.

Bronnenlijst

Huidige klanten

· Gemeente Gilze en Rijen

www.gilzerijen.nl

· Gemeente Goirle


www.goirle.nl


· NHTV



www.nhtv.nl


· Gemeente Tilburg,


www.tilburg.nl

· Gemeente Veldhoven

www.veldhoven.nl

Potentiële klanten

· ANWB



ww.anwb.nl

· BCD (Vakantie-Xperts)

www.vakantiexperts.nl

· D-Reizen



www.d-reizen.nl

· KLM


 

www.klm.nl

· Koninklijk Horeca 

Nederland



www.horeca.org

· LA Group



www.lagroup.nl

· Landal Greenparks


www.landal.nl

· Nederlands Bureau voor 

Toerisme en Congressen

www.holland.com

· Nederlandse Spoorwegen

www.ns.nl

· RAI




www.rai.nl

· Recron



www.recron.nl

· Sail 2005



www.sail.nl

· Thomas Cook Nederland

www.thomascook.nl

Concurrenten

· Courtesy Masters


www.courtesymasters.nl
· Creyf’s Intersales


www.creyfs.nl

· Get Bizzy



www.getbizzy.nl

· Hospitality Solutions

www.hospitality-

solutions.com

· Kan-Gottmer


www.kan-gottmer.nl

· Leisure Result


www.leisureresult.nl

· Parthen R&S


www.parthen.nl

· Vice Versa



www.vice-versa.nl
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Bijlagen

Onderzoeksfase

Bijlage A Vragenlijsten onderzoek

Vragenlijst huidige klanten

Hoe ervaren huidige klanten de communicatieaanpak van PD?

1. Hoe bent u (als huidige klant) in contact gekomen met PD?

a. Kwam het eerste contact vanuit PD of heeft u zelf het initiatief genomen?

b. Via welk (communicatief) kanaal is het contact ontstaan? 

c. Hoe lang bestaat de relatie met PD?

d. Met welke personen/ consulenten van PD heeft u contact?

e. Verloopt dit contact goed volgens u? 

a. Zo ja, waarom?

b. Wat zijn verbeteringsmogelijkheden?

f. Doet u momenteel/ heeft u al zaken gedaan met een andere personele dienstverlener?

a. Zo nee, waarom niet?

b. Zo ja, met wie doet u/ heeft u zaken gedaan?

c. Eventueel: waarom bestaat er geen samenwerking meer?

2. Waarom heeft u (als huidige klant) gekozen voor een samenwerking met PD?

a. Wat zijn bijvoorbeeld voordelen van PD ten opzichte van andere personele dienstverleners?

b. Wat zijn bijvoorbeeld nadelen van PD ten opzichte van andere personele dienstverleners?

c. Kunt u opvallende elementen in de communicatie van PD noemen die anders zijn dan die van andere personele dienstverleners?

a. Zo ja, wat zijn die opvallende elementen?

d. Zou u voor een tweede maal een samenwerking aangaan met PD?

a. Zo nee, waarom?

b. Zo ja, wanneer en waarom?

3. Bent u tevreden over de communicatie met/ van PD?

a. Hoe zou u PD als persoon omschrijven?

b. Stel dat PD aan accountmanagement gaat doen. Wat is uw mening hierover?

c. Bent u bekend met de vernieuwde huisstijl?

d. Zo ja, wat vindt u hiervan (met name van het vernieuwde logo?)

e. Wat vindt u van de website van PD?

4. Wat zou u aan uw relatie met PD willen verbeteren?

a. Welke communicatiemiddelen mist u bijvoorbeeld tijdens uw relatie met PD?

b. Wat is beste belofte die een personele dienstverlener kan doen, volgens u? 

c. Vindt u het belangrijk om op de hoogte gehouden te worden van ontwikkelingen/ nieuwsfeiten 

van een personele dienstverlener? 

a. Zo nee, waarom niet?

b. Zo ja, hoe (via welk communicatiemiddel) wilt u dan op de hoogte gehouden worden?

5. Stel, morgen is een hoofd van een bepaalde afdeling van uw organisatie voor lange tijd ziek?

a. Hoe wordt dit opgelost?

b. Wie helpen mee aan de oplossing?

c. Welke problemen komt u in deze situatie zoal tegen?

d. Waar heeft u behoefte aan in zo’n situatie?

6. Stel dat een baliemedewerker van uw organisatie morgen voor lange tijd ziek is.

a. Hoe wordt dit opgelost?

b. Wie helpen mee aan de oplossing?

c. Welke problemen komt u in deze situatie zoal tegen?

d. Waar heeft u behoefte aan in zo’n situatie?

Vragenlijst potentiële klanten

Welke (communicatie)aspecten spelen een belangrijke rol in het keuzeproces van een opdrachtgever om over te gaan tot een daadwerkelijke opdracht voor een fullservice personele dienstverlener in de gastvrijheidindustrie?

1. Morgen is een hoofd van een bepaalde afdeling van uw organisatie voor lange tijd ziek. 

a. Hoe wordt dit opgelost?

b. Wie helpen mee aan de oplossing?

c. Welke problemen komt u in deze situatie zoal tegen?

d. Wat zijn de belangrijkste elementen waar een personele dienstverlener aan moet voldoen als 

u deze zou inschakelen op zo’n moment? (snelheid, goed netwerk, lage kosten, goede 

arbeidskracht)

2. Morgen is een baliemedewerker van uw organisatie voor lange tijd ziek. 

a. Hoe wordt dit opgelost?

b. Wie helpen mee aan de oplossing?

c. Welke problemen komt u in deze situatie zoal tegen?

d. Wat zijn de belangrijkste elementen waar een personele dienstverlener aan moet voldoen als 

u deze zou inschakelen op zo’n moment? (snelheid, goed netwerk, lage kosten, goede arbeidskracht)

(Bij een organisatie die geen gebruik maakt van een personele dienstverlener)

3. Morgen is een specialistische functie (afhankelijk van de organisatie: kok/ EHBO’er enz.) van uw organisatie voor lange tijd ziek. 

a. Hoe wordt dit opgelost?

b. Wie helpen mee aan de oplossing?

c. Welke problemen komt u in deze situatie zoal tegen?

d. Wat zijn de belangrijkste elementen waar een personele dienstverlener aan moet voldoen als u deze zou inschakelen op zo’n moment? (snelheid, goed netwerk, lage kosten, goede arbeidskracht)

4. Geeft u de voorkeur aan een fullservice personele dienstverlener actief op allerlei vakgebieden of een fullservice personele dienstverlener die gespecialiseerd is in de gastvrijheidindustrie? En waarom?

5. Schakelt u voor alle personele vraagstukken dezelfde personele dienstverlener in of is dat per gevraagde dienst afhankelijk? En waarom?

6. Hoe wilt u (als potentiële klant) benaderd worden door een personele dienstverlener door middel van marketing communicatie(middelen)?

a. Op welke manier wilt u in contact komen met een personele dienstverlener? 

b. Hoe moet de personele dienstverlener tijdens het contact op u overkomen?

c. Wat is de beste belofte die een personele dienstverlener kan doen, volgens u? 

7. Hoe dient de communicatie tijdens afname van de dienst te verlopen?

a. Geeft u de voorkeur aan één bepaald contactpersoon bij een personele dienstverlener, of 

heeft u behoefte aan meerdere consulenten/ accountmanagers waarmee u contact heeft?

b. Via welk kanaal dient tijdens de afname van (een) dienst(en) de communicatie met de 

personele dienstverlener te verlopen?

c. Hoe vaak dient er contact plaats te vinden?

d. Vindt u het belangrijk om op de hoogte gehouden te worden van ontwikkelingen/ nieuwsfeiten

van een personele dienstverlener? 

e. Zo ja, hoe (via welk communicatiemiddel) wilt u dan op de hoogte gehouden worden?

Vragenlijst concurrenten

Wat is de aanpak van communicatie (strategie) van concurrenten in de gastvrijheidindustrie?

1. Wat is de visie en missie van deze organisatie?

2. Wie zijn de doelgroepen van deze concurrent? 

a. Hoe gaat deze concurrent om met deze doelgroepen?

b. Hoe benadert de organisatie potentiële klanten?

3. Wat zijn de doelstellingen (per doelgroep) van deze concurrent?

4. Wat is de positionering van deze concurrent?

5. Wat is de propositie van deze concurrent?

a. Heeft de concurrent per doelgroep een andere propositie?

6. Welke communicatiemiddelen zetten de concurrenten in?

a. Hoe zijn de communicatiemiddelen vormgegeven?

b. Wat is opvallend aan de inhoud van de communicatiemiddelen?

c. Bestaat er per doelgroep/ fase in het proces een andere inzet van communicatiemiddelen?

Nb. Deze vragenlijst is niet opgesteld om deze direct aan de concurrenten te stellen, omdat de concurrenten van PD deze informatie niet in een interview prijs geven. Daarom gaan we deze vragen beantwoorden aan de hand van verkregen communicatiemiddelen, zoals de website en brochure. 

Bijlage B Analyse concurrenten gastvrijheidindustrie

1. Creyf’s Intersales

Creyf’s Intersales is een uitzend-, werving en selectieorganisatie en onderdeel van Creyf’s. Creyf’s Intersales heeft zich gespecialiseerd in het werven en selecteren, uitzenden en detacheren van gekwalificeerde kandidaten in het toerisme en hotellerie. In Nederland heeft Creyf’s Intersales verschillende vestigingen. 

Visie/ missie

Omdat Creyf’s Intersales onderdeel is van Creyf’s vermelden we die visie: “Creyf’s bevindt zich altijd in de driehoek: vraag, aanbod en bemiddeling. Wij zijn de verbindende factor tussen opdrachtgever en kandidaat. Daar ligt onze verantwoordelijkheid, onze deskundigheid en onze toegevoegde waarde. Creyf's is een solide en ervaren partner waar u op kunt bouwen. Een partner die gaat voor 'the perfect match'. Creyf's werkt daarbij resultaatgericht en zal altijd een stap extra zetten om uw verwachtingen te overtreffen.”

De missie luidt: “Onze ambitie is als de meest geprefereerde onderneming voor flexibele human resources oplossingen erkend te worden. Dit realiseren wij door ons hechte netwerk van specialistische vestigingen die vooraanstaande posities in hun marktgebied innemen en onze one-stop-shopping filosofie. Bovendien zijn alle Creyf's medewerkers volwaardige gesprekspartners die alert reageren, slagvaardig opereren en hun afspraken altijd nakomen. Creyf's biedt op professionele wijze klantgerichte totaaloplossingen voor alle aspecten van personeelsbeleid. Onze samenwerking wordt een partnership om zodoende optimaal aan uw personeelsvraag te kunnen voldoen. Creyf's is de representatie van flexibele arbeid op maat.”

Doelgroep(en)

Creyf’s Intersales richt zich op werkgevers en werknemers in de sectoren toerisme en hotellerie. Er wordt persoonlijk, gericht op de klant gecommuniceerd. Creyf’s Intersales gaat in zijn communicatie bijvoorbeeld in op het belang van een vaste contactpersoon voor een werkgever en het voeren van een intakegesprek met een werknemer als basis voor een optimale samenwerking. 

(Communicatie)doelstellingen

Creyf's is de organisatie waar opdrachtgevers en kandidaten en werkzoekenden elkaar vinden.

Positionering

Creyf’s InterSales positioneert zich als specialist in het werven en selecteren, uitzenden en detacheren van gekwalificeerde kandidaten in het toerisme en hotellerie. Alle kandidaten zijn geselecteerd op grond van hun opleiding, werkervaring, know-how en commerciële vaardigheden. 


Daarnaast stuurt Creyf’s InterSales aan op hun professionele, deskundige consultants met specifieke kennis op het gewenste vakgebied. “De consultant is verantwoordelijk voor de gehele werving- en selectieprocedure, is bekend in de desbetreffende bedrijfstak en is uitstekend op de hoogte van alle aspecten die met een functie samenhangen. Een goede selectie is behalve ingewikkeld vaak ook tijdrovend. Werving en selectie zijn niet voor niets uitgegroeid tot specialismen, waarbij slagvaardigheid, kennis en kunde centraal staan. Maar….ook betrokkenheid, inlevingsvermogen en de juiste feeling spelen een belangrijke rol. Wanneer u dus op zoek bent naar midden of hoger kader personeel, nemen wij u het traject van werven en selecteren graag uit handen.”

Creyf’s InterSales als uitzendorganisatie positioneert zich als dé specialist op het gebied van bemiddeling van tijdelijke maar voornamelijk vaste banen in het toerisme en de hotellerie.

Propositie 

De belofte van Creyf’s Intersales aan de klant komt neer op betrokkenheid, inlevingsvermogen, professionaliteit en deskundigheid van de consultants wat zorgt voor een optimale dienstverlening. In de communicatie wordt deze boodschap zowel voor de werkgever als werknemer gebruikt, hetzij in andere bewoordingen. 

Communicatiemiddelen

Creyf’s Intersales heeft geen eigen website. Via de hoofd-website van Creyf’s kan de kop Intersales worden aangeklikt. Daarnaast heeft Creyf’s per divisie een eigen folder. Creyf’s Interim heeft bijvoorbeeld een flyer in de vorm van een A4, en Creyf’s Intersales heeft een drieluikfolder.

Vormgeving communicatiemiddelen

De kleur blauw behoort tot de divisie Intersales, zowel op de website als in de folder. Om toch een eenheid te creëren met de overige divisies komen de cirkels (die tot de huisstijl van Creyf’s behoren) op elke folder terug. Daarnaast wordt het logo ook regelmatig gebruikt. 

De website van Creyf’s Intersales ziet er minimalistisch uit. De verschillende kleuren van de divisies passen niet altijd bij de hoofdkleuren groen en geel. Het maakt de website amateuristisch. Het lijkt niet echt één geheel. De tekst is op alle pagina’s gecentreerd wat de leesbaarheid niet bevordert. 

De folder is overzichtelijker vormgegeven. Er staat veel tekst in, maar door de ruimere regelafstand en grotere tussenkoppen wordt het overzichtelijker. Het lettertype van de bodycopy is erg klein.

Inhoud communicatiemiddelen

Het valt op dat de website vooral gericht is op de werkgever. Voor de werknemer bestaat er alleen de mogelijkheid tot inschrijven via de website, een overzicht van vacatures, maar geen inhoudelijke informatie voor de werknemer. Voor de werkgever daarentegen wordt ingegaan op de kennis van de consulenten over de markt en de procedure van werving, selectie en uitzenden. Hoewel de website weinig professionaliteit uitstraalt, weet de werkgever na het lezen van de tekst wel wat hij dient te weten. De werkwijze en procedure van de diensten worden beschreven, daar gaat het uiteindelijk om. 

De brochure is vooral voor de werknemer/ kandidaat. Daarin staat ook de procedure duidelijk uitgelegd, zoals vaste banen, welke functies, intakesprek, gesprek bij opdrachtgever enzovoort. De folder informeert de werknemer uitgebreid. Zaken die als basis in een folder moeten staan, die staan erin, zoals een contactadres. Bij het ontvangen van de folder per post misten we een begeleidende brief, terwijl wij dat toch belangrijk vinden wanneer een organisatie informatie stuurt naar de aanvrager. 

Kortom de belofte ‘betrokkenheid, inlevingsvermogen, professionaliteit en deskundigheid’ wordt naar onze mening niet volledig waargemaakt. De niet professioneel uitstralende website en de missende begeleidende brief bij de aangevraagde folder dragen hier aan bij. 

2. Parthen R&S

Parthen R&S valt onder de Parthen Group en is een organisatiebureau voor congressen en evenementen. Deze organisatie is gevestigd in Amsterdam. 

Visie/ missie

Parthen R&S is onderdeel van Parthen. Daarom vermelden we hier de missie van Parthen: “De Parthen Group bestaande uit Parthen Meeting Essentials, Parthen Presentatie, Parthen R&S, Parthen IMpact en eventueel nog andere in te brengen activiteiten is een internationaal opererende groep van bedrijven, waarin specifieke producten en service aan de markt voor zakelijke bijeenkomsten worden aangeboden.

Kortom: ‘The Meeting Services Company‘ wil zich onderscheiden door een hoge graad van kwaliteit onder meer gebaseerd op inzicht in de primaire processen van onze opdrachtgevers.


”Dit samenhangende geheel van bedrijven zal zich los van de stichters moeten ontwikkelen tot een organisatie met internationale faam, zowel vakinhoudelijk als in termen van het niveau van dienstverlening. Daarbij zijn kernbegrippen: klantgericht, betrouwbaar, continuïteit, creatief en toegevoegde waarde door service. De onderneming wil aantrekkelijk zijn voor medewerkers vooral door de mogelijkheden van entrepreneurship en individuele groei te benadrukken. Tevens streeft de onderneming naar langdurige relaties met haar toeleveranciers om vorm te geven aan een stabiele netwerkorganisatie, waarin ieder bedrijf zijn specifieke toegevoegde waarde kan realiseren.”

Doelgroep(en)

Parthen R&S richt zich op bedrijven die congressen/ evenementen organiseren. Voorbeelden van klanten zijn: Panasonic Toyota F1 Racing, European Society for Regional Anasthesia & Pain Therapy, International Fission Track Conference, European Association for Nuclear Medicine, VVV Rotterdam, NFDM secretariaat, Stichting Transpol, Ministerie van Landbouw, Natuurbeheer en Visserij, Gevicon. 

Volgens Parthen R&S is er voortdurend contact tussen klanten om bewust te streven naar verbetering. Daarnaast zijn ze onafhankelijk van specifieke brochure of leverancier. Alle relaties (opdrachtgevers, leveranciers, medewerkers) worden gelegd voor de lange termijn. 

(Communicatie)doelstellingen

Parthen R&S streeft naar langdurige relaties met haar toeleveranciers om vorm te geven aan een stabiele netwerkorganisatie, waarin ieder bedrijf zijn specifieke toegevoegde waarde kan realiseren.

Positionering

De waarden van Parthen R&S zijn: klantgericht, betrouwbaar, continuïteit, creatief en toegevoegde waarde door service. Daarom positioneert zich ook als de juiste partner voor een bedrijf die congressen/ evenementen organiseert. Het vervelende werk van deelnemerregistratie en werven van tijdelijk personeel nemen zij uit handen, zoals de volgende tekst weergeeft:

· “Parthen R&S zorgt voor een oplossing op maat. Soms nemen we u simpelweg ‘dom’ werk uit handen, in andere gevallen dragen we volledig geautomatiseerde systemen aan. U bent er in ieder geval van verzekerd dat het gehele registratieproces efficiënt en overzichtelijk verloopt. En over deadlines hoeft u zich niet druk te maken, dat doen wij wel voor u.”

· “Parthen gelooft in de netwerkgedachte, waarin specialistische zaken worden ondergebracht bij onze partners – specialisten op dit vlak. Parthen R&S houdt de regie in handen en zorgt voor de afstemming met u.”

Propositie 

De pay-off van Parthen R&S is ‘The Meeting Services Company’. Deze organisatie geeft met deze slogan de waarden vorm, omdat elementen als klantgericht, betrouwbaar en toegevoegde waarde door service in de slogan verpakt zitten. De belofte die Parthen R&S maakt, is: “Parthen R&S zorgt voor een oplossing op maat.”
Communicatiemiddelen

Tot zover bekend heeft Parthen R&S een aantal internetpagina’s (dus een website) ondergebracht bij de hoofdorganisatie Parthen. Daarnaast heeft Parthen R&S een informatiemapje waarin A4 vellen worden gestoken die betrekking hebben op de gevraagde informatie. Ook hier wordt de waarde klantgericht waargemaakt door op maat gemaakte informatie toe te kunnen sturen.

Vormgeving communicatiemiddelen

Elke divisie heeft ook hier een eigen kleur. Op de website zijn de vier kleuren van de vier divisies in de gehele website verwerkt. Wanneer je dus op Parthen R&S klikt, dan blijven de kleuren hetzelfde. Doordat de indeling en de kleuren van de website voor elke divisie hetzelfde blijven, komt de website professioneel, ordelijk en zakelijk over. 

De kleur per divisie wordt alleen doorgevoerd in overige communicatiemiddelen van Parthen, zoals de informatiemap en briefpapier van Parthen R&S. Bij de informatiemap zit een begeleidende brief. Het briefpapier is simplistisch, met bovenaan een logo, onderaan adresgegevens. In het middenstuk staat de tekst. Ook dit ziet er zakelijk uit. De informatiemap bestaat uit een kaft, waar aan de binnenzijde tekst gedrukt staat met een aantal foto’s. Deze tekst gaat in op Parthen R&S. Daarnaast bevinden zich in het informatiemapje insteekvellen, afgestemd op de informatiebehoefte van de ontvanger. Deze insteekvellen bevatten veel tekst, maar met een duidelijk lettertype. Het is vormgegeven als een rapport. 

Inhoud communicatiemiddelen

De website bevat redelijk wat tekst, maar stoot niet af om te lezen. De inhoud gaat over de diensten die Parthen R&S levert, referenties en cases. Een leuk element op de website is dat deze organisatie het begrip professionaliteit uitlegt. Dit bevordert de verstandhouding met de opdrachtgevers, omdat je wanneer je over dit begrip spreekt, je over dezelfde definities/ voorwaarden spreekt. 

De insteekvellen uit de informatiemap vertellen de lezer uitgebreid over de procedure die Parthen R&S uit handen neemt van de opdrachtgever. Van het voorwerk, tot de dag van het congres. Dit is erg duidelijk. 

3. Leisure Result
Leisure Result is een personele dienstverlener in de gastvrijheidindustrie, omdat het interim-management, werving & selectie en projectmanagement aanbiedt. Zij zijn gevestigd in Gouda. 

Visie/ missie

Bij Leisure Result draait het om resultaat: “Of het nu gaat om projectmanagement, interim-management of werving & selectie voor de vrijetijdssector, voor Leisure Result is het een erezaak om uw opdracht tot het best mogelijke resultaat te brengen. Wij zijn pas tevreden als wij een bijdrage hebben kunnen leveren om uw organisatie een sprong voorwaarts te laten maken.”

Kernwaarden van deze organisatie zijn: 

· resultaatgericht 

· gedreven 

· no nonsense 

· verstandig 

· kostenbewust 

Doelgroep(en)

Leisure Result richt zich op bedrijven in de gastvrijheidindustrie. Verder vernoemt Leisure Result vakgebieden waarop zij actief zijn:

· “kwartiermakerschap voor de marketing van gemeenten of regio’s; 

· schrijven en implementeren van businessplannen om een groeistrategie te verwezenlijken in ondernemingen; 

· begeleiding van non-profitorganisaties naar een zakelijker werkwijze en cultuur, noodzakelijk door teruglopende subsidie-inkomsten en/of de wens om tot een marktgerichte werkwijze te komen; 

· opzetten van samenwerkingsverbanden tussen ondernemers, vaak in samenwerking met lokale en regionale overheden.” 

Leisure Result vindt het belangrijk om goed resultaat te leveren, zodat de klant zich kan ontwikkelen (een sprong voorwaarts). Resultaatgerichtheid, kostenbewust en no nonsense staan in de communicatie centraal. Het is niet duidelijk hoe deze concurrent zijn potentiële klanten benaderd. 

(Communicatie)doelstellingen

Leisure Result streeft naar een bijdrage te leveren om de organisatie van de klant een sprong voorwaarts te laten maken.
Positionering

Leisure Result brengt in zijn positionering zijn een combinatie van zijn kernwaarden en visie/ filosofie naar voren: “No-nonsense en resultaatgericht. Dit gecombineerd met onze ruime ervaring in en kennis van de vrije tijdssector in de breedste zin van het woord maakt dat wij uw organisatie de beste garantie kunnen geven op een sprong voorwaarts.”

Daarnaast benoemt Leisure Result zich als een van de grootste projectmanagementorganisaties in de vrijetijdssector.

Propositie 

De boodschap van Leisure Result is: “Leisure Result is er voor de succesvolle realisatie van deze initiatieven.” Daarnaast verwoorden ze het ook als: “Trefzekere realisatie in leisure”. 

Deze boodschap is gebaseerd op de vrijetijdssector in de brede zin van het woord: van toerisme en recreatie tot kunst en cultuur, profit en non-profit. Van zelfstandige ondernemers tot complexe samenwerkingsverbanden tussen overheden en bedrijfsleven. Eén ding is zeker: de branche bruist! Er ontwikkelen zich veel goede ideeën en initiatieven die deze belangrijke motor van onze economie harder kunnen laten lopen.”
Communicatiemiddelen

Leisure Result heeft een website. Daarnaast hebben we ook een folder van deze organisatie ontvangen. 

Vormgeving communicatiemiddelen

De huisstijl wordt zowel op de website als in de folder consistent doorgevoerd. De kleuren paars, oranje en wit worden gebruikt. Daarnaast wordt een mannelijk poppetje afgebeeld die in beweging is, oftewel ‘de spong voorwaarts’ die regelmatig in de teksten wordt herhaald. 

De website ziet er overzichtelijk en gestructureerd uit. Op elke pagina staat minimale tekst met een ruimere regelafstand, dat de leesbaarheid bevordert. De website gebruikt ook veel wit. Alleen de navigatiebalken zijn in de kleuren paars en dat maakt de informatie ook meteen een stuk ‘lichter’.

Over de folder zijn wij minder tevreden. Hoewel er gewerkt is met kolommen, een ruimere regelafstand en middelgrote alinea’s is de folder niet erg professioneel, eerder rommelig. Dat komt omdat de drie kolommen tekst niet op dezelfde hoogte beginnen. Deze verspringen namelijk. De bedoeling is waarschijnlijk geweest om het min of meer speels te houden, maar wanneer de kolommen op eenzelfde hoogte zouden beginnen, dan zou dat de folder juist zakelijker en ordelijker maken, net zoals op de website. Daarnaast wordt de naam en de boodschap in de folder tegenover elkaar gedrukt, waardoor je de folder voor een goede leesbaarheid meerdere malen moet omkeren. Dat vinden wij niet handig. 

Positief aan de folder is de mogelijkheid tot het insteken van een visitekaartje. Hierbij verkrijg je als (potentiële) klant direct een contactpersoon met contactinformatie. Is er geen visitekaartje ingestoken, dan is in de folder op diezelfde plaats de reguliere contactgegevens van Leisure Result vermeldt.

Bij het ontvangen van de folder krijg je geen standaardbrief, maar een compliment card met een persoonlijke boodschap van de zender. Helaas heeft onze zender een onduidelijk handschrift, waardoor deze kaart slordig toont. Maar zo’n kaart vinden wij zeker positief. 

Inhoud communicatiemiddelen

De diensten van Leisure Result worden op de website en in de folder kort beschreven. Daarnaast gaat Leisure Result ook in op het positioneren van zichzelf door in beide communicatiemiddelen hun kernwaarden en aanpak te beschrijven. De tekst uit de folder staat ook letterlijk op de website, waardoor beide middelen weinig toegevoegde waarde ten opzichte van elkaar hebben. 

4. Courtesy Masters

Courtesy Masters is een personele dienstverlener voor de gastvrijheidbranche en gastvrijheidprofessionals. Ze zijn gevestigd in Rotterdam. 

Visie/ missie

De filosofie van Courtesy Masters is het richten van haar vizier op mens(en) achter gastvrijheidprofessional(s) en de gastvrijheidbranche en de kern van onze ondernemingen. Dat maakt de organisatie onafhankelijk, gedreven en no nonsense. 

De missie is: “Op basis van integer en grenzeloos handelen en denken, realiseert Courtesy Masters op excellente wijze langdurige arbeidsrelaties tussen gekwalificeerde ‘hospitality professionals’ en gastvrij ingestelde ondernemingen en instellingen, zowel in binnen- als het buitenland. Daarbij stelt Courtesy Masters gastvrijheid, hoffelijkheid en de Mens(en) achter de opdrachtgever, de kandidaat en de collega centraal.”

Doelgroep(en)

Courtesy Masters richt zich op de volgende doelgroepen:

· bedrijven

· particulieren

· onderwijs dat zich richt op de gastvrijheidindustrie

Deelsegmenten waarin Courtesy Masters werkzaam is:

· Horeca, 

· Catering, 

· Fastfood, 

· Evenementen, 

· Recreatie, 

· Toerisme, 

· Facilitaire dienstverlening, 

· Zorg,

· Onderwijs dat zich richt op deze (deel-)segmenten.

Courtesy Masters brengt langdurige arbeidsrelaties tot stand tussen opdrachtgevers en gekwalificeerde professionals die gastvrijheid beschouwen en inzetten als managementinstrument. Dat wil zeggen dat deze concurrent zeer trouw, open en no nonsense met zijn klanten omgaat. 

Daarnaast vermeld Courtesy Masters ook een gedragscode op hun website, dat geldt voor alle medewerkers. Deze gedragscode luidt: “Courtesy Masters is een platte, wendbare en klantgerichte organisatie waarbij de eigen verantwoordelijkheid van iedere individuele medewerker in het algemeen en het team in bijzonder tot in het ultieme wordt gestimuleerd.” 

(Communicatie)doelstellingen

De directie van Courtesy Masters streeft continu naar pro-actief management waarbij excellente dienstverlening en zelfwerkzaamheid van groot belang zijn.

Positionering

Courtesy Masters positioneert zich als een onafhankelijk, gedreven, no nonsense organisatie die ook internationaal opereert. Daarnaast gaat het om langdurige relaties en waarden als:

· Gastvrijheid, 

· Hoffelijkheid,

· De mens(en) achter de opdrachtgever, 

· De kandidaat en 

· De collega staat centraal.

Propositie 

De pay-off is: “Your challenge is our commitment”. Deze boodschap is voor alle doelgroep hetzelfde. Het maakt dus niet uit om welke uitdaging van een bedrijf, particulier of onderwijs het gaat. Courtesy Masters voelt zich hierbij betrokken om het traject optimaal uit te voeren. 

Communicatiemiddelen

Courtesy Masters heeft een website online. Daarnaast bestaat er ook een brochure.

Vormgeving communicatiemiddelen

De website is erg zakelijk opgezet. Strakke foto’s, veel witruimte en relatief toch veel tekst. De foto’s hebben een toegevoegde waarde omdat deze beelden weergeven van situaties in de gastvrijheidindustrie, zoals een foto van een ober of zakenmensen die gebruik maken van zakelijk vervoer per auto. De foto van het gebouw op de hoofdpagina vinden wij overbodig. De huisstijl is simplistisch doorgevoerd waardoor ook hierdoor de website zakelijk wordt. 

De brochure vinden wij erg origineel en overzichtelijk. Deze is namelijk in de vorm van een curriculum vitae opgezet. Bij personalia worden gegevens als naam, hoofdactiviteit, contactgegevens, inschrijving handelsregister en ondernemingsvorm genoemd. Daarnaast worden opleiding, persoonlijke kenmerken, vakvaardigheden, nevenactiviteiten, ervaring, garanties, salaris, sociale en maatschappelijke activiteiten en referenties beschreven. Omdat deze concurrent ook in de branche personele dienstverlening werkzaam is, is deze CV erg origineel. Geen ander bedrijf gebruikt (tot zover bekend) een soortgelijke brochure.

Inhoud communicatiemiddelen

Op de website verkoopt Courtesy Masters zichzelf op de algemene/ inleidende pagina’s door nogmaals elementen uit de positionering/ missie te vermelden. Daarnaast worden ook de diensten apart belicht en worden ook de voordelen voor de werkgever en werknemer benoemd. Een bij de positionering passende groet op de hoofdpagina is: ‘Hoogachtend en hoffelijke groet’. 

In de brochure kom je in een aantal pagina’s te weten wat voor een soort bedrijf Courtesy Masters is, welke diensten het levert, welke ervaring het heeft enzovoort. Dit is een no nonsense verhaal wat voor een opdrachtgever of werknemer belangrijk is om te weten. Een goede, originele en to the point brochure. 

In de brochure wordt geen onderscheid gemaakt naar de doelgroepen. Op de website is er wel een aparte ruimte voor werkgever en werknemer. 

5. Vice Versa

Vice Versa is een werving en selectiebureau gevestigd in Den Haag. Dit bureau is erg klein, omdat de website maar drie medewerkers beschrijft. 

Visie/ missie

Deze is niet bekend. 

Doelgroep(en)

Vice Versa heeft twee doelgroepen: opdrachtgevers en werkzoekenden/ kandidaten. Zij richten zich op midden en hoger kaderpersoneel voor: 

· horeca, 

· hotellerie, 

· (party)catering, 

· congresbedrijfstak, 

· facilitaire dienstverlening, 

· toerisme en recreatie, 

· aanverwante bedrijfstakken 

· nationaal en internationaal. 

Als Vice Versa daadwerkelijk nakomt wat het belooft, dan bestaat de omgang met hun klanten uit persoonlijk, vertrouwelijke aanpak en directe communicatie. Het is niet bekend hoe deze concurrent zijn doelgroepen benadert. 

(Communicatie)doelstellingen

De doelstelling van Vice Versa is de beste kandidaten zoeken voor de opdrachtgever. 

Positionering

De positionering van Vice Versa gaat vooral in op het zakelijke aspect de kwaliteit die zij leveren. Courtesy Masters verpakt dit bijvoorbeeld meer door middel van een reclamepraatje/ verhaal. 

Vice Versa benadrukt hun vakkennis en enthousiasme om de beste kandidaten voor haar opdrachtgevers te vinden. Hierbij staan een persoonlijke, vertrouwelijke aanpak en een directe communicatie centraal. “Onze opdrachtgevers verwachten van Vice Versa ‘kandidaat-werknemers’ die precies bij de onderneming passen; kandidaten verwachten van ons een realistische en betrouwbare voorstelling van zaken en een goed advies”. Een breed en goed onderhouden kandidatenbestand is hierbij onontbeerlijk en dit is dan ook de reden dat wij de research taak bij Vice Versa hebben ingevuld om pro-actief en duidelijk herkenbaar op de markt aanwezig te zijn.”
Propositie 

De pay-off van Vice Versa is: “Vice Versa, uw carrière partner”
Communicatiemiddelen

Vice Versa heeft een website waarop alle informatie staat vermeld. We hebben wel een brochure aangevraagd, maar deze werd niet opgestuurd, omdat alle informatie op de website vermeld staat. Er bestaat dus wel informatie op papier. 

Vormgeving communicatiemiddelen

De website is erg amateuristisch. Het bestaat uit drie pagina’s: 

· profiel

· vacatures

· voer uw CV in

Op de pagina ‘profiel’ is alle informatie onder elkaar geplaatst. Informatie over de organisatie zelf, werkwijze met betrekking tot kandidaat en opdrachtgever. Het is dus veel naar beneden scrollen. 

Daarnaast zijn er verschillende kleuren blauw en groen gebruikt, maar het geeft geen duidelijke huisstijl weer. Eerder een eerste (oefen)pagina die je maakt met het programma Frontpage bijvoorbeeld. Het straalt geen professionaliteit uit. 

Inhoud communicatiemiddelen

De informatie heeft betrekking op de dienst werving en selectie. Voor de kandidaat wordt uitgelegd hoe de procedure verloopt, van aanmelden met een curriculum vitae, het matchen met een werkgever, deelnemen aan selectieprocedures tot de beslissing van de kandidaat om daadwerkelijk bij de werkgever te gaan werken. 

Voor de opdrachtgever wordt ook de procedure uitgelegd voor zijn situatie. Van informatie over een functieprofiel, procedure en honorarium. 

Er staat op de website aparte informatie over de werkwijze met betrekking tot de kandidaat en met betrekking tot de opdrachtgever. Er is in dat opzicht wel gedacht aan doelgroepgericht schrijven. 

6. Kan-Gottmer

Kan-Gottmer is een adviesbureau voor horeca- en personeelsvoorziening. Zij werven en selecteren personeel voor in de horeca en aanverwante bedrijfstakken, met een specialisatie op midden- en hoger kader. Zij zijn gevestigd in Blaricum. 

Visie/ missie

Er wordt geen visie of missie vermeld op de website. 

Doelgroep(en)

Kan-Gottmer richt zich zowel op opdrachtgevers als op werkzoekenden/ kandidaten. Zij richten zich vooral op vacatures en kandidaten op het niveau van leidinggevenden (midden- en hoger kader) in de horeca en aanverwante bedrijfstakken in Nederland. Voorbeelden van bedrijven/ vakgebieden zijn:

· hotels 

· restaurants 

· catering bedrijven 

· bedrijfsrestauratieve diensten 

· congresorganisaties 

· recreatieve ondernemingen 

· partyservice bedrijven 

· facilitaire diensten 

Het is niet bekend hoe deze concurrent omgaat met zijn doelgroepen. Daarnaast is ook niet bekend hoe Kan-Gottmer zijn potentiële klanten benaderd. Het eerste contact bij werkgevers en werknemers bestaat uit een persoonlijk gesprek. 

(Communicatie)doelstellingen

We hebben geen doelstelling(en) kunnen traceren. 

Positionering en propositie

Kan-Gottmer heeft geen pay-off, of vermeldt geen duidelijke positionering op hun website. Zij onderscheiden zich wel van andere bedrijven door zich alleen op het midden- en hoger kader personeel te richten. Daarnaast is opvallend dat zij een garantieregeling getroffen hebben, namelijk:

“Mocht uw nieuwe werknemer, door eigen schuld, binnen de proeftijd van maximaal 2 maanden niet aan uw verwachtingen voldoen en kunt u dit met duidelijk onderbouwde argumenten aantonen, dan zijn wij bereid voor vervanging te zorgen. Uiteraard vinden alle contacten plaats in een strikt vertrouwelijke sfeer.”

Communicatiemiddelen

Bij deze concurrent is het niet bekend of er informatie beschikbaar is op papier. Wij hebben bijvoorbeeld een brochure aangevraagd, maar de reactie van Kan-Gottmer was dat alle informatie op de website staat. Deze concurrent heeft dus alleen een website online. 

Vormgeving communicatiemiddelen

Wanneer de website wordt geopend, dan oogt dit zakelijk en ordelijk. Donkerblauw met zacht geel zijn de gebruikte kleuren. Direct op deze pagina wordt vermeld dat het om een adviesbureau voor horeca- en personeelsvoorziening gaat, wat direct aangeeft in welke branche dit bedrijf werkzaam is. 

Verder is de website weinig vormgegeven. Rechtsboven staat een logo van het bedrijf. Linksboven staan buttons die verschillende kleuren en vormen hebben, zoals een blauwe ster, geen bruine driehoek en een rode cirkel. Verder is de website zachtgeel met donkerblauwe letters. Er is best veel tekst die in een smalle kolom per onderwerp onder elkaar is geplaatst. Er moet toch relatief veel gescrolld worden.

De website is dus erg simpel, maar toch zo vormgegeven dat deze redelijk professioneel, zakelijk en strak overkomt. 

Inhoud communicatiemiddelen

De tekst op de website gaat in op de werkwijze bij opdrachtgevers en kandidaten. Van persoonlijk onderhoud met de opdrachtgever, selectie van kandidaten uit ons bestand, wervingsfase tot facturering. Daarnaast bestaat er ook een garantieperiode die bij positionering wordt beschreven. 

7. Get Bizzy

Get Bizzy is geen uitzend- of detacheringbureau, omdat je voor vakantiewerk, bijbaantjes, stageadressen en uitzendwerk niet bij hen terecht kan. Get Bizzy is een werving- en selectiebureau gespecialiseerd in horecavacatures. Zij zijn gevestigd in Rotterdam. 

Visie/ missie

De visie van Get Bizzy is mensen aan een leuke en uitdagende baan in de gastvrijheidsector helpen en werkgevers in deze branche aan goed personeel dat blijft, op basis van wederzijds vertrouwen, respect en eerlijkheid.

Doelgroep(en)

Get Bizzy richt zich op werkgevers en werknemers in de gastvrijheidindustrie, met name in de horeca. Daarnaast vervullen zij ook vacatures in aanverwante bedrijfstakken, zoals bedrijfscatering, partycatering, congres- en evenementenbranche, recreatie en toerisme.

Get Bizzy gaat klantgericht met de doelgroep om. Er bestaan bijvoorbeeld mailings die op diverse doelgroepen worden afgestemd. Daarnaast vinden er veel persoonlijke contacten plaats, wanneer een opdrachtgever bijvoorbeeld belangstelling heeft in de diensten van Get Bizzy. 

(Communicatie)doelstellingen

Volgens Get Bizzy zorgen vacaturesites voor een versnipperd aanbod. De huidige werving- en selectiebureaus in deze branche werven meestal alleen op midden- en hogerkader en de uitzend- en detacheringbureaus bieden voornamelijk tijdelijk werk aan. Get Bizzy streeft er daarom naar om mensen aan een leuke en uitdagende baan in de gastvrijheidsector voor langere tijd te helpen en werkgevers in deze branche in goed, fulltime/ parttime personeel te voorzien. 

Positionering

Volgens Get Bizzy is de gedachte achter deze organisatie dat het voor werkgevers en werkzoekenden in de gastvrijheidindustrie toch allemaal een stuk makkelijker moet kunnen, met daarbij oog voor een open en eerlijke communicatie, een heldere werkwijze en duidelijke taal. 

Op de website positioneren zij zich als volgt:

“Wij onderscheiden ons van andere bureaus door onze persoonlijke aanpak, onze vak- en marktkennis, open communicatie, eerlijke werkwijze en last but not least, wij bemiddelen op alle niveaus!”

Propositie 

Get Bizzy heeft geen pay-off, maar de belofte aan de klant betreft het beschikbaar hebben van vaste (fulltime of parttime) banen wanneer een werknemer en/ of werkgever op zoek is naar een baan of vakkundig personeel in de horeca of aanverwante branches. 

Communicatiemiddelen

Get Bizzy heeft alleen een website, omdat zij nog niet lang bestaan. Daarnaast vermeldt Get Bizzy in zijn antwoord dat ze ook mailingen hebben, afgestemd op diverse doelgroepen, en persoonlijke bezoeken. Deze middelen kunnen wij niet beoordelen, omdat wij deze niet hebben ontvangen. 

Vormgeving communicatiemiddelen

De website ziet er fris uit. Dat komt vooral door de kleuren blauw, groen en veel wit. Daarnaast zijn er weinig buttons en bevat de tekst per button één pagina. De tekst beslaat ook niet de gehele breedte van het scherm, maar in de vorm van een gemiddeld brede kolom. Dit alles bevordert de leesbaarheid en overzichtelijkheid van deze website.

Inhoud communicatiemiddelen

De tekst op de website gaat in op informatie voor kandidaten: aanmelden, werkwijze, inschrijfformulier, login mogelijkheid, vacature overzicht en sollicitatietips. Voor de werkgevers is er informatie over: werkwijze, voordelen, relatie login en contactformulier.

Get Bizzy is de enige die deze login-mogelijkheid aanbiedt. Wij vinden dit een goede actie om klanten aan je te binden. 

Per doelgroep is er voor zover wij weten geen andere inzet van communicatiemiddelen. De mailings worden bijvoorbeeld qua inhoud wel op de diverse doelgroepen afgestemd. Op de website is er ook een aparte pagina voor de werknemer en werkgever. 

8. Hospitality Solutions

In 2001 wordt Hospitality Solutions opgericht. Hospitality Marketing en Partners blijft bestaan, maar als merknaam voor maatwerk oplossingen op het gebied van training, coaching, assessments, scanning en consultancy. Hospitality Academy is de merknaam voor open trainingen en de HSMAI University is de merknaam voor open sales & marketing trainingen. Dit betekent een nieuwe huisstijl en deze nieuwe website. Performance solutions is een zusterbedrijf van Hospitality Solutions dat zich puur richt op het veranderen en beïnvloeden van gedrag in grote organisaties. Hospitality Solutions is gevestigd in Hoofddorp waar onze account teams werken voor onze opdrachtgevers aan de trainingscoördinatie. Hospitality Solutions bestaat uit 28 teamleden, opereert in meer dan 12 landen en werkt ongeveer met 15 externe partners samen.
Visie/ missie

De ondernemingsvisie van Hospitality Solutions is: “Waar mensen het verschil maken, brengt elke dag andere uitdagingen. Samen met u werken wij aan nieuwe ideeën, krachtige oplossingen en continue ontwikkeling."

Hospitality Solutions heeft ook merkwaarden, deze zijn:

· Partnership

· Rendement

· Transparantie

· Continue kwaliteit

· Betrokkenheid en pro-activiteit

Doelgroep(en)

Hospitality Solutions richt zich op bedrijven waarvoor ze diensten leveren als training, coaching en consultancy. Zij zijn actief in onder andere de branches hospitality, automotive, banking, en retail. Daarnaast richten zij zich op allerlei functieniveaus in een bedrijf, van sales tot personeelszaken, van management tot werkvloer.

Voorbeelden van klanten zijn: Stam B.V., de grootste Renault dealer 'HUB' in Nederland, NIKE European Headquarters in Hilversum, ABN AMRO en Compass Group Nederland.

Hospitality Solutions positioneert zich als een bedrijf dat dicht bij de klant staat, doordat ze samen met de klant werken aan nieuwe ideeën, krachtige oplossingen en continue ontwikkeling.

(Communicatie)doelstellingen

De doelstelling van Hospitality Solutions is samen met de klant werken aan nieuwe ideeën, krachtige oplossingen en continue ontwikkeling.

Positionering

Hospitality Solutions positioneert zich als een organisatie met veel aandacht voor de klant en de organisatie waarbij ze een anders-dan-anders aanpak hanteren waarbij klanten zich altijd gast voelen.

Propositie 

De boodschap van Hospitality Solutions sluit aan op hun persoonlijke aanpak, namelijk: “Maatwerk. Op basis van partnership.” In samenwerking met de klant worden de juiste diensten op de juiste manier geleverd. Daarnaast gebruiken ze de pay-off: “Developing Human Potential”. 
Communicatiemiddelen

Deze concurrent heeft een website. Daarnaast hebben we ook een brochure toegestuurd gekregen naar aanleiding van onze aanvraag. 

Vormgeving communicatiemiddelen

De website ziet er professioneel uit. Strak vormgegeven met duidelijke buttons en een consistent doorgevoerde huisstijl. Op elke pagina staat niet te veel tekst met genoeg witruimte, dat gecentreerd is in het midden van het scherm. Links en boven in het scherm bevinden zich buttons om je te leiden door de website. Rechts staat in het kort het laatste nieuws. Helaas is dit in een te klein lettertype weergegeven (lettergrootte 8), waardoor je extra moeite moet doen als bezoeker om het te lezen. 

De brochure is een klein rapport met een ringband en plastic kaft. Dezelfde huisstijl van de website is hierin doorgevoerd wat zorgt voor herkenbaarheid. Dezelfde soort foto’s, achtergrond, lettertype en opzet is gebruikt. Ook dit middel is erg zakelijk, duidelijk en fris om te zien. Een document dat gemakkelijk is te bewaren om terug te pakken wanneer Hospitality Solutions met zijn diensten nodig is. 

Inhoud communicatiemiddelen

De inhoud van de website gaat zowel in op het beschrijven van de diensten als op informatie over de organisatie, zoals hun ondernemingsvisie, ontwikkelingsvisie en waar ze voor staan. 

De brochure bevat andere tekst dan de website waardoor dit middel een toegevoegde waarde krijgt. Dit middel start met informatie over de organisatie, daarna wordt per merk/ product kort de inhoud beschreven. Consequent wordt bij uitleg van elk onderdeel de voordelen voor de klant genoemd. Dit is handig om snel te zien wat de klant er zelf aan heeft. Het is alleen jammer dat er geen korte inhoudsopgave in de brochure zit. Het is immers een klein rapport en bij het lezen valt het niet direct op dat alle merken/ producten besproken worden, ook al is dit per pagina met grote koppen aangegeven. Daarnaast is het erg kwalijk dat we zijn aangegeven als heer Tuijtelaars, terwijl zij het geslacht niet weten en daarom ons toch zo hebben benoemd. 

Bijlage C Literatuurstudie

Direct Marketing volgens Verhage, Grondslagen van de marketing

Steeds meer ondernemers tonen interesse in Direct Marketing (DM). Ze willen bijvoorbeeld hun kosten van orderverkrijging verlagen, zich aan de toenemende macht van de detailhandel onttrekken of andere barrières omzeilen. Velen zien het ook als een vorm van marketing die geheel past in een beleid van relatiemanagement. De doelstelling van relatiemarketing (het zodanig opbouwen en onderhouden van relaties dat beide partijen daar wel bij varen) komen immers sterk overeen met die van DM. Daarom kiezen zij voor een strategie die een rechtstreekse distributie en communicatie met de klant omvat. De beschikbare technologie stelt deze bedrijven in staat om hun (in een database nauwkeurig onderscheiden) doelgroepen zo persoonlijk mogelijk te benaderen. Een uitstekende manier om een langdurige en lucratieve relatie met klanten te creëren.

Direct Marketing

De term DM wordt te pas en onpas gebruikt. Sommigen noemen het vooral een reclame- of verkooptechniek, anderen een distributiemethode en weer anderen een communicatiestrategie. In werkelijkheid omvat DM, als marketingsysteem, een combinatie van dit soort elementen en activiteiten.

Kenmerken

Bij DM onderhoudt de leverancier via post, telefoon, fax, e-mail of andere media, directe contacten met zijn klanten. De producten/ diensten worden ook direct geleverd. Hun namen en gegevens worden voortdurend opgeslagen in een database. Dit bevordert een duurzame relatie.

DM wordt ook wel interactieve marketing genoemd omdat het gaat om een dialoog tussen verkoper en koper. In Nederland wordt steeds meer de term CRM gebruikt.

Bij een effectief gebruik van DM vergroot de leverancier DK dat zijn klant bij een volgende aankoop weer bij hem terug zal komen en dus een vaste klant wordt. Een voordeel bij zijn inspanningen zijn dat zowel de kosten als de resultaten meetbaar zijn en dus tegen elkaar kunnen worden afgezet. Door een actie te testen kan aan de hand van de uitkomsten vooraf worden bepaald of een grootschalige campagne de gewenste resultaten oplevert.

Customer Relationship Management.

CRM wordt ook wel omschreven als databasemarketing: dit is het gestructureerd en continu verzamelen van informatie over individuele klanten om daarmee op deze klanten afgestemde marketingactiviteiten te kunnen ontplooien en evalueren. Het doel van dit proces is om elke klant zo goed te leren kennen, dat het bedrijf al weet wat deze nodig heeft voordat hij een (sluimerende) behoefte heeft kunnen omzetten in een concrete wens/activiteit.

Toepassingen

DM wordt zowel op de zakelijke als op de consumentenmarkt toegepast. Op de consumentenmarkt is het doel het uiteindelijk afnemen van producten van een organisatie. Deze acties zijn vaak themagericht.

Een sleutelfunctie van DM op de business-to-business markt is het ondersteunen van de persoonlijke verkoop. De beoogde respons is hier het aanvragen van informatie en een persoonlijk gesprek. Dit wordt gedaan door accountmanagers.

Voor DM worden diverse middelen ingezet zoals telefoon, direct mail (post met geadresseerde), 

e-mail en sponsored magazines.

Relatiestrategie volgens Giep Franzen en Marieke van den Berg, 

Strategisch Management van Merken

Relatiestrategie: de gebruiker staat centraal. Het merk richt zich rechtstreeks tot hem of haar en beoogt een relatiegevoel tot stand te brengen. Ze tracht de consument ervan te doordringen dat het merk in hem/haar geïnteresseerd is.

Direct Marketing volgens Floor en van Raaij, Marketingcommunicatiestrategie

Direct Marketing is een vorm van marketing die gericht is op het verkrijgen en onderhouden van een structurele, directe relatie tussen een aanbieder en de afnemer. Hierbij hebben de marketinginstrumenten een eigen specifieke invulling, waarvan directe communicatie en directe levering het meest typerend zijn. De directe communicatie is alleen mogelijk als de aanbieder informatie heeft over naam en adres van de (potentiële) afnemers. De media die bij DM-communicatie vooral worden ingeschakeld zijn direct mail, telefoon en interactieve communicatiemedia zoals internet en e-mail. Voor het verzamelen van adressen wordt bovendien ook gebruik gemaakt van massamedia en persoonlijke contacten. 

De definitieve mediakeuze wordt gemaakt op basis van:

· de technische eigenschappen van het medium

· de context van het medium

· de conformatiesituatie

· de binding met het medium

· de te verwachten respons

DM is enkel DM als het voldoet aan de volgende voorwaarde: de marketingactiviteiten moeten er op gericht zijn een duurzame, directe relatie te creëren tussen de consument en het merk. Dit kan in het geval van PD zijn tussen werkgever en personele dienstverlener. Als er in andere gevallen gebruik gemaakt wordt van bijvoorbeeld een eenmalige direct mailing is dat een direct-marketingtechniek binnen een traditionele marketingstrategie.

Opbouw van een DM-relatie
Een gangbare opbouw van een DM-relatie is als volgt:

Registratie of aankoop


Propositie (aanbieding nieuw product oid)

Transactie (klant doet aankoop)

Fulfilment (levering product)


Relatiebeheer en –onderhoud.

Plaats DM

DM-communicatie staat tussen reclame en persoonlijke verkoop in. Bij reclame communiceert een producent met grote groepen consumenten tegelijk. Het is daardoor weinig selectief en er is grote kans op verspilling van mediakosten. Echter, de kosten per contact zijn over het algemeen zeer laag terwijl de kosten per contact bij persoonlijke verkoop hoog zijn. Het resultaat kan bij persoonlijke verkoop echter zeer goed zijn. In DM probeert men de voordelen van beide marketinginstrumenten te combineren. Via DM kan een gerichte, rechtstreekse en gepersonaliseerde benadering van de doelgroep voor relatief lage kosten worden bereikt.

Voor veelbelovende prospects of klanten waarvoor het product aangepast moet worden, dient persoonlijke verkoop te worden ingeschakeld. In andere gevallen kan beter DM ingezet worden of een mix van DM en persoonlijke verkoop. In de bedrijfsgerichte markt wordt DM gebruikt om persoonlijke verkoop te ondersteunen en aanvragen voor vertegenwoordigingsbezoek te genereren. (sales leads).

Gevallen waarin DM goed ingezet kan worden:

· De doelgroep bestaat uit een specifieke groep

· Er is een exclusieve aanpak mogelijk

· Het product biedt persoonlijke aanpassingsmogelijkheden

· Er is veel concurrentie waar die een ‘traditionele’ strategie hanteren.

Voordelen DM

1) Kostenbesparing: door de uitschakeling van de detailhandel kan er aanzienlijk op kosten worden bespaard. 

2) Individuele afstemming: de doelgroepen segmenteren de laatste tijd steeds meer. Grote groepen gelijkgestemden zijn vaak niet meer te vinden. Alle groepen dienen anders benaderd te worden.

3) Geografische spreiding: dit geldt voor postorderbedrijven. Daarvan wonen de afnemers te verspreid over het land. Met DM kunnen ze toch aangesproken worden.

4) Macht van de detailhandel: de detailhandel heeft steeds meer macht, ook staan zij in direct contact met de klant. Producenten zijn daarom gedwongen via nadere kanalen in direct contact te komen met de afnemers. Een voorbeeld hiervan zijn winkels van bijvoorbeeld Nike.

5) Taboeproducten: Met sommige producten treden consumenten niet graag in het openbaar. Een directe afname bij de producent is voor deze gevallen prettig.

6) Accountability: het resultaat van een DM-actie kan goed worden gemeten. Hierdoor zijn de kosten-resultaten goed meetbaar.

Direct marketing (onderdeel van rechtstreekse reclame naast reclamedrukwerk) heeft een aantal voordelen. Zo kan het selectief worden ingezet, de formaatmogelijkheden zijn ruim, er is geen directe concurrentie, het proces is beheersbaar, antwoordmogelijkheden te over, mogelijkheden om het te personaliseren etc.

Direct Marketingcommunicatieplan

Voor DM-communicatie is een schema op te stellen van de stappen die men moet nemen om tot een succesvolle toepassing van DM-communicatie te komen. 
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DM Communicatietraject

In dit traject worden veranderingen bij prospects teweeggebracht, zoals het verhogen van de merkbekendheid, het creëren van verwachtingen, het veranderen van de attitude, het oproepen van (koop)actie en het versterken van de tevredenheid.

1) Voorbewerking (vergroten merkbekendheid)

2) Propositie (realisatie verwachtingen die in voortraject gevormd zijn)

3) Follow-up aan non-respons

4) After sales (informatie aan kopers>tevredenheid vergroten)

5) Cross-selling (complementair goed aangeboden of goed dat in zelfde lijn ligt)

6) Relatiebeheer (dmv tijdschrift, klantenkaart, club)

7) Lid-werft-lid-actie (klant is ambassadeur voor onderneming)

Direct Marketing volgens Rossiter and Percy, 

Advertising Communications and Promotion Management

PD valt onder de noemer industriële communicatie, vanwege het business-to-businesssegment. 

Afhankelijk van de grootte van de doelgroep en de beslissers zet je verschillende middelen in. Er zijn middelen gecategoriseerd voor een kleine, middelgrote en grote doelgroep. PD heeft te maken met een middelgrote doelgroep die gaat van 100 tot 1000 beslissers. Vakpublicaties en direct mail zijn hiervoor de beste middelen. Deze doelgroep is namelijk te klein voor massamedia en toch groot genoeg om de gemiddelde kosten per bereikt persoon effectief te houden. 

Deze middelgrote doelgroep bevat verschillende beslissers over verschillende DMU-rollen, waarbij je als adverteerder voorzichtig elke beslisser kan analyseren met behulp van een rol. Het topmanagement is in alle gevallen belangrijk, maar ook beslissers van een lager niveau dienen betrokken te worden, omdat deze mensen meestal de vakpublicaties lezen. Beslissers van een hoger niveau doen dit juist vaak niet, daarom is een direct mail geschikt voor het topmanagement. 

Accountmanagement volgens Accountmanagement in de praktijk van 

Dr. Ir. Drs. G.J. Verra. 
Accountmanagement is de filosofie en de set van instrumenten met als doel om de relatie met (grote) afnemers door middel van gerichte beïnvloeding te verbeteren om winst te verhogen. Dit kan top-down en bottom-up verlopen. 

Top-down accountmanagement houdt in dat er eerst een productieplanning wordt gemaakt en daarna pas de accountplannen. Deze accountplanning wordt bepaald door de marktinformatie. Dit is typisch een manier van inside-out denken, want (productie)doelstellingen van de leverancier komen op de eerste plaats en de doelstellingen van de klant op de tweede plaats. Dergelijke manier van denken komt veelal voor in de retailsector. 

Bottom-up accountmanagement is een andere variant. Informatie over de klant is bepalend voor het doen en laten van de leverancier. De klant komt hier dus op de eerste plaats, wat aangeeft dat hier outside-in wordt gedacht. Een dergelijke aanpak is gebruikelijk in de industriële sector. 

Accountanalyse

Met behulp van een accountanalyse wordt er van de klant informatie verzameld en vormgegeven in een plan om die eerder beschreven relatie te verbeteren en nieuwe contacten aan te gaan. Hoe kun je dus gericht inspelen op de klant? Naar aanleiding van de opzet van de accountanalyse wordt duidelijk welke gegevens nodig zijn om op de klant in te kunnen spelen. De opzet van deze analyse is als volgt:

1. Visie en overall strategie van de account

2. Organisatiestructuur van de account

3. Locaties van de account

4. Relevante inkoop van de account per locatie en per productgroep

5. Verkoopomzet en klantaandeel 

6. Klantaandelen bij de concurrent

7. Sterke en zwakke punten van de belangrijkste concurrent(en)

8. Inkoopbeleid en inkoopstrategie van de account

9. Situatie account op de eigen afzetmarkt(en)

10. Aanwezige infrastructuur

11. Decision Making Unit 

· Wie zijn de beslissers?

· Hoe invloedrijk zijn deze?

· Voor wat zijn ze invloedrijk?

· Wat is het koopmotief?

· Wat zijn de hobby’s?

· Wat zijn aanstaande promoties/ vervangingen?

12. Intern netwerk 

· Kruisverbanden beslissers

13. Communicatiematrix 

· Welke contacten bestaan er tussen de leden van de eigen organisatie en die van de klant?

14. Trends en ontwikkelingen

15. Customer Satisfaction Measurement

16. Sterke en zwakke punten in het totale aanbod naar de klant

17. Kansen en bedreigingen in de accountomgeving

18. Sterke en zwakke punten in het aanbod van de leverancier naar de klant

19. SWOT

20. Strategische conclusies en aandachtspunten

Decision Making Unit (DMU)

De DMU kan soms een formeel team zijn, zoals een inkoopcel in een organisatie. Veelal is het een minder formeel team, of een formeel team binnen een informeel web van krachten. Er zijn verschillende rollen in een DMU:

1. Gebruikers

De gebruikers bevinden zich op de vloer. Dit zijn mensen die de nieuwe apparatuur gaan gebruiken. 

2. Beïnvloeders

Deze mensen bemoeien zich met de aanschaf van het nieuwe product/ dienst. Zij komen niet formeel voor in de inkoopcel. Beïnvloeders zijn bijvoorbeeld leden van de OR. Zij worden ook wel opinion leaders genoemd. 

3. Beslissers

Deze beslissers nemen formeel het besluit tot aankoop van de product/ dienst. Voorbeelden van beslissers zijn (hoofd)inkoper, technisch management, jurist, econoom en/ of het directielid. 

4. Coach

De coach is bereid om commerciële informatie door te spelen naar de leverancier. Deze persoon voelt zich verantwoordelijk voor de goede gang van zaken en geeft daarom leverancier(s) informatie hoe te handelen richting zijn eigen organisatie, de klant. 

In een dergelijke indeling heb je ook te maken met naysayers en gatekeepers. Het is goed om deze rollen van deze mensen in de gaten te houden, omdat zij invloed hebben in situaties die negatief kunnen uitvallen voor de eigen organisatie. Naysayers zijn bijvoorbeeld mensen die bepalen wie de order niet krijgt, dit zijn vaak technische mensen. Gatekeepers bepalen wie informatie onder ogen krijgt en wie toegang krijgt tot welk contactpersoon, zoals een directiesecretaresse. 

Mintzberg heeft ook een indeling gemaakt voor een DMU. Deze indeling heeft betrekking op het krachtenveld van diverse functionarissen in een DMU, waardoor de verkoopargumenten hierop kan worden afgestemd.

1. Centralisatie

Het kan voorkomen dat het topmanagement van de klant wil centraliseren. Het koopmotief deze top is het zelf investeren om beter te kunnen controleren. Richt daarom je inspanningen op deze mensen. 

2. Standaardisatie

Vaak speelt de technische afdeling hier de hoofdrol, omdat zij naar standaardisatie streven. Het koopmotief is bijvoorbeeld de computers en wildgroei tegengaan. Het verkoopargument voor hen is het aanbieden één of enkele type computers die de standaardisering bevorderen. 

3. Professionalisering

In deze situatie vergroot de staf hun kennis door het aannemen van ‘knappere’ mensen en het kopen van betere adviezen. Het verkoopargument van de eigen organisatie is zorgen voor/ produceren van een goed rapport/ extern advies. 

4. Autonomie

Het middenmanagement wil zoveel mogelijk macht naar zich toe trekken, omdat het dan minder geraakt wordt door de grillen en bemoeizucht van het topmanagement. Een oplossing hiervoor is het opstellen van divisies binnen het conglomeraat van functionele afdelingen een binnen functionele organisatie. In het verkoopgesprek kun je hier voorzichtig aan appelleren. 

5. Samenwerking

Algemene ondersteunende afdelingen van de klant proberen hun positie te versterken door samen te werken en diensten aan te bieden aan de gehele organisatie. De kantine verbreedt bijvoorbeeld zijn assortiment, waarbij je als leverancier een bijdrage hieraan kan leveren. 

Het is dus heel belangrijk om inzicht in de DMU van de klant te verkrijgen. Dit vereist inzicht in leden van de DMU, inzicht in hun koopmotieven, inzicht in mate van invloed die ze hebben het soort invloed. Dit kan weergegeven worden in een tabel voor een duidelijk overzicht:

Naam+Functie
Beslissings-bevoegdheid voor
Kick
Sick
Invloed op koopbeslissing in %
Commitment aan ons in %
Hobby

















Communicatiematrix

Het opzetten van een communicatiematrix met de klant is een zeer handig hulpmiddel voor het goed verlopen van contacten met beide partijen. Er wordt hier nagegaan welke personen van de eigen organisatie contacten hebben met welke personen van de andere organisatie. Dit is belangrijk bij het positioneren van het eigen verhaal bij de account. 

Eigen org.
Alg. dir.
Comm.dir.
Hoofdverk.
Verkoper
Verk.Binnen-dienst
Secretaresse
Magazijn










Account
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De getallen in dit schema geven aan hoe frequent het contact verloopt, dus hoeveel keer per jaar. De + en – geven de kwaliteit van het contact weer. 

Kijkende naar het schema wordt er veel niet gecommuniceerd, want de algemeen directeur en commercieel directeur communiceren niet met elkaar. Wanneer de concurrent die wel doet, dan heeft de eigen organisatie problemen; je kans als leverancier is verspeeld. 

Accountplan

Na de accountanalyse en de opzet van een communicatiematrix is het tijd om daadwerkelijk met de klant aan de slag te gaan. Daarvoor moeten samen met de klant doelstellingen, visies en planningen uiteen gezet worden. Dit wordt gedaan in een accountplan. Voor de duidelijkheid: er moeten geen plannen gemaakt worden, omdat ze gemaakt moeten worden. Plannen moeten een goed hulpmiddel zijn bij het ‘bewerken’ van de klant, maak daarom bijvoorbeeld alleen plannen voor de grootste/ belangrijkste klanten. De inhoud van zo’n plan is:

1. Visie op de account

2. Accountdoelstellingen voor het komende jaar

3. Overall account strategie

4. Strategische acties/ projectplannen voor de account (om door te dringen tot de juiste personen)

· Winnende propositie voor deze account

· Communicatieplan (wie praat met wie -> relatiematrix)

· Acties en kosten

5. Omzet en winst van dit jaar over alle projecten

6. Forecasting omzet en winst voor jaar 2 en 3

Psychografie bij besluitvormers

Als leverancier dien je duidelijk te krijgen wat voor type je besluitvormer is om daarop in te kunnen spelen. G.J. Verra geeft 11 basisbehoeften en typen weer en daarnaast ook 12 rollen van mensen in een bedrijf. 

Extreem laag
Basisbehoeften
Extreem hoog 

Vlinder
1. Taak afmaken
Doorzetter

Lange termijn
2. Resultaat
Korte termijn

Volger
3. Verantwoordelijkheid
Leider

Introvert
4. Persoonlijke zichtbaarheid
Extrovert

Eenling
5. Bij een groep horen
Groepsmens

Vreemde
6. Affectie en warmte
Sensitief

Traditionalist
7. Verandering
Innovator

Bukker
8. Confrontatie
Confronterend

Brutaal
9. Status
Respecterend

Individualist
10. Regels
Conformist

Scanner
11. Details
Analist






Rollen


Pleziergedreven
Werkstijl
Werkgedreven

Voorzichtig
Besluiten nemen
Impulsief

Achterover
Mentale stijl
Hyperactief

Relaxed
Fysieke stijl
Streber

Verlegen
Sociale stijl
Praatziek

Doener
Planning
Denker

Ongestructureerd
Organisatie
Gestructureerd

Open
Emotionele expressie
Gesloten

Gereserveerd
Opinie-uiting
Assertief

Groepsgericht
Begunstiging
Individugericht

Inhalig
Bezittingen
Gevend

destructief
Creativiteit 
Constructief

Organisatievormen accountmanagement

Er bestaan verschillende vormen van accountmanagement:

· Systeem van vertegenwoordigers

· Regionaal accountmanagement

· Nationaal accountmanagement

· Internationaal accountmanagement

Systeem van vertegenwoordigers

Vertegenwoordigers werken regionaal waarbij elke vertegenwoordiger een eigen rayon heeft. Nederland wordt dus opgedeeld in regio’s en die weer in rayons. De vertegenwoordiger beheert alle klanten in zijn rayon. De regio’s worden aangestuurd door regionale verkoopleiders en de rayons door vertegenwoordigers. 

Regionaal accountmanagement

Regionaal accountmanagement is vergelijkbaar met het vertegenwoordigers systeem. Ook dan zijn er regio’s onderverdeeld, alleen is de onderverdeling in rayons verdwenen. In dit systeem wordt vaak een verticale benadering gehanteerd, zoals industrie, handel en transport, overheid enzovoort. De grotere (B-)accounts worden uit de rayons gehaald en apart benaderd. Binnen een regio is dus een dubbele benadering, want in een rayon wordt gewerkt door vertegenwoordigers en verticaal gezien door accountmanagers. Hier worden B-accounts gemanaged door accountmanagers die worden aangestuurd door een manager large accounts. Dit tussenniveau speelt wanneer het aantal vertegenwoordigers en accountmanagers meer dan 8 à 10 bedraagt. De controleerbaarheid en werkbaarheid worden dan te groot voor de district sales manager. Toch is deze structuur nog overzichtelijk omdat er geen sprake is van een matrix organisatie. Ook de reistijden binnen de regio zijn overbrugbaar zodat alle accounts vanuit de regio bediend kunnen worden.


Nationaal accountmanagement

Dit is een combinatie van nationaal accountmanagement, regionaal accountmanagement en het systeem van vertegenwoordigers. Het wordt nog ingewikkelder wanneer in de regio’s A-accounts voorkomen die bediend worden door een aparte ‘major accounts’-groep. Dan moeten er keuzes gemaakt worden of deze accounts worden bediend vanuit het hoofdkantoor of vanuit aparte groepen in de regio’s voor major accounts. Oplossingen hiervoor zijn centralisatie (zie onderstaand figuur) of decentralisatie. De A-accounts worden centraal bediend.


De centrale variant is alleen verstandig bij voldoende A-, B- en C-accounts. Voordelen zijn onder andere een hogere zichtbaarheid van het topmanagement en nabijheid van company resources. Er zijn ook nadelen, zoals afstand tot de operatie, langere reistijden en ‘interessante’ accounts worden uit de regio gehaald. Daarom wordt er vaak gezocht naar een decentrale structuur waarbij A-accounts in de regio blijven en één regio treedt op als leider. Toch moet er centraal een staffunctie worden ingevoerd om ondersteunend te kunnen optreden naar de regio’s toe. Zo worden er eigen methodes per regio voorkomen waarbij de consistentie verdwijnt. 


Internationale accountmanagement

Deze structuur is nog moeilijker, omdat organisaties zich kunnen oriënteren op lokaal niveau, internationaal en globaal niveau. In deze structuur ontstaan matrixverbanden. R&D wordt waarschijnlijk gecentraliseerd en gaat voor alle vestigingen research doen. Inkoop zal ook voor het grootste gedeelte worden gecentraliseerd vanwege het afsluiten van contracten. Het is in ieder geval complex. Ook hier zijn er twee keuzes: wordt er gecentraliseerd of wordt er gewerkt met een decentraal systeem dat ondersteunend werkt vanuit een centrale staf, zoals in onderstaand figuur is afgebeeld. De internationale accounts worden dus vanuit de landen gemanaged, waarbij het land met het hoofdkantoor van de account leider is voor de andere landen. Zie figuur op volgende pagina. 
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Accountmanagement volgens Drs. Rob Bos, Bas Luchtenberg, Robert Schulte, Wegwijs in accountmanagement

De rollen van de accountmanager

Een goede accountmanager moet over de juiste kennis en vaardigheden beschikken, maar moet ook een geschikte persoonlijkheid en instelling hebben. Er zijn diverse rollen te beschrijven die een accountmanager kan uitoefenen. Deze rollen gaan we vervolgens kort beschrijven. De rollen zijn:

· de accountmanager als marktverkenner 

· de accountmanager als verkoper

· de accountmanager als relatiemanager

· de accountmanager als coördinator

· de accountmanager als partner in business

De accountmanager als marktverkenner is een marketingmanager in het klein maar de accountmanager richt zich op een groep klanten of zelfs één klant in plaats van de gehele markt. Hij vertaalt de marktstrategie naar de eigen accounts en stelt daar een accountplan voor op.

De accountmanager als verkoper beschikt over goede verkooptechnieken en is gesprekspartner op allerlei niveaus in de organisatie. Hij denkt in resultaten voor de klant en niet in termen van orders. Het verschil met een verkoper zit hem in de aanpak van de verkoop. De accountmanager zal meer adviserend te werk gaan en niet zozeer hard-selling.

De accountmanager als relatiemanager is gericht op de bestaande klantenkring. Aan een goede relatie moet continu gewerkt worden. Het doel is dat winstgevende en kansrijke accounts goed worden gemanaged.

De accountmanager als coördinator betrekt de gehele organisatie bij de accounts. Hij plant, leidt, draagt de visie uit en bewaakt het geheel. Veel van de accounts vragen om maatwerk en om dit te leveren is er de inzet van het gehele bedrijf nodig.

De accountmanager als partner in business omvat alle voorgaande rollen. Het is de kern van een goede accountmanager. De focus ligt op strategisch niveau en op lange termijn. De accountmanager is er op gericht om de klant optimaal van dienst te zijn zodat zij hun resultaten beter behalen. De voordelen voor het eigen bedrijf zijn: winstgevendheid, snellere innovatie, trouwe klanten. Klanten behouden is namelijk veel belangrijker dan klanten werven.

Key-accounts

Accountmanagement past binnen een marktgerichte onderneming. Het gaat om het inrichten van activiteiten en processen als onderdeel van het beleid om klanten te identificeren, te werven en te behouden. De accountmanager richt zich op die klanten die grote omzet genereren. Dit worden key-accounts genoemd. Het kiezen van een key-account bij grotere bedrijven gaat als volgt:

· analyse huidige klantenbestand

· bepalen strategische belang van klanten

· bepalen key-accounts

In de praktijk wordt de omzetgrootte van de klanten als belangrijkste criterium gebruikt om het klantenbestand te analyseren. Voor de accountclassificatie wordt vaak de klantenpiramide gebruikt. Dit leidt tot een onderscheid in A-B- en C-klanten. 

Elk bedrijf heeft veel kleine klanten (C-klanten), minder middelgrote klanten (B-klanten) en enkele grote klanten (A-klanten). Grote klanten leveren een hoge omzet per transactie, kleine klanten leveren een lage omzet per transactie. C-klanten worden bediend door vertegenwoordigers, B-klanten hebben vaak te maken met regionale accountmanagers en A-klanten krijgen te maken met de beste accountmanagers.

Fasen in het managen van klantrelaties

De meeste klantrelaties ontwikkelen zich in fasen waarbij de klant in de loop der tijd anders wordt behandeld door de leverancier. De onderstaande fasering is van Stone, Woodstock en Wilson.

De fasen zijn:

· werving (prospects worden benaderd, weinig selectief)

· verwelkoming (klant krijgt contactinformatie en overige instructies)

· elkaar leren kennen (behoefte klant worden zichtbaar, cruciale fase)

· accountmanagement (relatie wordt onderhouden, behoefte vroegtijdig gesignaleerd)

· intensive care (speciale aandacht klant zodat teruggekeerd kan worden naar accountmanagementfase)

· dreigende scheiding (klant ontevreden)

· scheiding (klachtenbehandeling is hier een belangrijk onderdeel)

· terugwinnen (product aanpassen)

Bouwstenen voor effectieve accountteams

De bouwstenen voor de effectiviteit van teams bestaan uit een rangorde van vier hoofdzaken, te weten: doelen, rollen en taken, operationele procedures en interpersoonlijke verhoudingen. De volgorde geeft aan wat de eerste aandacht verdient en wat daarna volgt. De onderdelen toegelicht:

Doelen en prioriteitstelling zijn belangrijk om voor iedereen duidelijk te maken wat het voorgenomen doel is en hoe dit bereikt dient te worden. Uitdagende doelen resulteren over het algemeen in betere resultaten dan vage omschrijvingen dat doen.

Bij rollen en taken krijgt iedereen te horen wat er van hem/haar wordt verwacht. Als er duidelijkheid in de rollen is zorgt dit voor meer betrokkenheid.

Operationele procedures zorgen er voor om tot hoogwaardige beslissingen te komen. Het beschikt over een probleemaanpak die gebruik maakt van alle disciplines die er in het accountteam beschikbaar zijn.

Interpersoonlijke verhoudingen tot slot geven aan hoe de relatie binnen het accountteam verloopt en waar zich spanningen bevinden. Bij conflicten ligt het vaak aan ineffectief teamwork van de voorgaande bouwstenen. Dit moet eerst worden opgelost voordat het team weer goed verder kan.

Communicatiedoelstellingen volgens John R. Rossiter and Larry Percy, Advertising Communications & Promotion Management
Er zijn verschillende communicatiedoelstellingen. Rossiter en Percy noemen er maar vijf, terwijl Floor en Van Raaij er acht noemen (deze hebben we in onderstaande rij tussen haakjes vermeld). De communicatiedoelstellingen stem je af op de doelgroep, waarbij er wordt nagegaan in welke toestand/ stadium de doelgroep vóór de campagne verkeert (hebben ze bijvoorbeeld al eens van het merk gehoord) en welk gewenste effect ná de campagne nagestreefd dient te worden. De communicatiedoelstellingen zijn:

· Categoriebehoefte

· Merkbekendheid

· (Merkkennis)

· Merkattitude

· Gedragsintentie

· Gedragsfacilitatie

· (Gedrag)

· (Tevredenheid)

Tijdschriften en televisie worden vooral gebruikt om kennis en attitude te beïnvloeden, omdat dit thematische reclame betreft. Om gedrag (dus actie) te genereren worden er vooral kranten en displays gebruikt. 

1. Categoriebehoefte

Categoriebehoefte is een optionele doelstelling. Het gaat om de acceptatie van de koper dat de categorie noodzakelijk is om dissonantie op te lossen tussen hun huidige en gewenste emotionele situatie. Er zijn acht koopmotieven:

1. Problem removal 

(probleem oplossend; bijv. tandpasta voor vieze adem)

2. Problem avoidance 

(probleem voorkomend/ vermijden; pil tegen ziek worden in auto)

3. Incomplete satisfaction 

(onvolledige tevredenheid; bijv. lang houdbare melk wat nu WEL lekker is)

4. Mixed approach-avoidance 

(conflictsituatie; bijv. wil bier drinken, maar moet ook rijden, daarom alcoholvrij bier)

5. Normal depletion 

(het product is op en nodig; Albert Heijn is elke week op tv, want product is elke week weer nodig)

6. Sensory gratification 

(alles wat plezier oplevert, zoals smaak/ DVD/ vakantie/ film/ muziek)

7. Intellectual stimulation/ mastery 

(intellectuele stimulatie, zoals boeken/ studie/ hobbyvereniging/ leren/ krant lezen)

8. Social approval

(waardering van anderen zoeken door gebruik van product, zoals auto’s/ mode/ cosmetica/ horloges en huizen)

Met één van deze acht motieven koopt een consument een product/ dienst. Het is dus belangrijk om in je communicatie één motief eruit te vissen, om te zetten in voordelen voor de klant en dat te verkopen. 

Een merk kan voor een hele categorie staan, zoals cola staat voor alle frisdranken, maar voor een secundair belangrijk merk in de categorie kunnen ook de doelstellingen merkbekendheid, merkattitude en merkintentie opgesteld worden.

Categoriebehoefte heeft verschillende niveaus. De categorie is in principe de basiscategorie, zoals computers, vliegtuigen en frisdranken. In de communicatie wordt er zowel categoriebehoefte gecreëerd op basis van een (basiscategorie)motief als voor merkaankoop. Je hebt bijvoorbeeld dorst, het koopmotief is dan probleemoplossend, en ga je voor frisdranken (basiscategorie). Of je bent dik aan het worden, het koopmotief is voorkomen van dit probleem, waardoor je dieet cola kiest. Het merk hiervoor is Coke Light/ Pepsi Light.

In een categorie heb je verschillende soorten gebruikers:

1. New Category Users (NCU) 
> nieuwe gebruikers van de categorie

2. Brand Loyals (BL)


> merktrouw

3. Favorable Brand Switchers (FBS)
> zijn merkwisselaars tussen jouw merk en andere merken

4. Other Brand Switchers (OBS)
> jouw merk zit niet bij de verschillende gebruikte merken

5. Other Brand Loyals (OBL)

> trouw aan een ander merk

Bij NCU’s is het belangrijk om eerst je categorie te verkopen en daarna pas je merk. Voor bijvoorbeeld senioren moet eerst de categorie computers worden verkocht, voordat je alleen je merk verkoopt aan hen. 

Bij BL’s moet je ervoor zorgen dat ze trouw blijven aan je merk. Ook al zijn deze mensen al trouw aan je merk, toch is dit een doelgroep voor je communicatie. Deze trouw kan verzwakken en er kan overgestapt worden naar een ander merk. 

Bij FBS probeer je met behulp van communicatie deze mensen te overtuigen van je merk. Zij moeten vaker je merk kopen en die andere merken laten liggen. Je probeert van FBS een BL te maken. 

Bij OBS is het eventueel mogelijk om ook jouw merk in hun set van gebruikte merken te krijgen. Dit is al moeilijker, omdat zij je merk niet (meer) kopen. Het kan zijn dat ze er niet bekend mee zijn, of eerder slechte ervaringen ermee hebben gehad, waardoor je merk niet wordt gekocht. 

Tot slot zijn er de OBL’s. Deze mensen zijn trouw aan een ander merk. Hierdoor is het erg moeilijk om OBL’s te beïnvloeden zodat ze jouw merk kopen. Vaak worden in de communicatie deze mensen niet als doelgroep betrokken, omdat DK van slagen om ze over te laten stappen erg klein is. 

Wanneer verkoop je nu categoriebehoefte?

Categoriebehoefte kan je op drie manier verwerken in je communicatie:

1. Omit

De voordelen van de productcategorie laat je weg in je communicatie. Dit komt veelal voor bij frequent gekochte producten/ diensten. Het kan ook voorkomen bij niet frequent gekochte producten als de verkoper weet dat de koper de categoriebehoefte al heeft bij het zien van de advertentie. Er hoeft dan geen categoriebehoefte meer gecreëerd te worden. 

2. Remind

Categoriebehoefte als doelstelling gebruiken om de koper te herinneren aan de latente/ vergeten categoriebehoefte. Bijvoorbeeld een advertentie die de koper herinnert aan regelmatige afspraak bij de tandarts. Dit is een niet frequent gekocht dienst, zoals eenmalige aankopen en niet vaak gebruikte producten/ diensten. Een ander voorbeeld is een creditcard die niet vaak wordt gebruikt. In de advertentie vermeldt je: “Don’t leave home without it”. In de uiting noem je de categoriebehoefte niet gedetailleerd, want dat is al (eerder) verkocht aan de koper. Je vestigt eerder opnieuw aandacht op de categorie. (recall/ recognize)

3. Sell

Categoriebehoefte gebruik je nu wel in je communicatie, zeker bij nieuwe producten en nieuwe gebruikers (NCU). De categoriebehoefte is namelijk nog niet in de hoofden van de potentiële koper gevestigd. In deze situatie gebruik je vaak eerst een informationele positionering. 

Categoriebehoefte is dus een doelstelling voor nieuwe producten en voor bestaande producten die bij andere/ nieuwe kopers worden verkocht. Dan verkoop je eerst de categorie voordat je het merk verkoopt. 

2. Merkbekendheid/ 3. Merkkennis

Merkbekendheid/ merkkennis is altijd een doelstelling! Merkkennis is de capaciteit van de koper om het merk binnen de categorie in voldoende detail te identificeren om het product te kopen. Bij Rossiter en Percy worden merkbekendheid en merkkennis omschreven als één begrip, terwijl Floor en Van Raaij hier onderscheid in maken. 

Bij merkkennis heb je een tweedeling:

· Brand Recall/ Merkherinnering

Het gewilde merk kan de koper zelf al noemen, bijvoorbeeld thuis voordat hij naar de winkel gaat. 

· Brand Recognition/ Merkherkenning

Bij recognition herkent de koper het merk, bijvoorbeeld in het winkelschap. 

Merkbekendheid als doelstelling hangt af van hoe het aankoopbesluit is ontstaan, via merkherinnering of merkherkenning. 

Merbekendheid is een universele communicatiedoelstelling en is niet optioneel. Het is namelijk illegaal om geen merknaam in je reclame te gebruiken. Daarnaast is de merknaam kwetsbaar, het kan namelijk uit de recall/ recognition set glippen. Merkbekendheid is ook noodzakelijk als voorloper op merkattitude. De koper kan het merk ook niet kopen wanneer hij niet bekend is met het merk of tot welke categorie het behoort (merkkennis). Merkbekendheid en -kennis maken het merk kandidaat voor de aankoop. 

Het verschil tussen herkenning en herinnering

Merkherkenning vindt plaats op de plaats van verkoop (Point of Purchase). Merkherinnering vindt plaats vóór de plaats van verkoop, dus Prior tot Point of Purchase. 

Een koper kan vele merken herkennen, maar hij kan er maar enkele zo oproepen. Het kan ook dat hij het merk noemt omdat hij het kent van radiospots, maar het niet herkent op Point of Purchase. Er bestaan ook situaties waarbij het merk eerst recall moet hebben en dan pas herkend kan worden. Dit is geval bij het uitproberen van een product. Je hebt dan eerst de naam, dan ga je in het schap zoeken naar het merk, en dan volgt het herkennen van naam en verpakking in het schap. 

Naast recall en recognition heb je ook ‘Brand recall boosted brand recognition’. In deze situatie heb je eerst merkherinnering dat leidt tot een specifieke zoektocht naar het merk. Dit kost veel meer inspanningen dan alleen herinnering of herkenning realiseren. Beide aspecten moet je bij het laatste begrip realiseren. 

Managementopties voor merkbekendheid

Merkbekendheid moet altijd gecreëerd, vergroot of behouden blijven. Er zijn dus twee strategieën: recall of recognition. Dit zijn dus geen alternatieve strategieën voor merkbekendheid, maar een strategie op zich. 

· Recognition

Herkenning vindt dus plaats op de plaats van verkoop. Daarom moet de advertentie ervoor zorgen dat de koper het merk op die plaats herkent. Voornamelijk impulsaankopen vinden plaats op basis van herkenning. Om deze aankopen te stimuleren worden er vaak displays bij het schap geplaatst, zodat het product beter opvalt. 47% van aankopen in de supermarkt worden op basis van bijvoorbeeld zo’n display gemaakt. Deze display herinnert de koper er namelijk aan dat hij het product nodig heeft. 

Het kan ook zo zijn dat de koper de categorie thuis al heeft besloten, maar hij nog niet weet welk merk hij gaat kopen. Dan is het toch recognition. Het is dus een visueel proces. In de communicatie-uiting is het daarom belangrijk om close-ups van het logo of de verpakking te laten zien, zodat het merk wordt herkend op de plaats van verkoop. 

Er bestaat ook auditief merknaamherkenning, zoals in een restaurant. Een klant vraagt bijvoorbeeld een ober welke bieren hij in huis heeft. Deze noemt de merknamen en de klant kiest het merk dat hem bekend in de oren klinkt. Media zijn hiervoor het beste middel, zoals reclame via televisie en radio. Printmedia zijn eventueel ook mogelijk, omdat de naam in het hoofd van de klant doorklinkt bij het lezen van de advertentie. 

Bij merkherkenning heb je te maken met visuele aspecten en in kleur, daarnaast is er een korte verwerkingstijd van de communicatie-uiting en een relatief lage frequentie in de media. Media die deze doelstelling goed kunnen realiseren zijn:

- televisie/ kabeltelevisie/ bioscoop

- tijdschriften

- vaste en tijdelijke/ mobiele outdoor advertenties en posters

- kranten zijn beperkt geschikt, omdat vaak de kleur niet optimaal overkomt. 

Er is maar één ander communicatiemiddel om merkherkenning te bereiken. Dat is sponsoring. De overige communicatiemiddelen (PR, event marketing enzovoort) zijn maar beperkt geschikt, omdat deze een eerdere blootstelling aan het merk vereisen om het middel effectief te laten zijn. Bij sponsoring is dat niet het geval. 

· Recall
Bij recall is het eerst categoriebehoefte en dan in één link door naar merkherinnering. In de communicatie herhaal je daarom niet alleen de naam, maar ook de associatie met de categorie en het merk. Dit is meer een verbaal proces wat je in alle media kan gebruiken. 

Bij herinnering heb je te maken met verbale inhoud en kleur is geen vereiste. Daarnaast is er ook hier een korte verwerkingstijd van de communicatie-uiting en media met frequente herhaling van de uiting/ boodschap. Media die deze doelstelling goed ondersteunen zijn:

- televisie/ kabeltelevisie

- radio

- tijdschriften zijn beperkt geschikt door de lage frequente uitgaven, terwijl er bij herinnering een 

  hoge frequentie is vereist. 

- vaste en tijdelijke/ mobiele buitenreclame en posters zijn beperkt geschikt, tenzij er een 

  hoge frequente blootstelling mogelijk is. 

Deze soort communicatie is noodzakelijk voor nieuwe producten waarbij een nieuwe merknaam moet worden aangeleerd, maar ook bij bestaande producten om deze te beschermen tegen concurrerende merkherinnering. 

Ook hier is sponsoring het meest geschikte communicatiemiddel om herinnering te bereiken om een juiste link te maken met de merknaam en de gesponsorde activiteit, dus de productcategorie. Andere communicatiemiddelen zijn beperkt geschikt, vanwege hun beperkte mogelijkheden tot de vereiste frequentie om deze doelstelling te bereiken. 

· Brand recall boosted brand recognition

Deze doelstelling moedigt koper aan door middel van recall. De koper noemt zelf de merknaam eerst en gaat er dan naar op zoek, en herkent het merk op plaats van verkoop. Dit is het meest moeilijke om te bereiken met communicatie. Daarom moet deze strategie zeer goed overwogen worden voordat het wordt uitgevoerd. 
Bij deze combinatie van herkenning en herinnering dient de mediaselectie voor een dubbele ‘knockout’ functie te zorgen. Het enige geschikte media hiervoor is televisie. 

Kortom: de koper moet gemotiveerd zijn om te kopen en niet alleen bekend zijn met het merk. 

4. Merkattitude

Merkattitude is te omschrijven als: In hoeverre kan een merk de koper helpen om zijn aankoopmotivatie te bevredigen? Merkattitude is ook een universele communicatiedoelstelling en is de opvolger van merkbekendheid. Campagnes gebaseerd op alleen merkbekendheid werken alleen als de koper het merk selecteert op dat het populair of veilig moet zijn. Als dat zo is dan vormt hij een gunstige houding. Daarom dient een gunstige merkattitude altijd een doelstelling te zijn die noodzakelijk is voor de aankoop. 

Merkattitude bestaat uit vier componenten, namelijk:

· Superbelief

Dit is de attitude/ houding zelf. Wanneer deze gecreëerd is in het hoofd van de koper, dan koppelt hij aan het merk direct een van de acht aankoopmotivaties. Er zijn negatieve en positieve aankoopmotivaties. 

Negatieve aankoopmotivaties zijn: problem removal, problem avoidance, incomplete satisfaction, mixed approach-avoidance en normal depletion. Deze worden ook wel de informationele aankoopmotivaties genoemd. 

De positieve aankoopmotivaties zijn: sensory gratification, intellectual stimulation en social approval. Deze aankoopmotivaties worden ook wel als transformationeel gecategoriseerd. 

· Specific benefit beliefs

Met behulp van emotionele redenen en oordelen over specifieke voordelen van het merk wordt de houding bepaald. 

· Freestanding emotions

Deze component is gebaseerd op emotionele/ transformationele beweegredenen voor het kopen van het merk. 

· Choice rule 

De koper combineert het geloof in het voordeel emotie voor het vormen van de attitude.

Managementopties voor merkattitude

Er zijn vijf opties voor merkattitude in communicatie-uitingen. Dit is afhankelijk van de houding van de doelgroep. De opties zijn:

· Creëren 

Dit is het geval wanneer de doelgroep geen houding heeft over het merk, zoals bij NCU’s. Dit telt alleen als het een nieuw merk in een nieuwe productcategorie betreft, omdat wanneer het alleen om nieuwe gebruikers van een bestaand merk gaat, deze mensen een negatieve attitude kunnen hebben. Dan is de doelstelling het veranderen van de houding. 

· Toenemen

De doelstelling van het laten toenemen van de merkattitude komt voor als de doelgroep alleen een gematigde gunstige houding van het merk heeft. De verkoper wil de houding van de koper laten toenemen van een gematigde gunstige houding naar een maximale gunstige houding. 

De bedoeling van deze optie is dat de grootste doelgroep invloed kan uitoefenen op de gunstige merkwisselaars (FBS), om deze mensen vaker te laten wisselen naar het eigen merk, in een ideaal geval zelfs loyaal te maken aan het merk. 

· Behouden

Ook al heeft de doelgroep al een maximale gunstige houding ten opzichte van het merk, dan is het belangrijk om dat te blijven behouden. De doelgroep waarbij je merkattitude moet blijven behouden zijn merktrouwe gebruikers (BL) om hen te ‘ontsmetten’ van nieuwe concurrerende merken. 

· Wijzigen 

Bij deze optie wordt de aankoopmotivatie gewijzigd van het merk. Dit proces heet ook wel herpositioneren. De nieuwe aankoopmotivatie voor de houding kan een nieuwe motivatie zijn voor een nieuwe doelgroep of een oude voor het merk. Voor het wijzigen van de attitude kan elke groep een doelgroep zijn, maar het meest waarschijnlijke is om die groepen te benaderen met een matig gunstige houding waarbij het onmogelijk lijkt om bij hen merkattitude te laten toenemen. En wanneer een adverteerder niet de merkattitude kan laten toenemen dan dient hij een andere attitude (een nieuwe aankoopmotivatie) te genereren. 

· Veranderen 

Dit is geval wanneer de doelgroep een negatieve houding heeft ten opzichte van het merk. Het is de bedoeling om die negatieve link te doorbreken met een nieuwe positieve aankoopmotivatie. Meestal wordt deze groep door adverteerders gemeden omdat het heel moeilijk is om deze mensen te overtuigen van het positieve van het merk, omdat ze bijvoorbeeld eerder slechte ervaringen ermee hebben gehad. 

Voor deze laatste doelstelling bestaan er een viertal mediastrategieën, namelijk:

· Lage betrokkenheid/ informationeel

Bij lage betrokkenheid en informationele houding is de inhoud van de media verbaal om de (potentiële) koper te overtuigen van het informationele voordeel waarvoor geen kleur is vereist. Daarnaast is er een korte verwerkingstijd omdat met lage betrokkenheid de nadruk ligt op een paar voordelen. Daarnaast is het voor lage frequentiemedia, omdat informationele voordelen in een paar blootstellingen aan de uiting aangeleerd moeten worden. In principe zijn alle media voor deze situatie geschikt. 

Wanneer het nodig is dat er in de media een demonstratie plaatsvindt van het product dan is televisie het beste medium, vanwege de mogelijkheden tot bewegende beelden en geluid. Kranten en tijdschriften zijn ook mogelijk wanneer er in een paar afbeeldingen het ‘voor en na’ product wordt gedemonstreerd. Maar in principe zijn ook andere communicatiemiddelen geschikt omdat ook deze een simpele informatieve boodschap kunnen verkondigen. 

· Lage betrokkenheid/ transformationeel

Hier heb je te maken met visuele inhoud als het transformationele motief sensory gratification of social approval is. Kleur verbetert in deze situatie die twee motieven. Ook hier is er een korte verwerkingstijd, maar hier wordt meer gebruik gemaakt van hoge frequentiemedia, omdat de transformationele merkattitude langzamer opgebouwd wordt en de korte aankoopcyclus van lage betrokkenheidproducten. 

Alleen televisie in deze situatie is geschikt. Radio, kranten, tijdschriften en buitenreclame is maar beperkt geschikt, vanwege slechte kleurkwaliteit, het visuele aspect of dat ze niet kunnen voldoen aan de hoge frequentiemogelijkheid. Overige communicatiemiddelen zijn ook geschikt, vanwege de mogelijkheid om het gevoelsmatige over te brengen. Publiciteit (zoals radio, kranten, tijdschriften enzovoort) is het enige middel wat deze doelstelling niet kan bereiken, zoals eerder uitgelegd.

· Hoge betrokkenheid/ informationeel

Verbale inhoud waarbij kleur niet is vereist, is typerend voor deze strategie. Daarnaast is er ook een lange verwerkingstijd nodig zodat de doelgroep veelvoudige voordelen kan verwerken, maar ook de lage frequentie van de ingezette media omdat informationele voordelen in een paar blootstellingen aan de uiting moeten worden geaccepteerd. 

Televisie is het enige middel bij alle doelstellingen die hiervoor niet geschikt is. Kabeltelevisie weer wel, omdat deze langere commercials en infomercials tonen. Kranten en tijdschriften zijn ook geschikt. Vaste buitenreclame is beperkt geschikt en ook mobiele buitenreclame, omdat het niet kan voldoen aan de frequentie en de mogelijkheid tot lange verwerkingstijd. De meeste overige communicatiemiddelen zijn hier ook niet voor geschikt. PR, publiciteit en sampling zijn weer wel geschikt om relatief gedetailleerde hoge betrokkenheid/ informationele boodschappen te uiten. 

· Hoge betrokkenheid/ transformationeel

Deze strategie heeft een visuele inhoud als het transformationele motief sensory gratification of social approval is. Kleur verbetert in deze situatie deze twee motieven. Er is een korte verwerkingstijd tenzij de hoge betrokkenheid/ transformationeel strategie ook informatie dient te bevatten. Voor de media is over het algemeen een lage frequentie, omdat de aankoopcyclus meestal lang is waarbij wordt volstaan met een lage frequentie. 

Geschikte media hiervoor is televisie, kabeltelevisie en tijdschriften, PR, sponsoring, event marketing en sampling. Beperkt geschikte media zijn radio (geen mogelijkheid tot visuele weergave), kranten (vanwege de slechte kleurkwaliteit), buitenreclame is beperkt geschikt wanneer het ook informatie dient te bevatten.

5. Gedragsintentie

Gedragsintentie houdt in dat de koper de bedoeling heeft om het merk aan te schaffen. Het is in feite een vooraf bewuste planning van de stap tot actie. In principe wordt dit omgezet in gedrag tenzij er storende elementen zijn. Oriëntatiegedrag komt vaak voor bij deze doelstelling. 

Afhankelijk van de rol van de besluitnemer waarop is gericht in de advertenties en promotiecampagnes kan de intentie zijn voorstellen om het merk te kopen (initiatiefnemer), het aanraden van het merk (beïnvloeder), het kiezen van het merk (beslisser), het kopen van het merk (koper) of het merk vaker gebruiken (gebruiker). 

Deze doelstelling is altijd wenselijk, maar alleen noodzakelijk bij merken met een hoge betrokkenheid. In deze situatie is gedragsintentie een bemiddelende reactie tussen attitude en gedrag. Bij deze hoge betrokkenheid leidt een zeer gunstige houding niet direct tot gedrag, tenzij er een intentie na de houding wordt gegenereerd. Promoties/ aanbiedingen vragen de koper om direct actie te ondernemen, dus om het merk te kopen. Het risico kan laag of hoog zijn. Het is dus niet altijd een situatie van hoge betrokkenheid. Maar als er niet direct een intentie is gevormd, dan zal de koper geen actie ondernemen tot aankoop. 

Bij merken met een lage betrokkenheid is te veronderstellen dat een gunstige merkattitude automatisch leidt tot een merkaankoop wanneer die koopkans zich voordoet. Reclame voor deze lage betrokkenheid is over het algemeen transformationeel en gebaseerd op image. 

Managementopties voor gedragsintentie

· Aannemen/ veronderstellen van gedragsintentie

Dit is het geval wanneer de aankoopbeslissing is gebaseerd op een merkattitude met een lage betrokkenheid. Daarom kan de manager aannemen dat gedragsintentie automatisch zal volgen bij een zeer gunstige merkattitude. 

· Genereren van merk gedragsintentie

De uitzondering op de veronderstelling van aannemen van gedragsintentie is wanneer de advertentie een aanbieding/ promotie bevat, of wanneer de advertentie zelf een aanbieding is. De koper moet in dit geval onmiddellijk beslissen of hij overgaat tot aankoop. Als de aanbieding is gedaan of wanneer de aankoopbeslissing is gebaseerd op een merkattitude met een hoge betrokkenheid dan moet de gedragsintentie gegenereerd worden. Let hierbij wel op dat voordat gedragsintentie kan plaatsvinden alle communicatiedoelstellingen hieraan vooraf moeten gaan. Een koper moet uiteindelijk wel een categoriebehoefte hebben om een merk te kunnen kopen. Dus de meeste advertenties en aanbiedingen genereren niet onmiddellijk gedragsintentie, omdat het niet mogelijk is als er geen categoriebehoefte is. 

6. Gedragsfacilitatie

Gedragsfacilitatie is het verschaffen van informatie waar, wanneer en hoe het product gekocht kan worden. Een naam en een associatie zijn dus niet voldoende, omdat er bijvoorbeeld in de advertentie wel een verkoopadres vermeld moet staan. 

Daarnaast mogen andere marketingfactoren (4 P’s) de aankoop niet belemmeren of remmen. Deze factoren zijn bijvoorbeeld beschikbaarheid van het product (is het niet uitverkocht?) of mogelijkheden tot betaling (bijv. mogelijkheid tot pinnen).

Managementopties voor gedragsfacilitatie

Als er geen problemen zijn met andere marketingfactoren dan kan de gedragsfacilitatie als een doelstelling weggelaten worden. De marketingmix is dan gecoördineerd door de marketingafdeling. Hiervoor dient er een goede samenwerking te zijn tussen de marketingafdeling en communicatie-afdeling om dergelijke zaken af te kunnen stemmen. 

Wanneer er wel problemen zijn met andere marketingfactoren dan dien je gedragsfacilitatie in de campagne op te nemen. Pas de advertentie en aanbieding hierop aan en probeer het probleem te minimaliseren. 

7. Gedrag

Dit betreft de daadwerkelijke aankoop. Er bestaan een tweetal opties, dat vastgesteld moet worden voor de communicatie-uitingen, namelijk:

· Open propositie

Hier is het doel om informatie op te vragen door bijvoorbeeld de winkel te bezoeken. De echte aankoop is hier nog niet het doel. Auto’s worden vaak via deze weg verkocht, namelijk door persoonlijke verkoop bij het bezoek aan de dealer. 

· Gesloten propositie

Hier is wel het doel de daadwerkelijke aankoop. Wanneer dit bij het product/ dienst/ merk past, dan is dit het harde aankoopgedrag, zoals Tellsell: Bel nu 0900-123456 voor de Saunabelt bijvoorbeeld. De bedoeling van een gesloten propositie is het opvoeren van de gebruiksfrequentie. 

8. Tevredenheid

Bij de doelstelling tevredenheid wordt de keuze van de koper na aankoop bevestigd om zijn cognitieve dissonantie te reduceren. Er is vaak onzekerheid bij de koper over zijn keuze en reclame heeft hierin ook een functie. Dit komt vaak voor bij impulsaankopen (Awareness Trial Repeat model). Reclame kan namelijk die onzekerheid reduceren door bij de aankoop de koper te feliciteren met zijn aankoop door middel van een brief of door een goede handleiding toe te voegen.

Bijlage D Conclusies en aanbevelingen

Huidige klanten

Structuur in aannemen aanbestedingsopdrachten

Er is geen plan voor het verwerven van aanbestedingsopdrachten. Er wordt nu op diverse opdrachten ingeschreven zonder dat er een plan achter zit. Er vindt nu enige selectie plaats op grootte gemeente en het soort opdracht. Het is echter nodig om structuur aan te brengen in het geheel. Het plan omvat doelstellingen met daarin getallen die behaald moeten worden. Naar aanleiding daarvan kan er bepaald worden hoeveel en welke gemeentes er aangesproken moeten worden. Bovendien kan er worden vastgelegd wat de procedures zijn voor het verwerven van opdrachten. Dus welke middelen ingezet moeten worden, wie het geheel moet sturen, wat en wanneer geregeld moet worden etc. Op deze manier ontstaat er een overzicht met behaalde doelstellingen en doelstellingen die nog open staan. Dit alles wordt op een geordende manier aangepakt zodat voor de klant maar ook voor PD helder wordt hoe alles geregeld is. 

Hiervoor moet PD diverse elementen nog onderzoeken. Diverse gemeentes werken namelijk met een weegsysteem om personele dienstverleners te analyseren. Het zou voor PD handig zijn om er achter te komen welke elementen er in zo’n weegsysteem bekeken worden. Op die punten kan PD zich focussen zodat DK dat zij positief uit de weging komen groter wordt.

Aanstellen accountmanager

De meeste gemeentes hebben bij PD maar te maken met één contactpersoon, iets wat zij overigens goed waarderen. Accountmanagement is voor PD dus iets wat zij echt kunnen uitbreiden. Het is echter veel werk voor die ene persoon om al zijn contacten met de gemeentes bij te houden. Hierdoor bestaat het gevaar dat er afspraken worden vergeten. Om de klanten goed te bedienen is het verstandig om de klanten op te delen naar meer personen binnen PD. Het is dan wel de bedoeling dat er altijd 1 vast contactpersoon per gemeente is. Bovendien is het verstandig om een back-up persoon aan te stellen mocht de vaste contactpersoon, om wat voor reden dan ook, niet beschikbaar zijn voor het contact met de klant. Het instellen van een back-up is overigens ook typerend voor accountmanagement.

Het is voor PD belangrijk dat zij hier over helder communiceren met de klant. De klant moet weten wie de vaste contactpersoon is en wie de back-up persoon is. Bovendien moet de klant op de hoogte gesteld worden van veranderingen binnen PD die met de contactpersoon te maken hebben (langdurige uitval, ontslag etc). Op deze manier laat PD weten dat zij altijd bereikbaar is en ontstaat er helderheid in de communicatie. Het is een professionele manier van werken die gewaardeerd zal worden door de klanten.

Opstellen accountplan

Er moet per klant een accountplan worden aangemaakt waar achtergrondinformatie over de klant in staat, de geschiedenis van PD met de klant, de contactpersonen en oude en nieuwe afspraken. Zo ontstaat er een dossier dat compleet op de klant gericht is en dat ingezien en nageleefd kan worden door de accountmanager, maar ook door de back-up persoon. Zo is de informatie altijd up-to-date. Filemaker kan hier een grote rol in spelen.

Cursus personeelsleden

Om de personeelsleden van PD goede accountmanagement vaardigheden bij te brengen is het aan te raden hen op cursus hierover te sturen. Daar leren zij hoe zij beter met klanten om moeten gaan, hoe ze vanuit de klant kunnen denken en hoe ze op situaties kunnen inspelen. Bovendien maken zij kennis met het opstellen van een accountplan. 

Afbakening taken directie

De directeur is een prima persoon als boegbeeld voor de organisatie en om strategische beslissingen te maken en daarover te onderhandelen. Het is echter niet de juiste persoon om inhoudelijk over reïntegratieopdrachten te praten. Dit moet gedaan worden door de accountmanager. Het moet vervolgens duidelijk naar de klant worden gecommuniceerd dat de directeur verantwoordelijk is voor de contracten en lange termijn visie en dat de accountmanager er is voor lopende- en inhoudelijke zaken. 

De klanten gaven aan dat zij PD vriendelijk en klantgericht vonden overkomen. Als zij echter met de directeur contact hadden kwam PD over als nuchter en zakelijk. Dit zijn allen positieve elementen maar deze kunnen het beste gecombineerd gezien worden om PD zo optimaal mogelijk te laten overkomen. Dit is een onderstreping van voorgaand advies dat de directeur ingezet moet worden bij strategische elementen en de accountmanager voor lopende zaken en verdere afspraken. Bij de klant ontstaat er zo ook duidelijkheid over de structuur van PD en kunnen zij bij de juiste personen terecht.

Intern communiceren klantenbehandelingsplan

PD is momenteel al bezig met het opstellen van een plan waarbij wordt aangegeven wat er met inkomende telefoontjes en post wordt gedaan. Dit proces wordt beschreven voor het Borea-keurmerk maar is zeker zo belangrijk voor het eigen personeel. Om te waarborgen dat de klanten terecht komen bij hun contactpersoon en om er voor te zorgen dat afspraken nagekomen kunnen worden en de communicatie helder blijft, is het van belang om het proces ook bij de interne medewerkers goed duidelijk te maken. Zo wordt er voorkomen dat klanten geen gehoor krijgen of iemand te spreken krijgen die geen verstand van zaken heeft.

Toon van communicatie naar gemeentes aanpassen

PD heeft een te commerciële instelling voor de gemeentes. PD heeft voor alle klanten in principe dezelfde commerciële aanpak. Dit werkt voor bedrijven maar niet voor gemeentes. Aangezien het toch overheidsinstellingen zijn, zijn zij niet gediend van een te commerciële aanpak ondanks dat zij opdrachten moeten aanbesteden. PD moet de klant hier dienen en niet aanvallen.

De communicatie van PD moet dan ook gescheiden worden. Er moet een andere benadering en communicatie-uiting naar gemeentes zijn dan naar bedrijven. Dit moet in alle communicatiemiddelen doorgevoerd worden. Een opsplitsing naar doelgroep dus met alle nodige veranderingen die daar bij horen. Voor huidige en potentiële klanten moet de toon van de communicatie onder andere gericht zijn op Problem Removal en Problem Avoidance.

Uitbouwen persoonlijke communicatie

Het persoonlijke contact van PD met de klant wordt goed gewaardeerd maar kan verder uitgebouwd worden. Zo is het interessant om workshops te organiseren over veranderingen op personeel gebied. Ook het uitnodigen van de klant op locatie is iets wat aanspreekt.

Communiceren netwerk

Het is bekend bij de huidige klanten dat PD een uitgebreid netwerk heeft. Dit komt door de contacten die de directeur heeft maar ook door de geschiedenis met DG. Een groot en sterk netwerk is voor een personele dienstverlener zeer nuttig en ook belangrijk voor de klanten. PD kan zich dan ook goed promoten met dit netwerk en het als communicatiestatement naar buiten brengen. Het communiceren van het netwerk kan bij gemeentes maar ook bij bedrijven is het niet onbelangrijk. Dit kan onder andere gedaan worden door mee te doen aan de Regio Business Dagen van Organisatie Groep Zuid. Een netwerkevenement waar bedrijven en gemeentes uit een bepaalde regio samenkomen.

Communiceren onderzoeksmogelijkheden

Een ander sterk punt dat de klanten aangeven is dat PD veel kennis in huis heeft, of kan halen, op het gebied van (psychosociale) onderzoeken en onderzoeksbureau’s. Het is voor een klant een voordeel dat het alles bij PD kan regelen op dat gebied en niet alle personele dienstverleners hebben deze mogelijkheden. Het is dus een goed item om naar voren te brengen in de communicatie. Dit is echter meer van belang bij gemeentelijke klanten dan bij bedrijven aangezien deze laatste meer te maken hebben met interim- en uitzendwerk en dus geen onderzoeken nodig hebben.

Communiceren behaalde resultaten

Een voorbeeld van een positieve en goede activiteit van PD is Stichting Tilburg Werkt. Dit soort activiteiten vormt een soort bewijslast die van toepassing kan zijn bij het overtuigen van potentiële gemeentelijke klanten. 

De communicatie hierover moet ook meer als bewijslast dan als promotie over komen. In brochures die potentiële klanten krijgen kan er verwezen worden naar de website van PD waar een pagina aangemaakt is waar de gedane activiteiten en resultaten vermeld worden.

Hoeveelheid en vorm communicatie goed

De communicatie van PD komt zakelijk en professioneel over. Er is echter weinig verschil met de communicatie van andere personele dienstverleners die zaken doen met dezelfde huidige klanten. De klanten vinden echter de producten die de personele dienstverleners aanbieden meer interessant dan de communicatie. De communicatie moet professioneel en goed zijn maar het is niet iets waar de personele dienstverlener op wordt aangenomen. Aan het uiterlijk van de communicatie hoeft voor de huidige klanten weinig veranderd te worden. Ook de hoeveelheid en vorm van communicatie is goed. Dit verloopt nu hoofdzakelijk per telefoon, e-mail en post. Bovendien vinden er met veel klanten kwartaalvergaderingen plaats.

Als het niet om het uiterlijk en hoeveelheid gaat wordt inhoud belangrijker. Daarom moet PD zijn communicatie laten afstemmen door de accountmanagers. Die kunnen bepalen waar een klant behoefte aan heeft. Bovendien moet er een communicatieplan komen waarin doelstellingen, benaderingswijze, en andere zaken over de communicatie worden vastgelegd. Dit vormt de basis voor de communicatie van de accountmanagers.

Nieuwe huisstijl communiceren

De nieuwe huisstijl is niet bekend bij de huidige klanten. Om verwarring te voorkomen is het daarom nodig de nieuwe huisstijl te communiceren. Er moet dan melding gemaakt worden over de kleurstelling en het logo. Bovendien moet er kenbaar gemaakt worden dat PD niet verhuisd is en dat verder alle contactgegevens hetzelfde zijn gebleven. Bovendien kan er een koppeling gemaakt worden naar de overname van DK en de vorming van PD Talent.
Afspraak is afspraak

Als er wordt gevraagd wat een goede belofte is die een personele dienstverlener kan doen is dat afspraak is afspraak. De personele dienstverlener dient dus na te komen wat er (schriftelijk) is afgesproken. PD kan deze belofte alleen promoten als ook daadwerkelijk alle beloftes worden nagekomen. In het verleden heeft PD daar wel eens de plank misgeslagen. Om de belofte waar te kunnen maken is afstemming van interne en externe communicatie en helderheid van de werkprocessen noodzakelijk. PD is daar momenteel hard mee bezig door het behalen van het Borea-keurmerk. Als PD er daadwerkelijk in slaagt om het keurmerk te behalen en echt te werken met de beschreven processen, dan pas kan PD zich ook echt promoten met de zin afspraak is afspraak.

Instellen nieuwsbrief

De huidige klanten geven aan graag een nieuwsbrief te ontvangen. De klanten willen graag wijzigingen in wetten en reglementen betreffende personeel weten en veranderingen in visie over personeel en personele diensten. Het moet echter geen reclamemiddel zijn aangezien gemeentes niet zitten te wachten op commerciële instellingen. Het wordt zelfs als zeer storend ervaren. De naam van PD boven de nieuwsbrief is voldoende en zorgt voor een extra contactmoment. De nieuwsbrief kan eenmaal per maand per e-mail verzonden worden waarbij er maximaal 10 koppen vermeld worden samen met een korte inleidende tekst. De koppen kunnen vervolgens worden aangeklikt voor meer informatie over dat specifieke onderwerp.
Promoten interim- en uitzendactiviteiten

De huidige klanten geven aan voor eigen personele problemen soms personele dienstverleners in te zetten. Hierbij maken ze dan gebruik van interim- en uitzenddiensten. Deze personele dienstverleners worden ingeschakeld naar raamcontracten. PD zit echter niet in deze contracten. Aangezien PD meer kan leveren dan reïntegratiediensten is het interessant om bij de huidige klanten ook te promoten dat zij interim- en uitzendwerk doen om zo ook kans te maken op inschakeling bij personele vragen van de klant zelf. Speerpunten in de communicatie hierover moeten dan zijn dat PD flexibele oplossingen biedt met behulp van een uitgebreid netwerk.

Potentiële klanten

Communicatie subtiel aanpakken

De meeste potentiële klanten willen niet door een personele dienstverlener benaderd worden. Wanneer zij deze nodig hebben, dan nemen ze zelf contact op. Een aantal organisaties geven aan dat ze wel informatie willen ontvangen, omdat ze anders geen weet hebben van nieuwe (misschien wel kwalitatief goede) nieuwkomers. Het wordt helemaal niet op prijs gesteld wanneer er naar aanleiding van vacatures van de potentiële klant acquisitie wordt gepleegd. PD moet dus subtiel te werk gaan en zich persoonlijker door middel van een kennismakingsgesprek, mailings (per post/ e-mail) of contact per telefoon bekend maken bij de potentiële klant. Het moet direct bij de klant duidelijk worden dat het gaat om dienstverlening en dat PD hen wil helpen. Het moet niet overkomen als een hard-selling procedure.

Richten op beslissers uit de DMU

De meeste organisaties schakelen in eerste instantie geen personele dienstverlener in, maar wordt er eerst intern naar een oplossing gezocht. Wanneer een personele dienstverlener wordt ingeschakeld, dan worden meestal de grote, landelijk bekende spelers als eerste geraadpleegd. PD zou daarom meer naamsbekendheid dienen te verkrijgen om in die consideration set (overwegingset) te komen van organisaties met personele vraagstukken. PD dient zijn communicatie dan te richten op de beslissers in de organisatie van de potentiële klant. Deze beslissers zijn:

· P&O afdeling (zowel het hoofd van deze afdeling, als de medewerkers)

· Leidinggevenden van de afdelingen in een organisatie/ Management Teamleden (deze mensen zijn in eerste instantie betrokken bij het oplossen van een personeel vraagstuk, zoals bij ziekte van een werknemer/ hoofd van hun afdeling)

· Directie (in het geval wanneer een hoofd van een afdeling ziek is, dan is de directie de leidinggevende van deze zieke persoon)

Door je communicatie op deze mensen te richten, dan heb je de juiste beslissers bij elkaar die bekend worden met PD. Dit kan het beste bereikt worden door middel van direct mailings. 

Daarnaast moet er echter wel rekening gehouden worden met de mensen die deze beslissers beïnvloeden. Er zijn diverse partijen en personen binnen een organisatie die bedoeld of onbedoeld invloed uitoefenen op degene die beslissingen maakt. Deze beïnvloeders kunnen het beste benaderd worden via artikelen en reclame in vakbladen. Door op die plaatsten de naam PD vaak en positief te laten verschijnen is er een grote kans dat de beïnvloeders positief tegenover PD komen te staan en deze wellicht tussen neus en lippen aanbevelen.

Communiceren kwaliteit en flexibiliteit

In de communicatie naar de potentiële klanten dient PD in te spelen op de problemen die voorkomen wanneer bijvoorbeeld iemand ziek is in die organisatie. Deze problemen vormen een goede insteek om op het niveau van de potentiële klant mee te kunnen praten en denken. De problemen waarop PD kan inspelen zijn bijvoorbeeld de moeilijkheid om snel beschikbare mensen te vinden die de kennis en kwalificaties hebben om de zieke persoon te kunnen vervangen. PD heeft de mogelijkheden om dit probleem te verhelpen door hun grote kandidatenbestand, PD Talent enzovoort. De vervanger dient dus kwalitatief goed en flexibel te zijn om zo snel mogelijk de zieke persoon te vervangen. De ervaring van de vervanger in de functie en de branche van de organisatie dient goed te zijn, zodat de inwerktijd minder tijd kost. De werkdruk van de nieuwe collega’s daalt weer hierdoor, omdat zij niet langer extra taken op zich hoeven te nemen. 

PD dient daarom in zijn communicatie de volgende elementen te benadrukken:

· PD levert kwaliteit, doordat het:

· selecteert op basis van het gegeven functieprofiel

· zoekt naar een persoon die bij de organisatie past

· snel de juiste persoon levert

· de benodigde ervaring in de gastvrijheidindustrie heeft

· een kwalitatief goed kandidatenbestand bezit (+/- 1000 MBO+ , HBO en Universitair)
· goede onderzoeksbureau’s achter zich heeft

· Flexibiliteit van PD doordat het 

· korte communicatielijnen heeft

· waardoor PD een kleine, maar snelschakelende organisatie is

· meedenkt met de klant

PD dient dus zowel een interim-bureau (voor hoofden van een afdeling), een uitzendbureau (voor de overige medewerkers in een organisatie) te zijn als een gespecialiseerd bureau voor gespecialiseerde functies (zoals een chef-kok). PD moet een goede kracht leveren die snel inzetbaar is voor een leuke prijs. PD dient deze belofte waar te maken door te werk te gaan alsof het personeel voor zijn eigen bedrijf nodig heeft. Deze werkwijze zorgt voor betrokkenheid met en bij de klant, wat ook weer het vertrouwen bij beide partijen versterkt. PD kan deze informatie/ profilering niet in één brochure vermelden, omdat een flinke brochure niet uitnodigt om te lezen en omdat het onoverzichtelijk wordt. Daarom is het goed om per doelgroep een aparte folder te maken waarin de tekst is afgestemd op de behoeften en wensen van de doelgroep. De tone of voice bij elk van deze brochures moet en kan hetzelfde zijn terwijl de inhoud wel kan verschillen. Het is de bedoeling dat PD met de brochures overkomt als een zakelijk, kort en krachtig, en daardoor ook als een professioneel en no nonsens bedrijf dat meedenkt met de klant.

Fullservice personele dienstverlener met specialisatie in gastvrijheidindustrie

De meningen over of een fullservice personele dienstverlener actief moet zijn op allerlei vakgebieden of dat deze gespecialiseerd moet zijn in de gastvrijheidindustrie zijn verdeeld. Hier zou uit opgemaakt kunnen worden dat PD in allerlei vakgebieden werkzaam zou moeten zijn met een (kleine) specialisatie in de gastvrijheidindustrie. Maar dat is niet de bedoeling. Wij hebben namelijk naar aanleiding van de oriëntatiefase ervoor gekozen dat PD zich gaat specialiseren in de gastvrijheidindustrie. Dit is een startpunt om mogelijkheden te creëren om te kunnen groeien. Wanneer PD gegroeid is, dan kan deze extra vakgebieden aantrekken om zijn klanten nog meer van dienst te kunnen zijn, maar voorlopig is dit nog niet het geval. 

Afspraken nakomen

Daarnaast dient PD niet te veel reclamepraat te verkopen. Het gaat namelijk om afspraken nakomen, wat veel bedrijven, volgens het onderzoek, niet doen. Het is belangrijk dat PD dat niet alleen expliciet in zijn communicatie vermeldt dat het zijn afspraken nakomt, maar zich er eerder naar gedraagt. Op deze manier bewijst PD dat het een no nonsens bedrijf is wat ervoor gaat om waar te maken wat de klant vraagt. Veel concurrenten smijten met termen op hun website en in hun brochures als professioneel, zakelijk en no nonsens, maar blijken dat veelal niet waar te maken. PD gaat zich ten opzichte van zijn concurrenten zich hierin onderscheiden door daadwerkelijk zijn afspraken na te komen om zo geloofwaardig, zakelijk en professioneel over te komen. 

Het is hiervoor van belang om vooraf goede afspraken van maken om die tijdens en na afname van de dienst na te komen. Afspraken gaan veelal over prijs (zorg dat je naderhand niet een veel hogere prijs berekend, dan eerder afgesproken), het aantal beloofde geplaatste kandidaten, maar ook over op tijd terugbellen of mailen wanneer dat is afgesproken. 

Intern structureren

Om dit alles te coördineren en te regelen moet de interne communicatie bij PD verbeterd worden. Men moet van elkaar weten wat de taken, kennis en bevoegdheden van elkaar zijn. De communicatielijnen moeten helder zijn en de klant moet door de juiste personen binnen PD geholpen worden. Als het intern niet klopt bestaat DK dat het bedrijf al snel rommelig en onprofessioneel over komt. Je moet intern beginnen om extern te kunnen winnen.

Communicatie moet zakelijk zijn

Wanneer de potentiële klant inmiddels een klant is geworden, dan geeft deze tijdens afname van diensten de voorkeur aan zakelijk contact. Onder zakelijk wordt verstaan: eerlijk zijn, helder en open communiceren, snel kunnen handelen, pro-actief ingesteld zijn, kennis hebben van zaken, klik met en kennis over het bedrijf hebben, professioneel zijn, secuur zijn zodat er geen tijd verloren gaat, luisterend zijn, geen diensten willen opdringen en goede oplossingen aandragend. Bij een langdurige relatie mag de communicatie wat persoonlijker worden, maar bij voorkeur moet het zakelijk blijven. En natuurlijk geldt ook hier dat gemaakte afspraken nagekomen dienen te worden, of ze nu mondeling of schriftelijk zijn gemaakt. Een contract afsluiten is een goed hulpmiddel hiervoor. 

Contracten afsluiten

Verschillende potentiële klanten werken samen met een aantal personele dienstverleners op basis van contracten. Wanneer een personeel vraagstuk zich voordoet, dan wordt één van de bijvoorbeeld vijf personele dienstverleners geraadpleegd afhankelijk van de gewilde dienst. PD moet bij de potentiële klanten proberen ‘binnen te komen’ met als doel het afsluiten van een contract.

Wanneer een contract is afgesloten, dient PD ervoor te zorgen dat deze behouden blijft. In ieder geval moet er een jaarlijkse evaluatie komen of de samenwerking voor beide partijen goed verloopt. Deze voortgang is afhankelijk van factoren, zoals het aantal nagekomen afspraken en slagingspercentage. 

Het is voor PD verstandig om te werken met prestatie-indicatoren, zoals een slagingspercentage. De getallen hiervoor zijn positief waardoor PD een goed promotieplaatje heeft om mee aan te komen bij de klant.Dit is zakelijk en professioneel en zo worden er van tevoren goede afspraken gemaakt zodat het vertrouwen van beide partijen versterkt wordt. Daarnaast is het goed om een communicatiematrix met de klant op te stellen, zodat aan beide zijde het duidelijk is wie met wie communiceert en waarover. Dat schept duidelijkheid en weet elke persoon van beide organisaties met wie hij telkens contact dient te hebben. Al deze rapportages die gemaakt moeten worden geven minder flexibiliteit. De klant moet dus aangeven in welke mate hij gebruik wil maken van die rapportages en hoeveel flexibiliteit er wordt verwacht.

Eén contactpersoon

Het contact dient tijdens de dienst te verlopen via één contactpersoon. Er mag eventueel een tweede contactpersoon worden aangesteld, wanneer het eerste contactpersoon niet bereikbaar/ beschikbaar is. Daarnaast is het goed om op verschillende niveaus in beide organisaties vaste contactpersonen te hebben. De directeur is daarbij de contactpersoon als het gaat om lange termijn beslissingen en strategische aspecten. De financieel manager hoort ook bij het directieniveau en gaat over de financiële aspecten. Vervolgens is er de vaste contactpersoon op operationeel niveau. Dit is een van de medewerkers van PD. Wie dat is, is afhankelijk van de klant. 

Aantal contactmomenten

Tijdens afname van diensten bestaat er geen voorkeur hoe vaak er contact dient plaats te vinden. Er wordt aangegeven dat er contact dient te zijn als dit nodig is. Wel wordt aangegeven minimaal een keer in het jaar een algemene bespreking te hebben over de voortgang van de samenwerking. Mocht de samenwerking redelijk intensief zijn dan is het verstandig dit soort besprekingen eens in de drie maanden te houden. Zo blijft de samenwerking en afgesproken zaken helder. Ook is het is goed om, als PD een kandidaat bij de klant heeft geplaatst, na één à twee weken contact met de klant op te nemen ter controle van het functioneren van de geplaatste kandidaat. Ook deze benadering zorgt voor meedenken met de klant wat de professionaliteit ten goede komt. 

De geïnterviewden geven de voorkeur aan contact per telefoon en e-mail tijdens afname van diensten. Een face-to-face gesprek is mogelijk, maar kost wel meer tijd en heeft daarom ook niet de voorkeur als het ook via de telefoon/ e-mail kan. Daarom vindt een dergelijk gesprek vaak plaats bij eventuele problemen of andere ontwikkelingen in de samenwerking. 

Instellen nieuwsbrief

De meeste geïnterviewden vinden het interessant om tijdens de contractduur/ afname van diensten op de hoogte te worden gehouden door de personele dienstverlener, in dit geval PD. Deze informatie dient dan vooral in te gaan op ontwikkelingen op het gebied van personele dienstverlening, de markt hiervan, wetgeving, juridische zaken enzovoort. De personele dienstverlener dient dan op deze ontwikkelingen en nieuwsfeiten in te springen door er direct zijn diensten aan te koppelen en er op af te stemmen. Het mag in geen geval reclamepraat zijn aangezien dit als zeer storend wordt ervaren. Het moet bruikbare informatie zijn, zodat de klant (voornamelijk de mensen van de P&O afdeling) op de hoogte blijven van hun vakgebied. Informatie over de organisatie PD is ook toegestaan, maar alleen interessant wanneer dit van invloed is op de dienst. 

Deze informatie wordt bij voorkeur ontvangen via de e-mail in de vorm van een nieuwsbrief. Daarnaast kan PD ook workshops organiseren met verschillende thema’s om zo de kennis van de klant te verbreden. Het Disney seminar is al zo’n voorbeeld, maar dan dat PD deze zelfstandig organiseert voor zijn klanten, waarbij ook potentiële klanten uitgenodigd kunnen worden. 

Website

De website wordt niet gebruikt door de gemeenten waar PD nu veelvuldig zaken mee doet. Er wordt echter wel aangegeven dat een website onmisbaar is voor nieuwe contacten. Als deze potentiële klanten de naam van PD ergens vermeld zien staan en geïnteresseerd zijn gaan zij vaak eerst op internet op zoek naar informatie over het bedrijf. Het is dus van belang dat de website van PD gericht is op die potentiële klant. Voor hen moet er bruikbare informatie op staan en het moet direct helder worden wat PD kan leveren en wat het voor het bedrijf kan betekenen. De site moet vanwege deze doelgroep zakelijk en professioneel over komen. Het reïntegratiegedeelte moet voor de huidige klanten wel blijven bestaan maar kan kleiner worden weergegeven. 

Aannemen communicatiemedewerker

Het instellen van een nieuwsbrief vereist veel werk en tijdsinspanning. Er moet iemand zijn die boven op de nieuwsfeiten zit en die alles weet van de ontwikkelingen in de markt. Deze inzet kan niet verwacht worden van de personeelsleden van PD en bovendien moet het gedaan worden door iemand die daarna ook iets met de informatie doet. Voor deze taak en het verder begeleiden van de communicatie van PD (intern en extern) moet een communicatiemedewerker aangenomen worden.

Concurrenten gastvrijheidindustrie

Positionering

Kwaliteit, professionaliteit, het hebben van specifieke kennis op het gewenste vakgebied, betrokkenheid, inlevingsvermogen en juiste feeling zijn woorden die de concurrenten gebruiken in hun positionering. Deze zijn gericht op het oplossen van personele problemen. 

PD kan zich onderscheiden ten opzichte van zijn concurrenten door een ander koopmotief te benadrukken in zijn positionering. Deze is intellectual stimulation. Zoals de naam al aangeeft het stimuleren van kennis door middel van bijvoorbeeld het volgen van een opleiding, het lezen van vakbladen enzovoort. De doelgroepen van PD (gemeenten en bedrijven in gastvrijheidindustrie) geven aan behoefte te hebben aan informatie over markt personele dienstverlening, wetgeving en juridische zaken hierin. PD biedt deze informatie aan in de vorm van bijvoorbeeld een nieuwsbrief per e-mail om de afdelingen P&O op de hoogte te houden. In een telefoongesprek bij de potentiële klant kan worden gerefereerd naar de nieuwsbrief om vervolgens hierop aangepaste diensten aan te bieden. PD kan op deze manier binnen proberen te komen bij zijn potentiële klanten. 

Daarnaast dient PD met onder andere deze informatieve nieuwsbrief zijn relatie met huidige klanten te onderhouden. 

Intellectual stimulation kan ook bereikt worden door de onderzoeken die PD aanbiedt. Deze zijn er op gericht om klanten zichzelf beter te leren kennen en te zien welke kwaliteiten zij in huis hebben die zij in hun nieuwe functie goed kunnen benutten. Het gaat hierbij om de geworven persoon door PD die bij een huidige of potentiële klant geplaatst wordt. De kennis die deze persoon meeneemt wordt vervolgens overgedragen aan de klant waardoor ook de klant zelf profiteert van de onderzoeken. 

Een tweede koopmotief wanneer PD eenmaal ‘binnen’ is, dient problem avoidance te zijn. Dit houdt het voorkomen van problemen in. PD dient gedurende de eerste contacten met het bedrijf in de gastvrijheidindustrie aan te sturen op het sluiten van raamcontracten. Op deze manier verkrijgt PD een stabiele positie (Top of Mind) in de hoofden van zijn klanten. Wanneer er zich personele problemen voordoen neemt de klant direct contact op met de personele dienstverleners van de afgesloten contracten, waarvan PD er dan ook een is. Daarnaast geven afgesloten contracten met bedrijven in de gastvrijheidindustrie PD een stabiele positie en zekerheid voor de toekomst. 

Propositie

Begrippen in de beloften naar de klanten van de concurrenten zijn resultaat, betrokkenheid, inlevingsvermogen, deskundigheid van consulenten en professionaliteit. 

In het klantenonderzoek wordt aangegeven, zowel bij huidige als bij potentiële klanten, dat zij geen behoefte hebben aan (loze) beloften in een boodschap van de personele dienstverlener. Deze dienstverlener dient alleen zijn afspraken na te komen en uit te voeren wat de klant wenst. Geen enkele concurrenten hanteert een dergelijke boodschap. Daarom adviseren wij PD om deze boodschap aan te nemen, omdat het onderscheidend is en direct aangeeft wat de klant eigenlijk wenst. PD ‘belooft’ dus zijn (potentiële) klanten dat het geen loze beloften maakt, maar de gemaakte afspraken met de klant nakomt. Om deze ‘belofte’ te bewijzen betrekken we de volgende eigenschappen van PD: flexibiliteit en netwerk(er). Met de korte communicatielijnen, een vaste contactpersoon en het kwalitatieve kandidatenbestand (meer dan 1000 kandidaten MBO+, HBO en WO) van PD kan er snel een goede kandidaat aan de klant worden gekoppeld. 

Communicatiemiddelen en inhoud

We beschrijven hier een aantal middelen dat PD dient te behouden en eventueel (opnieuw) dient in te zetten. Het is mogelijk dat er uiteindelijk meer communicatiemiddelen aan toegevoegd worden, maar deze beschreven middelen bevatten de hoofdzaak, oftewel dit zijn de primaire communicatiemiddelen. 

· Website

Deze website dient behouden te blijven. Een aantal aanpassingen zijn noodzakelijk, zoals het compleet doorvoeren van de huisstijl. Nu is alleen de hoofdkleur blauw op een paar plaatsen doorgevoerd terwijl deze niet meer bij de achtergrond past. De kleuren blauw en oranje vloeken bijna met elkaar. De website dient daarom blauw met wit te worden, net zoals het briefpapier, visitekaartjes en complement cards. Deze huisstijl is erg zakelijk en belangrijk om consistent door te voeren. 

Daarnaast dient de website opgedeeld te worden naar de doelgroepen van PD. De ene helft bevat informatie voor gemeenten, dat vooral ingaat op reïntegratie. De andere helft van de website gaat in op de diensten werving en selectie, interim, uitzenden voor de bedrijven uit de gastvrijheidindustrie. 

Daarnaast vinden wij het niet noodzakelijk om het pand/ gebouw van een organisatie te plaatsen op de website, tenzij het een noemenswaardig en bijzonder gebouw is. 

· Folder

PD dient geen brochure te maken, maar een folder. Een brochure wordt vaak te groot, met teveel tekst die zijn doel voorbij streeft. Een folder bestaat maar uit ongeveer 3 à 4 pagina’s waarin de kern vermeld staat. Het is aantrekkelijker om te lezen, vanwege het weinig aantal pagina’s en de kort en bondige tekst.

Aangezien PD twee verschillende doelgroepen heeft, dient het daarom ook twee folders te maken. Eén voor de gemeenten (de minder commerciële partij) en één voor bedrijven uit de gastvrijheidindustrie (de commerciële partij). Ga in deze folders weer in op dat PD afspraken nakomt door middel van zijn flexibiliteit en kwalitatief goed netwerk, en dus geen loze beloften maakt. Dit middel dient toegevoegde waarde te hebben, kopieer daarom geen tekst van de website in de folder. Voer ook hier consistent de huisstijl door. Schrijf daarnaast ook de tekst vanuit de klant, noem bijvoorbeeld voordelen voor hem. De (huidige en potentiële) klanten geven aan dat het contact met de personele dienstverlener zakelijk dient te zijn. Houdt de folder daarom kort, strak en to the point qua tekst én vormgeving. 

Accountmanagement houdt onder andere in dat een klant één contactpersoon van de personele dienstverlener tot zijn beschikking heeft. Daarom is het verstandig om als een (potentiële) klant een folder van PD aanvraagt een visitekaartje erin te steken. Daarom dient er in de folder een mogelijkheid te zijn om zo’n kaartje in gleufjes te steken, zodat deze er niet uit kan vallen. 

· Nieuwsbrief

Ook geven de (huidige en potentiële) klanten in het onderzoek aan dat ze behoefte hebben aan het vergaren van kennis over markt personele dienstverlening, wetgeving en juridische zaken daarin. Bij voorkeur wordt deze informatie ontvangen per e-mail in de vorm van een nieuwsbrief. Daarom dient PD deze nieuwsbrief weer op te zetten met objectieve informatie. Een accountmanager/ consulent kent zijn eigen klanten, het bedrijf en de cultuur. Daarom is het goed om wanneer een ontwikkeling/ nieuwsfeit direct betrekking heeft op een bepaalde klant de consulent deze klant belt met een aangepaste dienst die inspeelt op deze ontwikkeling. Ook dit is accountmanagement. 

· Complement Card

Deze dient behouden te blijven, omdat wanneer een folder bijvoorbeeld wordt opgestuurd naar (potentiële) klanten deze een persoonlijk tintje krijgt. Maak er wel werk van dat je met je netste handschrift een persoonlijke boodschap schrijft, voor de leesbaarheid. 

Literatuurstudie

Naar aanleiding van de diverse boeken die wij hebben doorgenomen en de uitkomsten van de onderzoeken is het mogelijk diverse aanbevelingen te doen over de benadering van potentiële klanten en de omgang met de huidige klanten. De conclusies en aanbevelingen worden hieronder op basis van de doorgenomen literatuur behandeld.

Direct Marketing

Voor PD is het verstandig om Direct Marketing in te voeren. En dan vooral onder de noemer Customer Relationship Management. Het doel hiervan is: de klanten te leren kennen zodat PD al weet wat die klanten nodig hebben nog voordat deze een behoefte kunnen omzetten in een activiteit of wens. Hierbij zal gebruik gemaakt moeten worden van accountmanagers, een goede database (bijvoorbeeld Filemaker) en direct mail (bijvoorbeeld een maandelijkse nieuwsbrief en gepersonaliseerde post/mail). PD zal daarbij industriële communicatie moeten gebruiken. Deze vorm van communicatie is gericht op een middelgrote doelgroep die bestaat uit 100-1000 beslissers.

Accountmanagement

Het accountmanagement van PD moet bottom-up verlopen. Dit houdt in dat informatie over de klant zijn doen en laten bepalend is voor de acties vanuit PD.De klant komt op de eerste plaats en PD dient deze klant. Voor een personele dienstverlener is dit een vrij logische aanpak. Het wordt ook wel outside-in denken genoemd.

Om het accountmanagement goed te laten verlopen, is het aan te raden het personeel van PD een cursus te laten volgen waarbij hen onder andere wordt geleerd hoe zij een accountanalyse, een communicatiematrix en een accountplan moeten opstellen. Bovendien moeten ze de kneepjes van het vak accountmanagement onder de knie krijgen.

De accountmanagers van PD moeten zich toespitsen op de DMU van bedrijven en dan voornamelijk op de beslissers van die DMU. Zij nemen immers de besluiten om een personele dienstverlener aan te nemen en zij beslissen welke dat dan wordt. Volgens de literatuur kunnen deze beslissers het beste benaderd worden door middel van direct mail. Een andere belangrijke groep om in de gaten te houden zijn de beïnvloeders uit de DMU. De beslissers uit de DMU worden (ongemerkt) beïnvloedt door bepaalde personen. Het is voor PD handig om uit te zoeken bij elk contact met wie de beslisser contact heeft en welke beinvloedingsfactoren er aanwezig zijn. De beïnvloeders kunnen, volgens de literatuur, het beste benaderd worden door advertenties en artikelen in vakbladen.

De literatuur gaf aan dat er een keuze gemaakt moet worden bij accountmanagement op regionaal, landelijk of internationaal niveau. Of dat er gewerkt moet worden met vertegenwoordigers. Echter, voor PD is geen van deze mogelijkheden van toepassing omdat het aantal te benaderen klanten en het zorgdragen voor het ontstaan van key-accounts redelijk beperkt is. Hierdoor hoeft PD geen ‘managers large accounts’ aan te stellen en heeft het niet te maken met grote groepen kleine gebruikers. PD heeft een vrij selectief veld waarin het werkt en waar er enkele key-accounts dienen te ontstaan. Deze accounts zijn landelijk verspreid en dus moet er ook een landelijke aanpak zijn door de accountmanagers. Deze opereren momenteel vanuit één vestiging maar in de toekomst is het niet ondenkbaar dat daar meerdere vestigingen bij zullen komen. Mocht dit het geval zijn dan kunnen de klanten naar regio ingedeeld worden per vestiging zodat de reistijden voor persoonlijk contact met de klant verkort worden.

De accountmanagers van PD moeten er naar streven om partner in business te worden. Dit houdt in dat zij zowel marktverkenners, verkopers, relatiemanagers als coördinatoren zijn bij de accounts. Het is de kern van een goede accountmanager. De focus ligt op strategisch niveau en op lange termijn. De accountmanager is er op gericht om de klant optimaal van dienst te zijn zodat zij hun resultaten beter behalen. De voordelen voor het eigen bedrijf zijn: winstgevendheid, snellere innovatie, trouwe klanten. Klanten behouden is namelijk veel belangrijker dan klanten werven.

Waarom Direct Marketing en accountmanagement?

Er zijn diverse redenen te noemen waarom PD er goed aan zou doen om aan Direct Marketing te doen en accountmanagers in te zetten.

· Ten eerste laat de grootte van de doelgroep het toe om deze persoonlijk te benaderen. 100-1000 personen is een groep die nog is te overzien en waarbij de contacten gepersonaliseerd kunnen worden. Zeker als deze onderverdeeld worden bij accountmanagers.

· De nieuwe database waar PD mee werkt geeft gemakkelijk ruimte voor Direct Marketing. Hierin kan namelijk zeer specifieke informatie in verwerkt worden. Bovendien is het mogelijk om planningen te maken. Zo kan het gehele proces van een klant gevolgd worden.

· PD heeft de potentie om nog commerciëler te worden. Dit geldt zowel voor de directie maar ook voor de medewerkers en de uitstraling van het bedrijf. Direct Marketing is een benaderingswijze die wordt toegepast door commerciële bedrijven. Daar valt PD dus onder.

· Direct Marketing is een voordelige manier van benaderen omdat het dicht bij persoonlijke benadering komt maar ook weg heeft van grootschalige communicatie. De voordelen van beide communicatiemethoden worden door Direct marketing gebruikt. Zo is het aantal contacten relatief hoog (100-1000) en zijn de kosten per contact relatief laag (communicatie vrij gemakkelijk te personaliseren). 

· De klantenkring van PD vraagt om een persoonlijke benadering. PD levert diensten en iedere dienst moet op elke klant aangepast worden, omdat geen van die klanten met exact dezelfde vraag zitten. PD moet dus op de hoogte zijn van de situatie en de vraag van de klant om een goede dienst te kunnen leveren. Direct Marketing biedt dan een uitkomst.

· Als Direct Marketing wordt toegepast, staat PD dicht bij de klanten. Op deze manier kan PD er achter komen wat de klant van de dienstverlening vindt en hoe het anders kan. Het proces kan zo nauwlettend in de gaten worden gehouden dat het bijhouden van resultaten van Direct Marketing goed gedaan kan worden.

· Door het gebruik van Direct Marketing en accountmanagers ontstaan er key-accounts. Key-accounts zijn grote vaste klanten. Key-accounts zijn belangrijk voor PD omdat het daarmee zekerheid en stabiliteit verkrijgt. Ze vormen een basis van waar PD verder kan. De gemeente Tilburg is momenteel zo’n key-account. Echter, deze kan komen te vervallen en dan is er geen zicht op continuïteit. Het is dus de bedoeling meerdere key-accounts te vormen door middel van Direct Marketing zodat continuïteit gegarandeerd is.

Communicatiedoelstellingen 

Floor en van Raaij hebben acht communicatiedoelstellingen opgesteld. Binnen verschillende van deze doelstellingen dienen door keuzes gemaakt te worden met betrekking tot de aanpak van de communicatie. De doelstellingen zijn achtereenvolgens: 

· categoriebehoefte

· merkbekendheid

· merkkennis

· merkattitude

· gedragsintentie

· gedragsfacilitatatie

· gedrag

· tevredenheid

Categoriebehoefte

Bij categoriebehoefte hebben de klanten van PD als koopmotief problem removal. De (potentiële) klanten zitten met een probleem op personeel gebied waar zij een oplossing voor zoeken. Zij hebben daarvoor vaak een personele dienstverlener nodig die hen personeel kan bieden zodat het probleem opgelost is.

In sommige gevallen hebben de klanten van PD als koopmotief problem avoidance. Dit geldt voor de klanten die op voorhand een raamcontract met een personele dienstverlener afsluiten. Zij hebben op dat moment nog niet te maken met personele problemen maar mocht dat ergens in het jaar wel het geval zijn dan hebben ze als een contract met een personele dienstverlener die voor hen het probleem gaat oplossen. Zo vermijden ze een lange tijd tussen het ontstaan van het probleem en de oplossing.

Een uniek aankoopmotief dat gestimuleerd kan worden door PD is Intellectual Stimulation. Met behulp van een nieuwsbrief houdt PD de klant op de hoogte van de nieuwste ontwikkelingen en feitjes op personeel gebied. Als de klant contact heeft met PD heeft het de mogelijkheid om meer van de markt te weten te komen en voor te zijn op personeel gebied.

Naast het vastgestelde koopmotief van de klant zijn ook de soort klanten onder te verdelen in soorten gebruikers. PD heeft met name te maken met Other Brand Switchers. Dit betekent dat de potentiële klanten waar PD contact mee zoekt al zaken doen met diverse personele dienstverleners en dat deze contacten vaak per jaar verschillen. De betrokkenheid is dus relatief laag te noemen. Het is bedoeling dat PD tussen deze personele dienstverleners komt te zitten en zo de gebruikers kan omvormen tot Favourable Brand Switchers.

Bij de gemeenten die PD als klant heeft, is PD al onderdeel van de Favourable Brand Switchers. De gemeentes zijn geen Brand Loyals omdat zij op iedere aanbesteding meerdere personele dienstverleners laten reageren en uit die reacties een keuze maken. Ook maken zij gebruik van diverse personele dienstverleners omdat ze diverse personele diensten nodig hebben. PD kan trachten de gemeentes tot Brand Loyals om te vormen door kenbaar te maken dat ze meerdere personele diensten kan leveren. Daardoor wordt DK groter dat de gemeentes vaker bij PD aankloppen voor het oplossen van personele problemen.

Merkbekendheid/merkkennis

Categoriebehoefte is op diverse manieren in de communicatie te verwerken. Voor PD is het het beste als er gebruik gemaakt wordt van Remind. Dit wordt vaak gebruikt bij niet vaak gebruikte diensten en sluit beter bij PD aan dan Omit en Sell omdat het niet gaat om het oproepen van een categoriebehoefte of het laten ontstaan van een categoriebehoefte. Remind wordt toegepast als er zich een probleem op personeelsgebied voordoet. Op dat moment is het van belang dat de potentiële klant zich realiseert dat het een personele dienstverlener nodig heeft. Vervolgens is het van belang dat de potentiële klant PD herkent als een personele dienstverlener waardoor DK groter wordt dat PD wordt aangenomen voor de opdracht. We hebben het dan over Recognition. In de communicatie moet PD zich in de komende jaren eerst richten op recognition. Het gaat er daarbij om dat de naam en het logo worden herkend en in verband worden gebracht met de diensten die PD levert. Het ultieme streven is uiteindelijk Recall. Hierbij staat PD dan in de top 10 in het geheugen van potentiële klanten en noemt deze de naam PD als hem wordt gevraagd personele dienstverleners op te noemen.

Merkattitude

De communicatie van PD moet er op gericht zijn attitude te creëren. Het gaat namelijk om, voor de meeste bedrijven, een nieuw merk binnen een bestaande categorie. De potentiële klanten hebben nog geen kennis van PD en kunnen er dus ook geen attitude van hebben. Deze moet gecreëerd worden. Bij de huidige klanten is het van belang de attitude die zij reeds hebben positief te laten toenemen. Zij hebben over het algemeen al een positief beeld van PD maar dat kan altijd beter, bijvoorbeeld door het aanbieden van meer personele diensten van PD.

Gedragsintentie

De managementoptie die hier van toepassing is voor PD is dat er gedragsintentie wordt aangenomen of verondersteld als er een gunstige merkattitude is. Dit wordt gedaan met merken met een lage betrokkenheid. Iets wat personele dienstverleners over het algemeen blijken te zijn. Als PD positief overkomt op de potentiële klant dan is het vervolgens aan te nemen dat de klant met PD in zee gaat of kan gaan.

Gedragsfacilitatie

Om er voor te zorgen dat PD helder is in haar communicatie en om er voor te zorgen dat de accountmanagers worden betrokken door de klanten in het proces, is het van belang dat PD altijd het contactadres vermeld in de communicatie. Bovendien moet de klant alle informatie kunnen ontvangen die het nodig heeft. Ook de vorm van communicatie en methode van communicatie moet in samenspraak met de klant bepaald worden. Kortom, de klant zo faciliteren dat aan alle wensen wordt voldaan.

Gedrag

De communicatie tijdens het gedrag moet open propositie zijn. Het is geen gesloten propositie omdat het gaat om een dienst die geleverd wordt en het niet van belang is de gebruiksfrequentie op te voeren aangezien personele problemen onregelmatig voorkomen. Bij open propositie is het van belang dat de klant informatie krijgt die het nodig heeft. Dit kan gedaan worden door middel van een nieuwsbrief. De daadwerkelijke afname van een dienst is hier niet het eerste van belang maar wel de dienstverlening er om heen. Accountmanagement en persoonlijke verkoop spelen hier een belangrijke rol.

Tevredenheid

Door een effectieve inzet van accountmanagement kunnen klanten in het gehele proces worden begeleid. Daar hoort ook de nazorg bij. Samen met de klant wordt gekeken naar de resultaten en wordt er contact onderhouden tot een volgende personele dienst die wordt afgenomen. De onzekerheid over de dienstverlening moet weggehaald worden als deze dreigt te ontstaan en de klant moet op de hoogte gesteld worden van nieuwe diensten. Dit alles zorgt voor tevredenheid.
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Voorwoord

Zonder de hulp van een aantal mensen was dit communicatieplan niet tot stand gekomen en daarom willen we de volgende mensen bedanken. De directeur en De salesmanager bedanken wij voor de enthousiaste en inhoudelijke begeleiding die zij ons hebben gegeven. Alle andere medewerkers van PD bedanken wij voor hun bijdrage en medewerking aan de afstudeeropdracht. We zijn blij dat iedereen heeft mee geholpen aan het project en nieuwsgierig was naar onze bevindingen. Dankzij jullie hebben wij de mogelijkheid gekregen voor het uitvoeren van een fantastische afstudeeropdracht passend bij onze opleiding. Wij zijn in ieder geval een hele ervaring rijker.

We wensen iedereen bij PD veel succes en plezier met hun werkzaamheden en hopen dat onze stage een klein lichtpuntje heeft gevormd voor een nog betere inzet van communicatie.

We hopen dat ons enthousiasme terug te vinden is in dit communicatieplan en wensen u met het doornemen er van veel leesplezier.

Met vriendelijke groeten,

Sharon van Leeuwen

Annemarie Tuijtelaars

Inleiding

Naar aanleiding van de voorgaande oriëntatiefase en onderzoeksfase ontstond er een richting voor het advies. Deze richting is verder uitgewerkt in dit communicatieplan, waarvan de structuur gebaseerd is op literatuur van Drs. J.M.G. Floor en Prof. dr. W.F. van Raaij, Marketing Communicatie Strategie.

In het communicatieplan wordt ingegaan op marketing communicatiedoelgroepen, -doelstellingen, 

-strategie, -mix, uitvoering en budget. Een belangrijk element hierin is de overall propositie die geldt voor alle opgestelde marketing communicatiedoelgroepen. Daarnaast hebben we de marketing communicatiedoelstellingen en -strategie voor een looptijd van minimaal twee jaar beschreven tot eind 2007. De maanden juni tot en met december van 2005 (met een eventuele uitloop van een half jaar) zijn nodig om de benodigde communicatiemiddelen voor 2006 te ontwikkelen. In 2006 worden de communicatiemiddelen ingevoerd zodat eind 2007 de opgestelde doelstellingen gemeten kunnen worden.
Dit communicatieplan is een richtlijn voor de externe communicatie van PD en de aanpak ervan. Het is vervolgens aan de organisatie om te kiezen om het hele advies op te volgen, of elementen te selecteren die voor hen van belang zijn. Dit communicatieplan is tevens een handleiding voor eventuele communicatiedeskundigen die ingezet kunnen worden voor een verder effectief verloop van de communicatie. In dit plan staat voor hen weergegeven waar PD voor staat en wat het kan bieden. Het is vervolgens aan de deskundige(n) om het plan te vertalen naar bijvoorbeeld creatieve slogans en visuele zaken (zoals fotogebruik op folders) en de verdere inzet daarvan.

Er was eens …

We schrijven het jaar 2007, en om precies te zijn dinsdagochtend 12 mei. Petra van Gameren, hoofd P&O van de Beekse Bergen, komt binnen in haar kantoor. Ze heeft een lange dag voor de boeg aangezien het hoogseizoen er weer aan zit te komen. De aankomende periode zal net zoals andere jaren weer hectisch gaan verlopen.

Petra zet deze gedachte maar even opzij, pakt een kopje koffie en begint haar binnengekomen 

e-mails te lezen. Er zit een uitnodiging bij van een collega die binnenkort jarig is, er zijn diverse vacatureaanvragen en, hé, een nieuwsbrief van PD. Dat is altijd prettig, omdat daarin de laatste nieuwtjes op het gebied van personeel worden vermeld. Petra opent de nieuwsbrief en leest diverse onderwerpen die voor haar interessant zijn. Ze leest dat er enkele wetswijzigingen zijn doorgevoerd en dat er een workshop wordt georganiseerd met het thema gastvrijheid in de eventbranche. Ook leest ze dat er in de markt van de gastvrijheidindustrie meer vraag is naar specialistische functies. PD heeft daarom een adviesbureau in de arm genomen voor het begeleiden van werkzoekenden naar een specialistische functie. Na een kwartiertje sluit ze de nieuwsbrief en archiveert hem in de computer bij de andere, reeds eerder ontvangen, nieuwsbrieven van PD.

Petra pakt vervolgens haar agenda en ziet op de planning van vandaag dat ze personen voor diverse functies in het park nodig heeft. Zo heeft ze 40 extra schoonmakers, 10 extra gidsen en zeker 20 extra horecamedewerkers nodig. Het moeten personen zijn die goed doorwerken, flexibel zijn in de werktijden en verstand hebben van de werkzaamheden die ze doen. Een hele klus om voldoende én de juiste personen te vinden. Gelukkig heeft ze net een contract met PD afgesloten. Dit is een betrouwbare en professionele partner gebleken die meedenkt met de problemen die Petra tegen komt. Daarnaast heeft PD zo’n uitgebreid netwerk dat het iedere keer de juiste personen levert. Petra bedenkt dat ze direct maar eens contact gaat opnemen met PD.

Dan komt plotseling Jan Altena binnenstormen. Of Petra even tijd heeft, vraagt hij niet eens en begint meteen zijn verhaal. Daaruit blijkt dat Hans Wieringen, hoofd planning, afgelopen weekend is gaan waterskiën en heeft daarbij een zware hersenschudding opgelopen. Hierdoor zal hij voor een zeer lange tijd niet kunnen werken. Petra zucht, nee dat kan ze er echt niet bij hebben. Hans is zeker in het hoogseizoen onmisbaar. Alleen híj kan alle tijdelijke krachten en vaste krachten zo inplannen dat er een perfect werkschema ontstaat. Wat nu? 

Petra herinnert zich vervolgens de zojuist binnengekomen nieuwsbrief van PD. Stond daar niet iets in over gespecialiseerd personeel? Ja warempel. Zou PD wellicht ook een goede planner voor de Beekse Bergen kunnen regelen? Dat zou gemakkelijk zijn, bedenkt Petra zich. Alle personele zaken onder één dak geregeld met één telefoontje. Misschien wordt deze periode wel niet zo hectisch als voorgaande jaren! Petra neemt de telefoon ter hand en draait het nummer van PD. Aan de andere kant hoort ze, nadat ze is verbonden door de receptioniste, de vertrouwde stem van haar accountmanager bij PD:”Met PD, goedemorgen, waarmee kan ik u van dienst zijn?...

Voorgaand verhaal schetst een ideaalbeeld over het inzicht van belangrijke klanten uit de gastvrijheidindustrie over PD. Het geeft aan hoe bepaalde personele problemen kunnen ontstaan, met welke middelen klanten in contact komen en wat het gedrag van hen is in een dergelijke situatie en op de beschreven middelen. Het communicatieplan wat hierna zal volgen, beschrijft hoe het geschetste ideaalbeeld werkelijkheid kan worden.

1
Marketing communicatiedoelgroep

Naar aanleiding van de resultaten uit het voorgaande onderzoek en op basis van onze expertise adviseren wij PD om te werken met twee hoofddoelgroepen en een derde subdoelgroep. De algemene boodschap van PD (waar we in hoofdstuk 3 op terug zullen komen) geldt voor al deze doelgroepen. De aanpak van de communicatie en de omgang met deze doelgroepen is echter verschillend. 

De marketing communicatiedoelgroepen van PD zijn:

· Gemeenten in provincie Noord-Brabant

· Bedrijven in de gastvrijheidindustrie (= toerisme en recreatie)

· Subdoelgroep: personen die een baan zoeken

1.1 Gemeenten in Noord-Brabant

PD heeft onder deze doelgroep momenteel het grootste aantal huidige klanten. Gemeente Tilburg is zelfs de hoofdopdrachtgever. Ook gemeente Gilze-Rijen, Goirle en Veldhoven zitten in het bestand. De opdrachten die PD van deze gemeenten krijgt, betreffen reïntegratiewerkzaamheden. Deze doelgroep bevindt zich momenteel vooral in de regio Tilburg en kan in de toekomst uitgebreid worden met andere gemeenten. Deze andere gemeenten worden in dit communicatieplan verder benoemd als potentiële gemeenten.

In de oriëntatiefase bleek dat PD zich het beste kan specialiseren in de gastvrijheidindustrie. Toch leveren gemeenten in Noord-Brabant momenteel de meeste en grootste opdrachten. Bovendien zijn gemeenten tevreden over PD en zien zij een volgende samenwerking positief tegemoet. Aangezien de opdrachten goed verlopen, is er geen reden om deze doelgroep niet aan te houden. Sterker nog, de communicatie en de aanpak er van kan verbeterd worden om de tevredenheid en het aantal opdrachten op te voeren. 

Het accent van PD komt te liggen op gastvrijheidindustrie, daarom adviseren wij om geen landelijk wervingsbeleid voor reïntegratie na te volgen, omdat reïntegratie anders alsnog het accent van de werkzaamheden van PD krijgt. Deze doelgroep bakenen we in dit communicatieplan daarom ook af tot gemeenten in de provincie Noord-Brabant.

Huidige gemeenten Noord-Brabant

Momenteel heeft PD bij huidige gemeenten voor reïntegratiewerkzaamheden enkel contact met beslissers van de afdeling publiekszaken. Deze beslissers hebben momenteel contact met de directeur en de financieel manager. De uitvoerende personen zijn de casemanagers van de gemeenten in samenwerking met de consulenten van PD. 

Uit de onderzoeksfase bleek dat er een toekomst ligt bij huidige gemeenten voor overige personele diensten die PD levert. Zo gaven deze gemeenten namelijk aan dat zij nog geen gebruik maken van bijvoorbeeld uitzend- en detacheerdiensten van PD. De gemeenten nemen dat bij andere personele dienstverleners af. De beslissingen om deze andere diensten af te nemen worden hoofdzakelijk genomen bij de afdeling P&O in samenwerking met afdelingshoofden. Als PD bij de afdeling P&O van huidige gemeenten bekend wordt om zijn overige diensten, dus als fullservice personele dienstverlener, en zelf actie onderneemt om op de diensten werving en selectie, advies en interim en uitzenden en detacheren aangenomen te worden, kan PD een bredere dienstenportefeuille opbouwen en daarmee een nog betere relatie met de huidige gemeenten verkrijgen. 

Potentiële gemeenten Noord-Brabant

Wij gaan er vanuit dat in principe alle gemeenten eenzelfde manier van werken en opbouw van afdelingen hebben. Hierdoor kan er bij potentiële gemeenten ook gericht worden op de afdeling publiekszaken. Wanneer PD vervolgens wordt aangenomen voor reïntegratiewerkzaamheden is het belangrijk dat het aan het begin van de samenwerking direct vermeld dat het ook andere personele diensten kan leveren. Door ook bij deze inmiddels verworven gemeenten de diensten werving en selectie, advies en interim en uitzenden en detacheren bij de afdeling P&O te promoten, kan PD ook hier zijn dienstenportefeuille uitbreiden en een relatie opbouwen met de nieuw verworven gemeenten.

PD kan bij de afdeling P&O bekend worden via de afdeling Publiekszaken als deze de diensten van PD doorspeelt naar de afdeling P&O. PD kan ook zelf de afdeling P&O benaderen en hier gericht acties op ondernemen. Voor een uitgebreide beschrijving over deze twee strategieën verwijzen wij u naar hoofdstuk 3 van dit plan. 

1.2 Bedrijven in gastvrijheidindustrie

Een andere doelgroep van PD is bedrijven die zich in gastvrijheidindustrie bevinden. Deze doelgroep is erg breed en landelijk verspreid. Het hoofdkantoor van PD bevindt zich in Tilburg, van waaruit het ook kan blijven opereren en klanten kan bedienen. In juni wordt er een vestiging in Amsterdam geopend waardoor het contact met klanten uit de Randstad geoptimaliseerd kan worden.

Er zijn twee redenen die cruciaal zijn om te kiezen voor deze doelgroep. Als eerste heeft PD bij diverse bedrijven binnen deze industrie zijn eerste al contacten gelegd, voornamelijk door het boek ‘Gastvrijheidindustrie’ en de contacten die PD via HSMAI heeft (Branchevereniging gastvrijheidindustrie: Hospitality Sales & Marketing Association International). Ten tweede wordt ook het begrip ‘vrije tijd’ steeds belangrijker waardoor onder andere het aantal bedrijven in de gastvrijheidindustrie toeneemt. Bij deze doelgroep kan PD zich richten op het fullservice concept van de organisatie waarbinnen de richtingen uitzenden/ detacheren en advies/ interim als hoofdactiviteiten kunnen worden ingezet. Het gaat namelijk vaak om commerciële bedrijven die commerciële personele diensten afnemen. Een belangrijk streven is het verkrijgen van vaste contracten, zodat het opbouwen van een vaste relatie en zekerheid voor de toekomst tot de mogelijkheden behoren.

Omdat deze doelgroep een erg breed begrip betreft, gaan we deze verder specificeren. PD kan zijn communicatie bij voorkeur richten op de DMU van deze bedrijven. Er bestaan verschillende beslissers in een organisatie. In principe is hoofd P&O de beslisser voor het aannemen van een personele dienstverlener. Wanneer bijvoorbeeld een medewerker plotseling langdurig ziek wordt is de leidinggevende van de afdeling van deze zieke medewerker de beslisser in samenspraak met het hoofd P&O. Het betreft een andere situatie wanneer een hoofd van een afdeling langdurig uitvalt. In deze situatie is vaak de directie de beslissende partij.

Kortom, de beslissers waar PD zich op kan richten in zijn communicatie is:

· Hoofd P&O

· Leidinggevenden van afdelingen 

· Directie

Na deze specificatie bestaat deze doelgroep alsnog uit een te groot aantal, namelijk ongeveer 34.000
 bedrijven. Om niet met losse hagel te gaan schieten, adviseren wij dat PD bij 30 tot 50 bedrijven in de gastvrijheidindustrie probeert binnen te komen, waarmee het reeds contact heeft gehad en/ of waarin het kansen ziet. Gezien de capaciteiten van PD en ervaringen uit de praktijk is het realistisch om te kunnen voorspellen dat uit deze 30 tot 50 bedrijven ongeveer drie à vijf bedrijven klant worden. Natuurlijk blijft PD open staan voor meerdere potentiële klanten, maar deze werkwijze is in ieder geval een gerichte start. 

1.3 Subdoelgroep: personen die een baan zoeken

Werkzoekenden zijn belangrijk voor het vullen van de database van PD met CV’s om vacatures van klanten te kunnen vervullen. 

Een gedeelte van de doelgroep dat op zoek is naar een baan op basis van werving- en selectie, uitzend- en detacheringwerkzaamheden en advies- en interim-diensten kan zich via de website van PD inschrijven door middel van het invullen van een digitaal aangemaakte CV. Deze sollicitanten kunnen ontvangen worden op het Wilhelminapark.

De mensen uit deze doelgroep die voor reïntegratiewerkzaamheden in aanmerking komen, worden via het CWI en de gemeente automatisch naar PD geleidt. Zoals wij van de directeur hebben begrepen, is het de bedoeling dat deze mensen bij PD Talent (zullen) worden ontvangen. Daar kunnen zij bovendien diverse testen en trainingen volgen. Wij hebben een visie ontwikkeld over de aanpak van het ontvangen van diverse sollicitanten die is beschreven in bijlage A.

Deze subdoelgroep zullen wij hier niet dieper uitwerken, omdat wij geen specifieke gegevens over werkzoekenden in het onderzoek hebben achterhaald. Het onderzoek en de hoofdvraag waren gericht op de vraagzijde, namelijk huidige klanten (gemeenten en NHTV) en potentiële klanten (bedrijven in gastvrijheidindustrie). Toch is het van belang om voldoende aanbod van werkzoekenden te hebben voor de klanten. Daarom hebben wij in hoofdstuk 4 Marketing communicatiemix een aantal communicatiemiddelen beschreven om doelgroep werkzoekenden te bereiken. 

2
 Marketing Communicatiedoelstellingen

De doelstellingen die we benoemen zijn opgedeeld per doelgroep, omdat de aanpak voor beide hoofddoelgroepen, derde subdoelgroep en afname van diensten verschillend zijn. De doelstellingen zijn allemaal opgesteld met het principe dat ze eind 2007 bereikt moeten zijn. Daarom zal er in de doelstellingen zelf geen vermelding gemaakt worden van een datum. 

De afstudeerstage bestond uit kwalitatieve onderzoeken, dat wil zeggen dat de uitkomsten geen procentuele of cijfermatige gegevens betreffen, zoals bij een enquête wel het geval zou zijn. De doelstellingen bestaan hierdoor ook niet uit getallen en procenten. 

In een (evaluatie)onderzoek kan er onderzoek worden gedaan naar de waarde van de doelstellingen. Dit onderzoek vormt een 0-meting welke bij voorkeur in september 2005 wordt gehouden. Hierdoor kunnen er wel procentuele getallen aan de doelstellingen gekoppeld worden. Wanneer het communicatieplan (of elementen hier uit) is uitgevoerd kan er onderzocht worden of de doelstellingen daadwerkelijk behaald zijn. Wij raden aan om dit evaluatieonderzoek eind 2007 uit te voeren. Eventueel kan er een tussentijdse evaluatie medio eind 2006 plaatsvinden zodat de doelstellingen tussentijds aangepast kunnen worden of de uitvoer en inzet van middelen gewijzigd kan worden.

2.1 Gemeenten in Noord-Brabant

Kennis

· De afdeling publiekszaken van huidige en potentiële gemeenten herkennen de naam PD wanneer deze wordt genoemd of gelezen. Deze geholpen merkbekendheid (recognition) is voldoende voor deze doelgroep, aangezien de keuze voor een personele dienstverlener voor reïntegratie wordt gemaakt op basis van offertes van personele dienstverleners die voldoen aan het weegsysteem. Hierdoor is er sprake van een relatief lage merkbetrokkenheid

· De afdeling publiekszaken van huidige gemeenten in Noord-Brabant weten dat PD geen loze beloften maakt, maar door zijn dynamiek en uitgebreid kwalitatief netwerk zijn afspraken nakomt. 

· De afdeling publiekszaken van huidige gemeenten in Noord-Brabant zijn op de hoogte van de uitgebreide mogelijkheden van PD op het gebied van (psychologische) onderzoeken.

· De afdeling publiekszaken van huidige gemeenten in Noord-Brabant weten dat PD hen op de hoogte houdt van nieuws en ontwikkelingen op het gebied van personele dienstverlening.

· De afdeling P&O van huidige en potentiële gemeenten weten dat PD een fullservice personele dienstverlener is die geen loze beloften maakt, maar door zijn dynamiek en uitgebreid kwalitatief netwerk zijn afspraken nakomt. Bovendien weten ze dat PD hen informeert door middel van een nieuwsbrief.

Houding

· De afdeling P&O en afdeling publiekszaken van huidige en potentiële gemeenten in Noord-Brabant staan positief tegenover PD en vinden dat het een ondernemende, klantgerichte en professionele fullservice personele dienstverlener is die zijn afspraken nakomt. Als zij zaken doen met PD geeft het hen zekerheid, omdat er een juiste kandidaat uit het uitgebreide netwerk van PD wordt geselecteerd.

· De afdeling P&O en afdeling publiekszaken van huidige en potentiële gemeenten in Noord-Brabant voelen zich persoonlijk en klantgericht behandeld. PD is geïnteresseerd in de klant, denkt met hen mee en is mede daardoor een vertrouwde partner.

· PD geeft de afdeling P&O en afdeling publiekszaken van huidige en potentiële gemeenten in Noord-Brabant, door het verstrekken van actuele informatie, het gevoel dat zij altijd als eerste op de hoogte zijn van de actualiteiten op het gebied van personeel waardoor er direct op zaken kan worden ingesprongen. 

Gedrag

Voor reïntegratieopdrachten kan er geen doelstelling ‘gedragsintentie’ worden opgesteld, aangezien alle binnengekomen offertes via een weegsysteem worden beoordeeld. PD moet op aanbestedingen reageren waardoor er op dit gebied vanuit de gemeente geen direct gedrag is.

· De afdeling publiekszaken van huidige gemeenten in Noord-Brabant hebben het voornemen om bij interne personele problemen, PD aan te raden aan de afdeling P&O. 

· De afdeling P&O van huidige en potentiële gemeenten in Noord-Brabant zoeken extra informatie op over PD via de website en/of folder.

· PD wordt door de afdeling P&O van huidige en potentiële gemeenten in Noord-Brabant daadwerkelijk ingeschakeld voor eigen interne personele zaken. 

· De afdeling publiekszaken en afdeling P&O van huidige en potentiële gemeenten lezen de nieuwsbrieven (gedeeltelijk) die PD naar hen stuurt.

2.2 Bedrijven in gastvrijheidindustrie

Kennis

· De 30 tot 50 benaderde bedrijven in de gastvrijheidindustrie herkennen (recognition) de naam PD wanneer deze wordt genoemd of gelezen. 

· De 30 tot 50 benaderde bedrijven in de gastvrijheidindustrie weten dat PD zich profileert als een fullservice personele dienstverlener die geen loze beloften maakt, maar door zijn flexibiliteit en uitgebreid kwalitatief netwerk zijn afspraken nakomt. 

· De 30 tot 50 benaderde bedrijven in de gastvrijheidindustrie weten dat PD uitgebreide mogelijkheden heeft op het gebied van (psychologische) onderzoeken.

· 1/3e deel van de 30 tot 50 bedrijven in de gastvrijheidindustrie die klant zijn geworden van PD kunnen de naam PD zelfstandig oproepen (recall) bij het zich bijvoorbeeld voordoen van personele problemen binnen het bedrijf. 

Houding

· De 30 tot 50 benaderde bedrijven in de gastvrijheidindustrie hebben er vertrouwen in dat PD een professionele, ondernemende en klantgerichte organisatie is. PD denkt mee met de klant en is daarmee een vertrouwde partij.

· PD is een organisatie die boven op de actualiteit zit en deze doorspeelt naar de klant. Op deze manier zijn de 30 tot 50 benaderde bedrijven in de gastvrijheidindustrie op de hoogte van belangrijke ontwikkelingen op het gebied van personeel.

Gedrag

· 1/3e deel van de 30 tot 50 benaderde bedrijven in de gastvrijheidindustrie zoeken extra informatie op over PD via de website of vragen een folder aan. 3 à 5 bedrijven in de gastvrijheidindustrie schakelen PD daadwerkelijk in voor het oplossen van het personele probleem. 

· De 3 à 5 klant geworden bedrijven in de gastvrijheidindustrie raden PD aan bij andere bedrijven, omdat deze klanten tevreden zijn over de samenwerking met PD en de daaruit voortgekomen resultaten.

2.3 Subdoelgroep: personen die een baan zoeken

Kennis

· Werkzoekenden weten dat PD een fullservice personele dienstverlener is met een ruim aanbod van vacatures die moet worden vervuld. 
· Werkzoekenden weten dat PD diverse mogelijkheden heeft op het gebied van opleidingen, trainingen en (psychologische) onderzoeken.
Houding

· Werkzoekenden vinden dat PD een organisatie is die moeite doet om personen te plaatsen en daarbij klantgericht te werk gaat. Ze vinden PD daarnaast een professionele, dynamische en ondernemende organisatie.

Gedrag

· Werkzoekenden sturen hun CV naar PD, hetzij via de website van PD, hetzij via een aanmelding bij CWI/ UWV/ gemeente.
· Werkzoekenden adviseren andere werkzoekende personen zich ook bij PD in te schrijven.
3
Marketing communicatiestrategie
Nu bekend is wie de marketing communicatiedoelgroepen van PD zijn en wat bij hen bereikt kan worden, geven we in dit hoofdstuk aan hoe deze doelgroepen het beste kunnen worden benaderd. 

Wij adviseren dat PD zijn marketing communicatiedoelgroepen gaat benaderen met één boodschap. Deze doelgroepen kijken momenteel met een verschillende blik tegen PD aan en nemen momenteel verschillende diensten af. Het is de bedoeling dat allen een eenduidige visie over PD krijgen en dat de hoofddoelgroepen gebruik gaan maken van het fullservice-concept. Hiervoor is één strategie, positionering en propositie nodig die op alle doelgroepen van toepassing is. De positionering en propositie dienen uitgedragen te worden door het gehele bedrijf PD en vormen de basis voor de communicatie(middelen).

3.1 Marketing communicatiestrategie

Aankoopmotieven

In de communicatie kan PD inspelen op een aantal koopmotieven. Normaal gezien wordt er één aankoopmotief gekozen, maar omdat wij PD willen laten uitstijgen boven zijn concurrenten adviseren wij een drietal aankoopmotieven te stimuleren die in een tijdspad uiteengezet worden. PD kan via Intellectual Stimulation ‘binnenkomen’ bij potentiële klanten in de gastvrijheidindustrie. Dat wil zeggen dat PD inspeelt op nieuws en actualiteiten rondom personele zaken en de klant daarvan op de hoogte stelt. PD breidt daarmee de kennis uit van zijn (potentiële) klanten: het stimuleert als het ware het intellect van zijn (potentiële) klanten. De klant krijgt de informatie uit de eerste hand, waardoor er een vertrouwensrelatie met PD kan worden opgebouwd. 

Wanneer eenmaal een contact met potentie is ontstaan, kan PD Problem Avoidance stimuleren. Dit betekent dat er wordt aangestuurd op het afsluiten van contracten met de klanten. Het opstellen van deze raamovereenkomsten zorgt voor een vaste relatie met de klant en daarmee voor zekerheid van inkomsten en continuïteit. 

Het koopmotief Problem Removal is standaard, omdat personele diensten erop gericht zijn om personele vraagstukken op te lossen. Veel bedrijven nemen contact op met een personele dienstverlener als er zich een personeel probleem voor doet dat moet worden opgelost. 

Tweezijdige positionering

In de oriëntatiefase kwam naar voren dat PD in de merklevenscyclus zich bevindt in de uitwerkingsfase. In deze fase krijgt het merk een nadere invulling, het krijgt lading. Een belangrijke doelstelling hierbij is merkkennis. Naamsbekendheid is reeds verkregen in de reïntegratie, maar een voorwaarde voor merkkennis is dat (potentiële) klanten, zoals bedrijven in de gastvrijheidindustrie, ook weet hebben van de diensten van PD om een mogelijke aankoop te kunnen doen. 

Aangezien PD een groeiend merk is, hanteren wij hiervoor een bijpassende strategie. Deze strategie houdt in dat de functionele onderscheidende kenmerken benadrukt dienen te worden. Daarnaast wordt er een psychosociale betekenis, het gevoelsmatige aspect, aan dat groeiende merk toegevoegd. 

PD is een informationeel merk met een hoge betrokkenheid. Dat houdt in dat met name de fysieke eigenschappen van PD en zijn diensten van belang zijn. Daarnaast wil de klant veel informatie vergaren, omdat personele diensten geen impulsgoederen zijn. Personeel brengt situaties en gevolgen met zich mee, waarmee rekening gehouden dient te worden. Met deze zoektocht naar informatie probeert de klant de risico’s die personele diensten met zich meebrengen te reduceren. 

Daarnaast is het van belang, zoals de strategie van een groeiend merk aangeeft, om de klant een gevoel over de organisatie te laten beleven. Ze moeten een positief beeld verkrijgen en de beleving ervaren wat PD voor hen kan betekenen. Dit hoeft niet direct op het niveau van personele diensten te zijn, maar kan ook op het niveau van zelfverrijking (door het verkrijgen van actuele informatie) en zekerheid (bij het afsluiten van goede contracten) plaatsvinden. Daarom is het belangrijk om de transformationele betekenis ook mee te nemen in de positionering en uiteindelijke propositie. Hierdoor ontstaat een tweezijdige positionering.

Nu de algemene marketing communicatiestrategie is beschreven, spitsen we deze toe op elke hoofddoelgroep. 

3.1.1. Marketing communicatiestrategie gemeenten in Noord-Brabant

In paragraaf 1.1 ‘Gemeenten in provincie Noord-Brabant’ is beschreven dat PD momenteel enkel contact heeft met afdeling publiekszaken bij huidige gemeenten. De bedoeling is dat PD via deze afdeling ook bekend wordt bij de afdeling P&O binnen deze gemeentelijke klant om uiteindelijk ook te worden ingeschakeld voor werving en selectie, advies en interim en uitzenden en detacheren. 

Hetzelfde geldt ook voor potentiële gemeenten. Het is dan zaak om met één vast persoon bij de gemeente contact te onderhouden. Als dit contact positief verloopt, zal de contactpersoon als een soort ambassadeur kunnen dienen om de diensten van PD ook elders binnen de gemeente te promoten.

Bovendien kan PD zelf de afdelingen P&O van huidige en potentiële gemeenten aanschrijven om binnen te komen als personele dienstverlener. Daarbij moet PD zich realiseren dat het zich kenbaar wil maken aan personen die PD in principe nog niet, of niet inhoudelijk, kennen. De aanpak van deze groep is ongeveer vergelijkbaar met de aanpak voor bedrijven uit de gastvrijheidindustrie aangezien het commerciële diensten van PD betreft. Deze strategie staat hier onder vermeld.

3.1.2 Bedrijven in gastvrijheidindustrie

In paragraaf 1.2 ‘Bedrijven uit gastvrijheidindustrie’ hebben we beschreven dat de gastvrijheidindustrie bestaat uit een groot aantal bedrijven, namelijk ruim 34.000. Het lijkt ons verstandig, gezien de beschikbare financiële middelen en personeel, dat PD gericht deze markt in gaat. Het zou een goede start zijn om te beginnen met 30 tot 50 bedrijven te benaderen waarmee PD eerder contact heeft gehad, zoals de geïnterviewde bedrijven uit het boek ‘Gastvrijheidindustrie’. Wanneer PD in deze bedrijven nog potentie tot samenwerking ziet, dan zijn dit de eerste 30 bedrijven om te benaderen. 

De 20 bedrijven die overblijven, vult PD zelf in door op zoek te gaan naar bedrijven in deze sector waarin PD kansen ziet voor een samenwerking. Wij adviseren, voor de duidelijkheid, om te stárten met 30 tot 50 bedrijven in de gastvrijheidindustrie. Dat wil niet zeggen dat PD geen mogelijkheden meer open mag houden voor meer waardevolle contacten. Integendeel. Wij adviseren alleen een gerichte aanpak voor een gerichte start in deze sector. 

Hoe kan PD ‘binnenkomen’ bij deze 30 tot 50 bedrijven in de gastvrijheidindustrie om personele opdrachten te verkrijgen?

· Met de intentie om de kennis van de potentiële klant uit te breiden op het gebied van de markt personele dienstverlening en (psychologische) onderzoeken, probeert PD een eerste gesprek te krijgen met bij voorkeur de beslisser (veelal hoofd P&O) van de potentiële klant. Verwijs in het eerste telefonische contact naar deze informatie die PD in de vorm van een nieuwsbrief beschikbaar heeft. Afhankelijk van de voorkeur van de potentiële klant wordt er direct een face-to-face afspraak gemaakt, of wordt eerst de nieuwsbrief gestuurd zodat de potentiële klant voor zichzelf kan beoordelen of hij meer interesse heeft in PD. (Deze nieuwsbrief wordt in hoofdstuk 4 ‘Marketing communicatiemix’ beschreven). 

· Wanneer PD eenmaal binnen is, dan raden wij aan om ook hier een ambassadeur voor PD te verkrijgen. Deze persoon is beslisser voor het aannemen van een personele dienstverlener, maar ook beïnvloeder van beslissers van overige afdelingen. De taak van de ambassadeur is het stimuleren van afname van personele diensten van PD. Bij zo’n persoon is het dan ook gemakkelijker om aan te sturen op het afsluiten van een contract. 

Een gemiddeld bedrijf uit de gastvrijheidindustrie is grootschalig en bestaat uit verschillende afdelingen. De beslissing tot het aannemen van een personele dienstverlener wordt over het algemeen decentraal geregeld. Toch adviseren wij om in eerste instantie tot eind 2007 enkel op de hoofdkantoren van deze 30 tot 50 bedrijven te richten. Daarbinnen is natuurlijk altijd ruimte voor bijzondere situaties. Bijvoorbeeld als ieder regiokantoor zijn eigen personeelsbeleid voert.

3.2 Positionering en propositie

Nu de marketing communicatiestrategie is bepaald, mondt deze uit in een positionering en propositie, oftewel de kernboodschap aan de klant. 

Positioneringstatement

Een positioneringstatement
 is een hulpmiddel om beslissingen over zaken als markt, doelgroep en voordelen voor de doelgroep in één zin te plaatsen, zodat deze in het kort de basisgedachte vormt van alle communicatie-uitingen. Het geeft het gevoel weer wat alle klanten zouden moeten hebben als zij de naam PD zien, horen of in gedachte oproepen. Wanneer we deze positioneringstatement invullen, dan is deze als volgt:

“Voor gemeenten, bedrijven uit de gastvrijheidindustrie en werkzoekenden biedt PD reïntegratie, werving en selectie- en advies en interim-diensten uitgaande van een ondernemende en klantgerichte houding met een buiten kijf staande professionaliteit.”

Propositie

Uit de positionering vertalen we een aantal begrippen die de genoemde waarden concretiseren. Met deze concrete termen is het mogelijk om een kernboodschap voor de doelgroepen te formuleren. Deze boodschap hoeft niet direct in de communicatie verwerkt te worden, maar moet wel door het gehele bedrijf worden uitgedragen. De positionering en propositie zouden de basisgedachten moeten zijn van het dagelijks handelen. Ook hier geldt de boodschap voor de drie doelgroepen. 

De waarden ondernemend, klantgericht en professionaliteit uit de positionering definiëren we aan de hand van een tweetal termen, namelijk: dynamiek en uitgebreid kwalitatief netwerk. Tevens zijn deze termen positieve eigenschappen van PD. 

Dynamiek is afkomstig van het woord flexibiliteit. Flexibiliteit kan voor PD verschillend worden verklaard. PD is flexibel doordat het een kleine organisatie is met korte communicatielijnen, zodat het snel kan schakelen en op de wensen van de klant in kan spelen. Een dynamische instelling ligt hier aan ten grondslag. Een nóg belangrijker element van flexibiliteit is de kennis van PD over de markt personele dienstverlening, wetgeving en juridische zaken hierin, maar ook de kennis over (psychologische) onderzoeken en hiervoor bestaande onderzoekbureaus. De mogelijkheid van PD om deze kennis over te dragen aan (potentiële) klanten en hun personele diensten daar op aan te passen, vertalen we in het begrip dynamiek. 

Daarnaast hebben we de term uitgebreid kwalitatief netwerk genoemd. Dit betreft het netwerk van PD met gemeenten en bedrijven om werkzoekenden te kunnen plaatsen, voor zowel reïntegratieopdrachten als voor werving en selectie, advies en interim en uitzenden en detacheren. Daarnaast heeft PD een uitgebreid kwalitatief kandidatenbestand om de juiste kandidaat aan de juiste werkgever te kunnen koppelen. Wanneer we de twee termen weergeven in de kernboodschap, in vaktermen propositie, dan luidt deze boodschap:

“PD is een dynamische fullservice personele dienstverlener met een uitgebreid kwalitatief netwerk.”

Wij adviseren om de positionering en propositie door communicatiedeskundigen verder uit te laten werken. Deze personen kunnen een juiste concrete invulling geven die vervolgens gebruikt kan worden in de communicatie-uitingen. Wij denken ook dat de zin “PD, aandrijfas voor bedrijfsprocessen” goed zou passen in de communicatie-uitingen. Deze zin wordt momenteel niet gebruikt terwijl het wel de essentie van PD aangeeft. PD zorgt er voor dat de bedrijfsprocessen binnen bedrijven en gemeenten soepel verlopen doordat PD de juiste personen plaatst. Communicatiedeskundigen kunnen de woorden ondernemend, professioneel, klantgericht, dynamisch en kwalitatief netwerk toevoegen (in woord en/of beeld) zodat een compleet plaatje ontstaat. 

De twee hoofddoelgroepen worden overtuigd door de positionering en propositie omdat:

· PD de klanten op de hoogte houdt van ontwikkelingen op personeel gebied.

· De communicatie van PD professioneel en zakelijk overkomt mede door een consistente doorgevoerde huisstijl.

· PD in de communicatiemiddelen bewijslast aanvoert van reeds bereikte zaken als slagingspercentages, Disney seminar en PD Talent.

· PD persoonlijke communicatie zeer belangrijk vindt en een klantgerichte benadering aanhoudt. PD denkt mee met de klant en is flexibel in oplossingen.

De subdoelgroep wordt overtuigd door de positionering en propositie omdat:

· De communicatie van PD professioneel en zakelijk overkomt mede door een consistente doorgevoerde huisstijl.

· PD persoonlijke communicatie zeer belangrijk vindt en een klantgerichte benadering aanhoudt. PD denkt mee met de klant en is flexibel in oplossingen.

4
Marketing communicatiemix

Op basis van de gegevens uit de vorige hoofdstukken adviseren wij een marketing communicatiemix welke in dit hoofdstuk uiteengezet zijn. Een marketing communicatiemix bestaat uit een aantal communicatiemiddelen, dat in combinatie met elkaar tot een gewenste synergie leidt. Afzonderlijk kunnen deze middelen niet hetzelfde effect bereiken, maar wel wanneer ze in één mix worden uitgevoerd. 

Aangezien marketing communicatiedoelstellingen en -strategieën in dit communicatieplan zijn opgesteld tot eind 2007 hebben wij ook voor de communicatiemiddelen deze indeling aangehouden. Deze middelen kunnen vanaf juni 2005 ontwikkeld worden. Daarbij is het streven dat medio 2006 alle middelen ingezet zijn waardoor er nog ruim een jaar over blijft om de doelstellingen te behalen.

4.1 Accountmanagement

Vanaf juni 2005 tot het einde van het jaar is het belangrijk dat PD zijn huidige werkwijze van accountmanagement analyseert en nagaat of deze de juiste is voor de toekomst. Het hier door ons geschetste ideaalbeeld over accountmanagement kan voor PD een handreiking zijn voor een eventuele verbetering van het huidige accountmanagement. 

Uit onderzoek bleek dat persoonlijke communicatie en de inzet van accountmanagers gewenst is. Met name de directe communicatielijnen en de mogelijkheid tot het opbouwen van een lange termijn relaties waren hiervoor argumenten. De invulling van accountmanagement bij PD komt er op neer dat er diverse accountmanagers actief zijn welke ieder vijf hoofdaccounts behandelen. Daarnaast behandelen ze tientallen kleine en tijdelijke accounts. Iedere accountmanager is daarbij op de hoogte van alle activiteiten en vaardigheden van PD en kan de klant deze informatie ook leveren. De accountmanager houdt alle ontwikkelingen bij de klanten in de gaten en ziet problemen eerder dan de bedrijven zelf. Hierdoor kunnen er op voorhand problemen worden aangepakt. De accountmanagers vervullen een soort van helikopterfunctie over de klant en over PD. Regelmatig persoonlijk contact met de klant en intern overleg is hiervoor noodzakelijk. 

Wanneer de accountmanager een vraag van een klant niet direct kan beantwoorden, dan worden andere personeelsleden van PD geraadpleegd. De accountmanager blijft hierbij wel de enige contactpersoon voor de klant. 

Om er voor te zorgen dat er altijd een contactpersoon aanwezig is, zijn er back-up accountmanagers nodig die contacten tijdelijk kunnen overnemen. Bovendien is het verstandig om de klant in contact te brengen met de directie van PD als er op hoger niveau strategische- en lange termijn afspraken moeten worden gemaakt. De operationele zaken worden verder behandeld door de accountmanager. 

Naast het behandelen van de actuele klanten dienen de accountmanagers ook nieuwe contacten te werven. Dit gebeurt met name door netwerken. Harde acquisitie wordt niet aangeraden, omdat potentiële klanten, zoals bleek uit het onderzoek, deze benadering niet appreciëren. 

Een accountmanager kent zijn eigen klanten, het bedrijf en de cultuur. Daarom is het goed om wanneer een ontwikkeling in de personele markt direct betrekking heeft op een bepaalde klant de accountmanager deze klant belt en een aangepaste dienst aanbiedt die inspeelt op de ontwikkeling.

4.2 Direct Marketing

Zoals in de onderzoeksfase uit de gevonden literatuur naar voren is gekomen, bleek dat beslissers in een organisatie over het inschakelen van een personele dienstverlener het beste benaderd kunnen worden door middel van Direct Marketing. Deze vorm van communicatie is daarom van wezenlijk belang voor PD. Direct Marketing kan vanaf juni 2005 ingevoerd worden waarbij het in 2006 geperfectioneerd kan worden.

Persoonlijk contact en het op de hoogte zijn van de activiteiten en ontwikkelingen bij de klant worden enorm gewaardeerd en zijn noodzakelijk om vaste contacten (key-accounts) op te kunnen bouwen. Klantgericht werken, zoals een werkwijze/ visie geredeneerd vanuit de klant horen hier bij. Door het verkrijgen van vaste contacten ontstaat er tevens een betrouwbaar netwerk en is het mogelijk om stabiliteit en continuïteit te genereren voor PD zelf. 

Direct marketing kan op diverse manieren worden ingezet. Zo is er de direct mail en persoonlijke communicatie, maar ook accountmanagement speelt een belangrijke rol. In het eerste hoofdstuk zijn een tweetal hoofddoelgroepen geadviseerd. Daarom maken we voor het communicatiemiddel Direct Marketing een indeling naar deze doelgroepen voor een gerichte aanpak. De derde subdoelgroep wordt hier niet in meegenomen aangezien dit middel niet op deze groep van toepassing is.

Gemeenten in provincie Noord-Brabant

Uit het onderzoek bleek dat de afdeling publiekszaken geen behoefte heeft aan commerciële informatie over PD, terwijl het voor bijvoorbeeld een afdeling P&O denkbaar is dat deze afdeling hier wel behoefte aan heeft. Wij raden daarom aan om een verschillende aanpak te hanteren voor de contactpersonen voor reïntegratie (publiekszaken) en voor de beslissende afdeling voor interne personele zaken (afdeling P&O). 

Aandachtspunten voor direct marketing voor publiekszaken:

· Zoals bleek uit onderzoek komt PD bij gemeenten binnen door het ‘winnen’ van aanbestedingen. De relatie met publiekszaken heeft enkel betrekking op reïntegratie. Daarom is het verstandig om tijdens het contact via persoonlijke of telefonische gesprekken en e-mail in te gaan op de voortgang van de opdracht. Verloopt het geheel nog volgens afspraak? Wat vindt de klant van de samenwerking? Moeten er meer of minder contactmomenten zijn? Is PD een goede opdrachtnemer? Dergelijke vragen kunnen onderwerpen voor tussentijdse gesprekken zijn, naast algemene gesprekken over formele zaken als de afsluiting contracten bijvoorbeeld. Op deze manier komt de accountmanager/ consulent achter de mening van klant.

· Tot heden gaat het bij het uitvoeren van opdrachten voor een gemeente om reïntegratie-werkzaamheden. Er is in de meeste gevallen al persoonlijk contact met bijvoorbeeld hoofd publiekszaken geweest. Naar onze mening maakt een direct mail op papier de relatie ineens onpersoonlijk en afstandelijk. Wij raden daarom aan om deze contactpersoon niet te benaderen met een direct mail op papier, maar via telefoon, e-mail en persoonlijk contact. 

Aandachtspunten voor direct marketing bij beslissende persoon binnen afdeling P&O:

· Om in contact te komen met de beslissende persoon van de afdeling P&O van de betreffende gemeente kan de huidige contactpersoon van publiekszaken worden geraadpleegd. De afdeling publiekszaken kan namelijk een naam verstrekken van de beslissende persoon en dienen als ‘ambassadeur’ voor PD.

· Wanneer een naam is verkregen kan PD ervoor kiezen om:

· Een afspraak met deze persoon te maken voor een face-to-face kennismakingsgesprek. Om deze persoon bekend te laten worden met PD is het verstandig om vooraf direct mail te sturen. PD kan er voor kiezen om bij deze mailing zijn meest actuele nieuwsbrief toe te voegen. Na een week is het verstandig om deze persoon telefonisch te benaderen. Gedurende het telefonische gesprek probeert de accountmanager van PD aan te sturen op een persoonlijk kennismakingsgesprek. 

· PD start het persoonlijke/ telefonische gesprek en mailing met korte informatie over PD, zijn diensten en waar het voor staat (positionering en propositie). Er moet zeker melding gemaakt worden van de URL van de website van PD voor meer informatie. Vervolgens ligt het accent op het benadrukken van de mogelijkheden van PD om de kennis van zijn klant op het gebied van personeel uit te breiden. Daarbij kan worden ingegaan op de aangepaste diensten die PD op deze ontwikkelingen heeft opgezet.

· Wanneer PD eenmaal daadwerkelijk personele opdrachten van deze afdeling uitvoert, is het belangrijk om de relatie met deze klanten te onderhouden. Voor de inhoud van de tussentijdse gesprekken zie: ‘Aandachtspunten voor direct marketing voor publiekszaken’. 

Bedrijven in gastvrijheidindustrie

Voor deze doelgroep is het verstandig om de eerste 30 tot 50 bedrijven in de gastvrijheidindustrie te benaderen met een direct mail actie. Aangezien het om een direct mail gaat is het nodig om eerst de namen van de beslissende personen te achterhalen. Door naar de 30 tot 50 gewenste bedrijven te bellen en na te vragen wie gaat over het inschakelen van een personele dienstverlener verkrijgt PD de namen van de beslissers. 

Onder Direct Marketing voor bedrijven in de gastvrijheidindustrie verstaan wij het volgende:

· Korte informatie over PD, zijn diensten en waar het voor staat. Verwerk in de tekst de positionering en propositie. Vermeld ook in deze mailing het URL van de website. 

· Leg het accent op de mogelijkheden van PD om de kennis van zijn klanten op het gebied van personeel uit te breiden en geef daarbij aan dat klanten zich kunnen aanmelden voor een digitale nieuwsbrief.

· Na ongeveer een week belt de accountmanager naar de contactpersonen die de mailing hebben ontvangen. De inhoud van het gesprek betreft het kennismaken met de klant en het zien te achterhalen welke personele problemen en bij de klant (kunnen) spelen.

· Het contact moet warm gehouden worden, zelfs al verkrijgt PD niet direct een personele opdracht. Het kan zijn dat er contracten met andere personele dienstverleners zijn afgesloten, maar over een half jaar bijvoorbeeld aflopen. PD dient dan niet enkel over zes maanden weer contact op te nemen met deze potentiële klant, maar gedurende die zes maanden contact te blijven houden. Dit kan door telefonische gesprekken of door het sturen van nieuwsbrieven. Het is veel waardevoller om klanten te behouden dan telkens veel (onnodige) energie te steken in het werven van klanten. 

· Tot slot geldt ook bij deze doelgroep dat er tijdens een samenwerking regelmatig contact dient plaats te vinden ter versterking van de relatie. Mogelijke onderwerpen voor zo’n tussentijds gesprek is beschreven bij ‘Gemeenten in provincie Noord-Brabant’. 

4.3 Nieuwsbrief

De (huidige en potentiële) klanten uit het onderzoek geven aan dat ze behoefte hebben aan het vergaren van kennis over de markt van personele dienstverlening, wetgeving en juridische zaken op het gebied van personeel en (psychologische) onderzoeken. Bij voorkeur wordt deze informatie ontvangen per e-mail in de vorm van een nieuwsbrief. Aangezien het middel gewenst is en het een goedkope manier is om regelmatig contactmomenten te hebben adviseren wij PD daarom een objectieve en actuele nieuwsbrief op te zetten. Dit kan vanaf juni 2005.

Het is aan te raden om gebruik te maken van twee nieuwsbrieven, één voor gemeenten (met accent op informatie over reïntegratiemarkt) en één voor bedrijven in gastvrijheidindustrie, die tevens naar afdeling P&O van de gemeente kan worden gestuurd. De nadruk in de nieuwsbrieven ligt op het bieden van actuele en objectieve informatie op het gebied van personeel ter uitbreiding van de kennis van de klanten. 

De afdeling publiekszaken van de gemeenten geven aan dat zij enkel informatie willen ontvangen wanneer dit gaat over diensten die zij op dat moment afnemen. Reclamepraat en uitleg over andere diensten die PD kan leveren in de nieuwsbrief worden niet gewaardeerd. Als PD eenmaal, via andere wegen, ook andere diensten aan gemeenten intern levert, kunnen de nieuwsbrieven wel over de andere diensten gaan, omdat het dan betrekking heeft op de afgenomen diensten door deze gemeenten. Ook dan is het verstandig om het accent te leggen op informeren.

Voor bedrijven in de gastvrijheidindustrie kan ingegaan worden op alle diensten die PD levert. Daarnaast zou het professioneel overkomen door in de nieuwsbrief in te spelen op de ontwikkelingen uit de markt en de daarbij horende oplossing die PD kan bieden. Deze ‘aanbieding’ van de dienst moet echter niet over komen als directe reclame. Er moet gedacht en gehandeld worden vanuit de gedachten van de klant en de problemen die de klant.

PD kan tot slot de naam van de HSMAI nog beter benutten door op de eigen nieuwsbrief, die bedrijven in gastvrijheidindustrie krijgen, het logo van de HSMAI te plaatsen met de tekst ‘Prefered partner of the HSMAI’. Op deze manier maakt PD ook naam bij de achterban van deze organisatie aangezien de HSMAI goed aangeschreven staat.

4.3 Website

Wij adviseren dat de website zijn informationele karakter behoudt. Bezoekers van de website, die spontaan op de website terecht komen of daar specifiek naar op zoek zijn, hebben behoefte aan informatie over PD en zijn diensten. De andere communicatiemiddelen die PD inzet, kunnen bijdragen aan de transformationele aspecten van PD. Wij adviseren enkele aanpassingen voor de website welke vanaf juni 2005 doorgevoerd kunnen worden.

De eerste aanpassing is het compleet en consistent doorvoeren van de (nieuwe) huisstijl. Nu is alleen de hoofdkleur blauw op een aantal plaatsen doorgevoerd, terwijl de achtergrond nog oranje is. De website kan daarom beter de kleuren blauw en wit van de huisstijl krijgen, net zoals het briefpapier, visitekaartjes en compliment cards. Deze huisstijl is erg zakelijk en helder. In de teksten van de website dient de positionering en boodschap aan de klant duidelijk te worden. (Voor een uitgebreide analyse en advies voor de website, zie bijlage B).

Wij adviseren de website op te delen naar de doelgroepen van PD. Eén portal bevat informatie voor gemeenten, dat vooral ingaat op reïntegratie. Gemeenten raadplegen de website enkel als zij al in contact staan met PD. Daarbij geven zij aan enkel praktische informatie te willen ontvangen. Een website met de juiste informatie hoort daar ook bij. Daarom raden wij aan om (momenteel) het accent op de website voor de doelgroep gemeenten reïntegratie te laten zijn. Daarnaast moet het ook gemakkelijk zijn om informatie in te winnen over de andere personele diensten van PD. 

Een andere portal van de website gaat in op de diensten werving en selectie, advies en interim en uitzenden en detacheren voor de bedrijven uit de gastvrijheidindustrie. Hier komt voornamelijk informatie over de diensten die PD levert. Ook bewijslast, ter versterking van de positionering en propositie, raden wij aan om in de website te verwerken. Bovendien kan er gedacht worden aan actuele informatie en daar op aangepaste diensten waarmee PD zijn professionele, ondernemende en flexibele eigenschappen benadrukt.

De derde portal is voor werkzoekenden. Personen die een baan zoeken in de reïntegratie worden via het CWI en gemeenten ingeschreven en hoeven zich dus niet via de website aan te melden. Personen die zich voor de andere personele diensten van PD willen inschrijven kunnen op derde portal terecht voor informatie over de diensten van PD, de werkwijze van PD en niet te vergeten de positionering en propositie. Tevens kunnen ze er een digitaal aangemaakte CV invullen en versturen voor in de database.

Om de nieuwsbrief multifunctioneel te laten zijn adviseren wij op de website de mogelijkheid aan te brengen om nieuwsbrieven aan te vragen. Hierbij geeft de bezoeker van de website zijn e-mail adres door en vinkt aan welke van de twee (of beide) nieuwsbrieven hij wil ontvangen. 

Links

Aangezien de website moet worden gevonden door de doelgroepen, met name door de bedrijven uit de gastvrijheidindustrie en werkzoekenden, beschrijven we hiernavolgend op welke websites PD naar ons idee het beste een banner/ link kan plaatsen. 

Startpagina.nl

Startpagina.nl heeft verschillende pagina’s die te maken hebben met werk. Aangezien de zoekmachine/ indexpagina Startpagina.nl de belangrijkste is binnen Nederland, raden wij aan om links te laten plaatsen op een aantal dochterpagina’s met de relatie tot werk. Startpagina.nl wordt meer dan 4 miljoen keer per dag bezocht, alleen al op de homepage
. Daarnaast komt gemiddeld 23 procent met het dagelijkse bezoek vóór 11:44 uur. Op grond van het bezoekersaantal op bijvoorbeeld donderdag 26 mei van 822. 094 bezoekers kan de website van PD op deze dag bijvoorbeeld op ongeveer 3.000 bezoekers uitkomen.

PD kan zijn link bij voorkeur op de volgende dochterpagina’s van Startpagina.nl laten plaatsen en dan bij voorkeur onder de kop ‘Tips van Startpagina’:

· Detachering.pagina.nl

· Interim.pagina.nl

· Solliciteren.pagina.nl

· Werk.pagina.nl

· Werving-selectie.pagina.nl

Google

Google is de belangrijkste internationale zoekmachine van dit moment. 80 procent van de internetgebruikers zoekt met Google. De website van PD is alleen vindbaar wanneer de internetgebruiker de naam PD al kent. Wanneer hij deze intypt dan staat PD boven aan. Als er gastvrijheidindustrie ingeven wordt is PD het zevende zoekresultaat. Wanneer we andere zoektermen intypen op zoek naar een personele dienstverlener, zoals uitzendbureau, werving en selectie, op zoek naar een baan enzovoort, dan is PD niet te vinden. Als PD via andere links (zoals bijvoorbeeld bij Startpagina) gevonden kan worden is DK groot dat PD gevonden kan worden als men de naam niet kent. Hierdoor is het niet noodzakelijk bij Google nog meer zoektermen voor PD te registeren.

Brancheorganisaties

Om een weloverwogen start te maken bij het verwerven van naamsbekendheid binnen de gastvrijheidindustrie kan PD beginnen met het plaatsen van banners op een aantal websites van brancheorganisaties uit de gastvrijheidindustrie. Bedrijven uit gastvrijheidindustrie komen op deze manier op de juiste manier met PD in contact, omdat de bedrijven vaak een bepaalde positieve waardering hebben over brancheorganisaties. PD bevindt zich dan in de juiste context en wordt niet als een ‘lastig, commercieel’ bedrijf ervaren. Daarnaast heeft PD allerlei bedrijven en sectoren in de gastvrijheidindustrie in één keer te pakken. 

Belangrijke websites van brancheorganisaties die wij adviseren om banners op te plaatsen zijn:

· Recron; met een link vanuit de Recreatie Productgids

Recreatie Productgids is een online jaarboek met adressen van leveranciers en adviseurs aan de recreatiesector. In deze gids staan ruim 300 verschillende bedrijven met hun producten en diensten vermeld. In vier rubrieken kan PD zich gratis laten opnemen. (PD kan hiervoor contact op met uitgeverij/ advertentieverkoop PSH (0314-355 771) voor de voorwaarden.) Aan het laten plaatsen van een link vanuit de Recreatie Productgids naar de eigen website van PD inclusief logo zijn kosten aan verbonden. (Zie hiervoor hoofdstuk 6 Budgettering).

· De banner op de website van HSMAI moet behouden blijven. De kosten hiervoor zijn reeds bekend, daarom worden deze niet in de budgettering meegenomen.

· Wij hebben een tweetal voorbeelden gegeven van interessante websites van brancheorganisatie. Het is verstandig als PD zelf op zoek gaat naar overige brancheorganisaties (horeca, event, netwerk) om ook op deze websites links/ banners te plaatsen.

4.4 Folder

Het is verstandig om een folder op te zetten van maximaal vier pagina’s waarin de kern van PD en diensten vermeld staat. Een folder is aantrekkelijker om te lezen dan een brochure, vanwege het beperkte aantal pagina’s en de kort en bondige tekst.Deze corporate folder wordt verspreid op basis van aanvraag, bijvoorbeeld via de website. Daarnaast dient het als ondersteuning bij persoonlijke gesprekken, zoals bij kennismakingsgesprekken bij reeds verworven klanten. De folder dient dan als ijsbreker en naderhand als naslagwerk. Om de persoonlijke contacten te kunnen ondersteunen moet de folder in 2006 reeds ingevoerd worden. Tevens kan de folder tijdens netwerkbijeenkomsten uitgedeeld worden aan personen die geïnteresseerd zijn in PD. Deze personen herinneren zich dan later het gezicht achter de organisatie waardoor DK dat hij de folder doorneemt groter wordt. Door de folder op deze manier te verspreiden is er weinig verspilling van papier, omdat de klanten al geïnteresseerd zijn in PD. Als de folder zomaar wordt uitgedeeld, dan wordt deze waarschijnlijk vaak onterecht weggegooid. 

PD is een informationeel merk met een hoge betrokkenheid. Wij raden aan om deze hoge betrokkenheid aan te wakkeren en te stimuleren door een goed gevoel te creëren. Een folder is hiervoor een uitstekend middel. Aangezien er één positionering en één propositie vanuit PD wordt uitgestraald, hoeft er ook maar één folder gemaakt te worden die op de twee hoofddoelgroepen van toepassing is. Ook in de folder dient de huisstijl te worden doorgevoerd en kan er gebruik gemaakt worden van toepasselijke foto’s. (Bijvoorbeeld van hostesses en barmedewerkers). 

De folder is vooral bedoeld om een gevoel neer te zetten die bij de klant achter blijft. De woorden ondernemend, klantgericht, professioneel, dynamiek en uitgebreid kwalitatief netwerk komen hierin als vanzelfsprekend naar voren. 

In deze corporate folder is het tevens mogelijk de visie en missie van PD te vermelden. Verder is het verstandig om zeer kort informatie te geven over de diensten van PD inclusief bewijslast. Tot slot is het zeer belangrijk om een contactadres te vermelden met actuele adresgegevens. Ook moet er verwezen worden naar de website voor inhoudelijke informatie. Ook een insteekmogelijkheid in de folder van een visitekaartje van een accountmanager is een aanrader. Het geeft het geheel een persoonlijk karakter.

4.5 Flyer

Een folder is meer van toepassing voor bedrijven vanwege het zakelijke karakter. Een flyer past beter bij werkzoekenden vanwege het informele karakter van het middel. De flyer voor PD kan bestaan uit een dubbelzijdig bedrukt papier die de essentie van PD weergeeft. Op de flyer zal de positionering en propositie vermeld worden waarmee getracht wordt eenzelfde gevoel als bij gemeenten en bedrijven te creëren. De werkzoekenden zullen, als zij via PD geplaatst worden, mede het gezicht van PD bepalen. Hun uitstraling en visie over PD moeten daardoor in lijn liggen met de externe communicatie van PD. Net als de folder zal de flyer in 2006 ingevoerd kunnen worden.

In de flyer wordt dus in de vorm van een verhaal de positionering en propositie verwoord. Door de manier van schrijven komen de waarden ondernemend, klantgericht, professioneel, dynamisch en uitgebreid en kwalitatief netwerk naar voren. Op de achterzijde vermeldt PD puntsgewijs zijn diensten met een contactadres. Vermeld vooral duidelijk het URL van de website van PD. Werkzoekenden kunnen namelijk op deze website een digitale CV invullen en beschikbare vacatures in de gaten houden. Het is niet de bedoeling dat de flyer een reclame-uitstraling krijgt. Verwerk daarom in dit communicatiemiddel de huisstijl consistent door. 

Ook de flyer kan het beste worden verspreid met persoonlijke gesprekken met een werkzoekende. De flyer verkrijgt de waarde als naslagwerk doordat er het adres, telefoonnummer en website van PD wordt vermeld. De flyers kan daarnaast uitgedeeld worden op banenbeurzen en andere plaatsten waar werkzoekenden geconcentreerd samenkomen.

Naar aanleiding van het gesprek met HSMAI bleek het mogelijk was dat PD een A4 als bijlage bij de direct mailings van de HSMAI kan plaatsten. Dit kan bijvoorbeeld de digitale versie van de flyer zijn. Door deze mailings krijgt de achterban van HSMAI informatie over PD en leert het deze kennen en herkennen. 

4.6 Workshops

Om het aantal contactmomenten met (potentiële) klanten te vergroten en om meer naamsbekendheid te genereren is het frequent houden van workshops aan te raden. Hans Poortvliet van de HSMAI stelt hier in voor om minimaal twee keer per jaar een workshop met telkens een ander thema te organiseren. De inhoud van deze workshops dienen geen promotieplaatje te zijn voor PD, maar moeten voor de bezoekers daadwerkelijk inhoudelijke toegevoegde waarde hebben.

4.7 Free publicity

Aan voorgaande geadviseerde middelen zijn kosten verbonden. Daarnaast vinden wij het noodzakelijk dat PD regelmatig positief in de publiciteit komt. Wanneer PD vindt dat het iets actueels over het eigen bedrijf te melden heeft aan de buitenwereld, kan er een artikel geschreven worden welke naar regionale of landelijke dagbladen gestuurd kan worden. De keuze in dagblad is afhankelijk van het onderwerp. 

Het persbericht zal niet altijd worden geplaatst, maar wanneer PD regelmatig kleine nieuwtjes te melden heeft, kan een journalist alsnog nieuwsgierig worden. Hierdoor is, naast het feit dat PD bekender kan worden bij het publiek, het goed mogelijk dat in de toekomst de pers naar PD toe zal komen in plaats van dat PD naar de pers moet gaan. 

PD kan er ook voor kiezen om informatie uit zijn een actuele nieuwsbrief te selecteren en te herschrijven voor een artikel in een vakblad. Een onderwerp van zo’n artikel kan bijvoorbeeld zijn: de kennis van PD op (psychologische) onderzoeken, zoals de nieuwe vestiging PD Talent. PD krijgt in zo’n artikel de mogelijkheid om actuele en objectieve informatie over psychologische onderzoeken te schrijven. Tevens kan het promotie voor zichzelf maken door het toe te spitsen op PD Talent. 

4.8 Visitekaartje en Compliment Card

Wij adviseren om deze middelen te behouden, omdat wanneer een folder bijvoorbeeld wordt opgestuurd met een compliment card én visitekaartje van de contactpersoon naar (potentiële) klanten deze een persoonlijk tintje krijgt. Bij het schrijven van de compliment card is het wel belangrijk dat er met een net handschrift geschreven wordt.

4.9 Adverteren in vakbladen

Bovengenoemde communicatiemiddelen adviseren wij ook na 2007 door te blijven voeren. Tot slot adviseren wij een laatste medium dat na 2007 nieuw kan worden ingezet, namelijk adverteren in vakbladen over de gastvrijheidindustrie. Dit middel hoeft pas na 2007 in gezet te worden omdat het bedoeld is om de beïnvloeders uit de DMU te bereiken. Het is uit onderzoek gebleken dat dit gedeelte van de DMU vakbladen aandachtig doorneemt. De doelstellingen in dit communicatieplan zijn echter niet gericht op de beïnvloeders waardoor het middel buiten de tijdsplanning valt. Het is echter wel noemenswaardig genoeg om in de gaten te houden en tijdig op in te spelen.

Adverteren in vakbladen heeft als voordeel dat er heel doelgroepgericht kan worden geadverteerd. Bovendien genereren deze vakbladen een positief imago, omdat de afzenders brancheorganisaties zijn, waardoor adverteerders in deze vakbladen wellicht eerder serieus worden genomen.

 We adviseren in ieder geval twee vakbladen van brancheorganisaties die vrijwel de gehele sector afdekken namelijk:

· Recreatie, van de Vereniging van Recreatie Ondernemers Nederland (Recron)

· Horeca Nederland, van Koninklijk Horeca Nederland

In hoofdstuk 6.2 zal dieper worden ingegaan om de frequentie van adverteren en de inhoud en vormgeving daar bij.

5
Campagneontwikkeling

Om de in dit verslag opgestelde positionering en propositie vorm te geven in de communicatiemiddelen, zodat doelstellingen voor beide doelgroepen bereikt worden, is het verstandig, zoals eerder vermeld, om professionele ontwerpbureaus in te schakelen. Ook de inzet van een interne communicatiedeskundige voor het uitvoeren van de nieuwsbrieven en het ondersteunen van de accountmanagers raden we sterk aan. Er kan een extern persoon worden ingeschakeld voor het opstellen van de nieuwsbrieven, maar die kan nooit de feeling met PD bereiken als dat interne medewerkers dat met het bedrijf kunnen hebben.

Voor de daadwerkelijke campagneontwikkeling wordt er vaak per middel een ontwerp gemaakt die in lijn ligt met de gegevens uit het communicatieplan. Wij adviseren daarbij om met een aantal elementen rekening te houden:

· Vormgeving en opmaak

De nieuwe huidige huisstijl is geschikt voor alle doelgroepen. Het komt zakelijk en professioneel over. Bovendien is het helder en herkenbaar. Wij raden daarom aan om deze huisstijl en het gebruik van kleuren, lijnen en vakken in alle communicatiemiddelen consistent door te voeren. 

· Typografie en kleur

Wij raden aan om het lettertype Arial en de kleuren blauw en wit in alle uitingen door te voeren. In de huisstijl van maart 2005 wordt dit lettertype al genoemd. Deze afspraak moet ook doorgevoerd worden in de website. Momenteel wordt hier namelijk nog Verdana gebruikt. De eenduidigheid in huisstijl zorgt voor herkenbaarheid van PD. PD heeft zelf een document opgezet over de verdere typografie die als basis kan dienen voor de communicatie.

· Taal en stijl

De taal is Nederlands en dient te allen tijde zakelijk over te komen. Bovendien raden wij aan om (potentiële) klanten in de teksten te stimuleren, informeren en te motiveren. 

· Beeld en tekst

PD kan op de website en in folders gebruik maken van foto’s die in de hoofdkleuren van de huisstijl zijn weergegeven. Op deze foto’s staan mensen afgebeeld die aan het werk zijn, zoals de foto’s op de huidige website. Deze foto’s hebben echter betrekking op het onderwerp bouw, terwijl foto’s met hostesses, barmedewerkers en managers van attractieparken meer tot de verbeelding spreken voor bedrijven uit de gastvrijheidindustrie. Aangezien we drie verschillende portals adviseren kan op de portals gebruik gemaakt worden van doelgroep specifieke foto’s. Bijvoorbeeld voor gemeenten foto’s van mensen die werkzaam zijn in een sociale werkplaats aan een lopende band. 

· Positionering en propositie

De opgestelde positionering en propositie in dit communicatieplan zijn eigenlijk een fundering voor de te ontwikkelen communicatiemiddelen. Het geeft de essentie en het gevoel over PD weer wat door iedereen, zowel directie als medewerkers, uitgedragen zou moeten worden.

· Bewijslast

Bewijslast is erg belangrijk voor de klant, omdat hij op deze manier de personele dienstverlener kan beoordelen of deze de juiste oplossing kan bieden voor zijn personele vraagstuk. Daarom is het verstandig om cijfers weer te geven van bijvoorbeeld slagingspercentages en het aantal CV’s. Andere cijfermatige zaken die van belang zijn, werken ook. Dit komt zakelijk en ondernemend over.

· Emotie

Wij adviseren dat PD start met het nastreven van intellectual stimulation. Kortom, bedrijven en gemeenten die met PD in aanraking komen, worden op de hoogte gehouden van actuele zaken rondom personele dienstverlening. Zo vernemen zij direct wat PD specifiek voor hun organisatie kan betekenen. 

PD loopt altijd voorop waardoor de bedrijven die met PD in zee gaan altijd als eerste op de hoogte zijn van belangrijke personele ontwikkelingen en de beste oplossing krijgen bij het ontstaan van personele problemen. Dit geeft een gevoel van zekerheid en vertrouwen.

· Herkenbaar persoon 

De huidige directeur van PD is erg belangrijk als ‘gezicht voor de organisatie’. Vele mensen (her)kennen hem en spreken positief over hem. Termen als ondernemend, professioneel en klantgericht komen naar boven wanneer klanten hem hebben ontmoet. Ook het netwerk dat de directeur heeft opgebouwd staat bekend. Hierdoor is de heer Eijkens uiterst geschikt om als gezicht van de organisatie te dienen tijdens netwerkbijeenkomsten. Daarnaast kan een foto op de folder, flyer en website geplaatst worden. Deze krijgen hiermee een persoonlijk accent, omdat de doelgroepen direct een gezicht achter PD leren kennen. 

· Logo

Meneer PDo die momenteel in het logo is verwerkt, is niet direct meer noodzakelijk. De naam PD zou voldoende moeten zeggen en teweegbrengen bij klanten. Er kan gekozen worden om de tekening direct weg te halen of het in de loop der tijd te styleren om dan uiteindelijk weg te halen. Tot slot is het is verstandig om het logo altijd op dezelfde plaats weer te geven, bijvoorbeeld rechtsboven zoals dat nu al op het briefpapier is gedaan. De kleur en vormgeving kunnen verder behouden blijven.

5.1 Interne organisatie

De communicatie van PD is een continu proces. Het is een vereiste om veelvuldig en goed geprofileerd op het netvlies van de klant te komen om zo personele diensten van PD te laten afnemen. Om dit te bereiken is een gezamenlijke en continue inspanning van de directie en medewerkers nodig. Een optimale interne communicatie en afbakening van taken is hierbij essentieel. Er wordt wel eens gezegd dat om extern te winnen men intern moet beginnen. Wanneer binnen PD duidelijkheid is over de communicatie(activiteiten) en de medewerkers zijn ook van de taken en kennis van elkaar op de hoogte, kan er een eenduidig beeld worden uitgestraald.

Randvoorwaarden voor een succesvolle uitvoering

· Communicatie kan niet vanuit één persoon in de organisatie worden opgedragen, maar hoort te leven in de organisatie en komt tot stand in samenwerking met verschillende betrokkenen. Het communicatieplan kan alleen slagen wanneer er een breed draagvlak wordt gecreëerd. 

· Voor een succesvolle uitvoering van het communicatieplan is een sterke regie- en aanjaagfunctie vereist. Een stap hiervoor is daarom om een communicatiedeskundige aan te nemen. Hij of zij kan zorgen voor continuïteit in dit proces. De communicatiemedewerker is degene die de communicatie coördineert en in goede banen leidt. (Om de kosten weer te geven van een communicatiedeskundige hebben we Intermediair geraadpleegd. Het basisjaarsalaris voor een communicatiedeskundige, 25-29 jaar, HBO niveau, exclusief vakantiegeld, 13e maand/14e periode en eindejaarsuitkering, is: EUR 26.500,-).

· Er moet opgemerkt worden dat communicatie een proces is: een interactie tussen denken en doen. Het plan dat hier nu ligt is niet dé oplossing voor een succesvolle communicatie. Het kan een goed begin vormen waaraan gewerkt moet worden. Gaandeweg zullen er aanpassingen komen door nieuwe inzichten en op die manier blijft PD in beweging. 

5.2 Evaluatieonderzoek

Het is van groot belang om aan een communicatieplan doelstellingen te verbinden. Een communicatiecampagne is echter een lange termijncampagne waarbij resultaten op korte termijn niet meetbaar zijn. 

Eind 2005 kan er een onderzoek plaatsvinden als een 0-meting om (procentuele) cijfers aan de doelstellingen in hoofdstuk 2 te koppelen. Het onderzoek zal daarbij aangeven hoeveel procent van de ondervraagden iets weten, vinden en/ of hebben gedaan. Eind 2007 kan er worden onderzocht of de doelstellingen zijn behaald. Er kan ook een tussentijdse evaluatie eind 2006 plaatsvinden zodat er eventueel inzet van middelen aangepast moet worden om de doelstellingen alsnog te halen.

6
Definitief budget

Om een begroting te kunnen maken, hebben we eerst informatie verzameld over het aantal gemeenten, bedrijven in gastvrijheidindustrie en werkzoekenden. 

Het aantal gemeenten in de Provincie Brabant
 is:
70

Het aantal bedrijven in de gastvrijheidindustrie
 bedraagt 34.000, maar

wij gaan, zoals eerder beschreven, ons richten op 30 à 50 bedrijven
50

Het aantal personen uit de database van PD is:
+/-   1.000

Totaal aantal te bereiken contacten
 +/-   1.120

6.1 Budget tot eind 2007

Voordat we de kosten per geadviseerd communicatiemiddel weergeven, verantwoorden we eerst op basis waarvan deze kosten tot stand zijn gekomen. 

Direct Marketing/ mail

Op basis van het advies voor Direct Marketing verloopt het contact veelal per telefoon. Daarnaast hebben wij een direct mail geadviseerd. Wanneer we er van uitgaan dat een aantal andere gemeenten in Noord-Brabant ook klant worden zal het aantal mailings bijvoorbeeld uitkomen bij de eerste benadering op ongeveer 30 à 40 stuks aangezien ze naar de afdeling publiekszaken én P&O van de betreffende gemeenten worden gestuurd. Daarbij gaan we er van uit dat er minimaal 4 keer per jaar een mailing uit gaat. Het is niet effectief om deze mailings te laten drukken gezien de kleine hoeveelheid en hoge kosten die daar bij komen kijken. Het is beter om deze mailings op een kwalitatief goed papier met laserprinter te printen. 

Qua bedrijven in gastvrijheidindustrie richten we ons op 30 à 50 bedrijven en voorlopig enkel op de hoofdkantoren. Er worden dan als eerste benadering hooguit 50 mailings geprint, ook met kwalitatief papier en laserprinter. Ook hier gaan we minimaal uit van een kwartaalmailing.

De mailings moeten ook worden opgezet. Zoals wij eerder hebben geadviseerd kan een communicatiedeskundige hiervoor worden aangenomen. Schrijven van teksten, zoals voor een direct mail, behoort tot zijn of haar takenpakket en valt daarom onder het geadviseerde basisjaarsalaris in paragraaf 5.1. 

Aangezien het gaat om printkosten, die momenteel al intern worden gemaakt en de productiekosten die reeds eerder zijn geadviseerd op basis van een basisjaarsalaris voor een communicatiedeskundige, vermelden we geen kosten voor direct mail in het budgetteringsschema. 

Het middel accountmanagement wat valt onder Direct Marketing is geen direct communicatiemiddel, maar een werkwijze en structuur in de organisatie. Wij hebben te weinig inzicht in kosten voor het aanpassen van de organisatie op de nieuwe structuur en personeelskosten om hier een betrouwbare uitspraak over te kunnen doen. Daardoor hebben we ook de kosten voor accountmanagement niet opgenomen in het budgetteringsschema.

Nieuwsbrief

Voor de nieuwsbrief worden geen druk- of printkosten gemaakt, omdat het per e-mail wordt verstuurd. Wel zijn er productiekosten, zoals het opzetten en schrijven van de nieuwsbrief. Ook dit behoort tot het takenpakket van een communicatiedeskundige. Voor de kosten van het inzetten van een communicatiemedewerker verwijzen wij naar paragraaf 5.1.

Website

In paragraaf 4.2 ‘Jaar 2006’ hebben we advies gegeven over de huidige website van PD. Er zouden een aantal aanpassingen moeten plaatsvinden. 

Via een afstuderende student van de Fontys Hogescholen Informatica hebben we een indicatie van kosten opgevraagd voor het aanpassen van de website. Het is hem niet bekend of de pagina statisch/ standaard is of dat deze gemaakt wordt door een programma, omdat de mogelijkheid tot het aanpassen van de lay-out hiervan afhankelijk is. Wanneer de pagina’s niet standaard zijn, dan worden er ongeveer 28 pagina’s aangepast. Dit duurt ongeveer 1,5 maand met ongeveer 20 uur per week. 

Wanneer de website van PD statisch is dan kost het ongeveer 1.500 à 2.000 euro. Wanneer zich een programma achter de website bevindt die ervoor zorgt dat deze wordt gegenereerd dan komen de kosten op ongeveer 1.000 à 1.500 euro. Om een gulden middenweg te geven van de kosten van de aanpassing van de website wordt 1.500 euro in het budgetteringsschema vermeld. 

 

Links op websites

Tevens raden wij aan om via links op andere websites de toegang tot de website van PD te vergemakkelijken, waardoor de website via zoekmachines sneller wordt gevonden. 

We zijn uitgegaan van de kosten voor de plaats van de link onder ‘Tip van Startpagina.nl’. Aangezien verschillende organisaties achter deze dochterpagina’s werkzaam zijn, zijn de kosten voor het plaatsen van een link verschillend. 

Voor Detachering.pagina.nl, Werving-selectie.pagina.nl, Interim.pagina.nl en Solliciteren.pagina.nl wordt een gesponsorde link voor minimaal een kwartaal geplaatst. De kosten die hieraan verbonden zijn bedragen 53,50 euro per kwartaal per dochterpagina. Daar komen nog administratiekosten van 15 Euro bij. Dit betekent dat de kosten voor het plaatsen van een link per kwartaal op 68,50 euro komt. Per jaar is dit 274 euro per dochterpagina. Werk.pagina.nl hanteert 27,50 euro per maand. Op jaarbasis bedraagt dit dan 330 euro. 

Daarnaast hebben we geadviseerd om ook op websites van brancheorganisaties in de gastvrijheidindustrie een link te laten plaatsen. De kosten voor het plaatsen van een banner op HSMAI zijn bekend, omdat deze website al een banner van PD heeft. Daarnaast adviseren wij om een link te plaatsen in de Recreatie Produktgids van Recron. Wanneer op deze link, inclusief logo, wordt geklikt dan komt de bezoeker terecht op de website van PD.  De kosten hiervoor bedragen 175 euro per jaar. 

Folder

Wij hebben geadviseerd om de folder uit maximaal 3 à 4 pagina’s te laten bestaan, denk hierbij aan bijvoorbeeld een drieluikfolder. Omdat er naast tekst waarschijnlijk ook foto’s in worden verwerkt, wordt de folder in full color gedrukt. Het aantal folders hebben wij geschat op 1000, vanwege het aantal gemeenten in Noord-Brabant (70), bedrijven in gastvrijheidindustrie waarop in eerste instantie wordt gericht (30 tot 50) en overige geïnteresseerden. Via drukkerij Cicero, gevestigd in Hilvarenbeek, hebben we achterhaald wat de drukkosten hiervan ongeveer zijn. Dit is circa 411 Euro.

De productiekosten, zoals het schrijven van de tekst, behoort ook in deze situatie tot het takenpakket van de communicatiemedewerker. Daarom hebben we in het budgetteringsschema enkel de drukkosten vermeld. 

Flyer

Het kandidatenbestand van PD bestaat uit ongeveer 1000 personen. Aangezien ook de flyer enkele foto’s zal bevat, wordt ook dit middel in full color gedrukt. Daarnaast zal de grootte van de flyer één A4 of A5 betreffen waarop beide zijden bedrukt zullen zijn. Het aantal flyers hebben wij geschat op het dubbele van het kandidatenbestand van PD, namelijk op 2000 flyers. Ook verrekenen we de productiekosten van deze flyer op basis van het geadviseerde basis jaarsalaris van een communicatiemedewerker in paragraaf 5.1. De kosten voor drukwerk hebben we ook via Drukkerij Cicero achterhaald en zijn circa 403 Euro.

Workshops

Kosten voor het organiseren van een workshop kunnen erg uiteenlopen. Er bestaat geen basisprijzen of maximale prijzen. Het is namelijk zeer afhankelijk van de gekozen locatie, aantal bezoekers, catering, personeelskosten, enzovoort. Daarom hebben wij geen indicatie van kosten weergegeven in het budgetteringsschema. 

Free publicity

Zoals de naam het al vermeld, aan free publicity zijn geen kosten verbonden. 

Visitekaartjes/ compliment cards

Visitekaartjes en compliment cards zijn reeds geproduceerd in de nieuwe huisstijl. De kosten hiervoor zijn al gemaakt en niet opgenomen in het budgetteringsschema. 

Middel
Opmerkingen
Bedrag (in euro’s)

Direct mail
-
n.v.t.

Nieuwsbrief
-
n.v.t.

Website
Aanpassen van website, 

1,5 maand, 20 uur per week. 
1.500,-

Startpagina.nl



· Detachering.pagina.nl
EUR 68,50 per kwartaal. 

EUR 274,- op jaarbasis. 
274,-

· Interim.pagina.nl
EUR 68,50 per kwartaal. 

EUR 274,- op jaarbasis.
274,-

· Solliciteren.pagina.nl
EUR 68,50 per kwartaal. 

EUR 274,- op jaarbasis.
274,-

· Werk.pagina.nl
EUR 27,50 per maand. 

EUR 330,- op jaarbasis. 
330,-

· Werving-selectie.pagina.nl
EUR 68,50 per kwartaal. 

EUR 274,- op jaarbasis.
274,--

Brancheorganisaties



· HSMAI
-
n.v.t.

· Recron
Link vanuit Recreatie Produktgids inclusief logo. 
175,-

Folder
1000 drieluikfolders, 2 zijdig bedrukt, full color.  
411,-

Flyer
2000 flyers, A5 formaat, 2 zijdig bedrukt, full color.
403,-

Workshops
-
n.v.t.

Free publicity
-
n.v.t.

Visitekaartjes/ Compliment Cards
Zijn reeds geproduceerd. 
n.v.t

TOTAAL

3.915,-

6.2 Na 2007

Wij adviseren om de middelen uit 2005 en 2006 door te blijven voeren in 2007 en daar na. Na het jaar 2007 hebben we als extra medium adverteren in vakbladen geadviseerd. 

We hebben bij deze vakbladen gekozen voor advertenties van 1/8 pagina en 1/4 pagina. Bij beide vakbladen was dit de kleinste mogelijkheid om te adverteren. Wij raden namelijk aan om te kiezen voor een minder grote advertentie en de daar bespaarde kosten, wanneer er op een groter deel van de pagina zou worden geadverteerd, te gebruiken om vaker te kunnen adverteren. 

Op deze manier worden bedrijven uit de gastvrijheidindustrie vaker geconfronteerd met PD. Het logo van PD en toelichting van de diensten die het biedt kan gemakkelijk in de beschikbare ruimte worden geplaatst. We gaan uit van de helft van het maximale aantal plaatsingsmogelijkheden, dat het vakblad biedt. Dat is voor beide vakbladen zes maal per jaar. Het is een middenweg in de kosten. 

Mocht PD een keer uitgebreider artikel willen schrijven voor zo’n vakblad dan kan er gekozen worden voor een eenmalige grotere plaatsing. De kosten hiervan zijn echter vaak veel hoger dan wanneer er gekozen wordt voor een kleine plaatsing die vaak verschijnt.

De kosten van het adverteren in vakbladen hebben wij in onderstaand schema vermeld.

Middel
Opmerkingen
Bedrag in euro’s 

· Recreatie (van vereniging Recreatie Ondernemers Nederland)
1/8 pagina, verschijningsfrequentie zes keer met oplage van 6.000 stuks
1.410,-


Steunkleur blauw (6x)
2.940,-


Zetkosten (6x)
300,-

· Horeca Nederland (van Koninklijk Horeca Nederland)
1/4 pagina, verschijningsfrequentie zes maal (oplage onbekend)
3.054,-


Steunkleur blauw (6x)
2.250,-


Zetkosten (per plaatsing)
0,-

TOTAAL

10.224,-
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Internet

Braboland


Website over Brabant



www.braboland.nl

Google



Zoekmachine




www.google.nl

Koninklijk Horeca Nederland
Brancheorganisatie horecaondernemers
www.horeca.org

Nedstat



Website monitor/ provider


www.nedstatbasic.net

Rabobank Groep

Cijfers over bedrijven in gastvrijheidindustrie
www.rabobank.nl 

Recron



Vereniging van recreatieondernemers

www.recron.nl

Startpagina


Indexpagina/ zoekmachine


www.startpagina.nl

Overig

Drukkerij Cicero

Doelenstraat 7, Hilvarenbeek


www.cicerodtp.nl

Intermediair


Vacaturemagazine voor HBO en WO

www.intermediair.nl

Mark Vriens


Afstuderend student Informatica Fontys Hogescholen

Bijlagen

Bijlage A
Visie op PD Talent

Gedurende onze afstudeerstage hebben we ter ore gekregen dat er een nieuwe ‘tool’ op het gebied van (psychologisch) onderzoek bij PD is opgezet, genaamd PD Talent. PD Talent is ontstaan uit reïntegratiebedrijf DK (gevestigd op de Schiphollaan te Tilburg) welke PD heeft overgenomen. Dit is bedoeld om sneller een beeld te kunnen vormen van reïntegratiekandidaten over hun kennen en kunnen. Uiteraard blijven de kennismakingsgesprekken bestaan, maar zo’n onderzoek kan het integratieproject versnellen. 

Wij hebben begrepen dat het plan is ontstaan om de reïntegratiedoelgroep bij PD Talent te ontvangen en overige sollicitanten die voor werving en selectie/ advies en interim/ uitzenden en detacheren komen, te ontvangen op het Wilhelminapark. Op deze manier worden beide verschillende doelgroepen gescheiden en het meest effectief behandeld. Dat is naar ons inzicht een goed idee aangezien de doelgroepen zo niet in direct contact met elkaar komen en voor hen de visie over PD niet negatief beïnvloed kan worden.

Gedurende het opstellen van het advies zagen wij echter een discrepantie in de naam van de vestiging PD Talent en de te ontvangen doelgroep. De onderzoeken zijn bedoeld voor de reïntegratiemensen aangezien er gezocht wordt naar het talent van de personen. Reïntegratie-kandidaten worden echter over het algemeen niet geassocieerd met een benaming als ‘talenten’. 

Qua gebouw is het Wilhelminapark zeer geschikt voor werkzoekenden die op basis van werving en selectie/ advies en interim/ uitzenden en detacheren aan werk komen. Het gebouw komt zakelijk en professioneel over. De benaming PD Talent zou ook beter passen bij deze doelgroep, zeker gezien de geadviseerde propositie waarin termen als dynamiek en kwalitatief netwerk zijn verwerkt. Deze doelgroep hoeft echter geen gebruik te maken van de onderzoeken die voor reïntegratiepersonen zijn ontwikkeld. Daar zit dus ook een discrepantie. 

In dit communicatieplan is een communicatieadvies voor PD opgesteld. Meerdere malen hebben we in dit document aangegeven dat positionering en propositie ook waargemaakt dienen te worden door het bedrijf zelf en zijn medewerkers, met andere woorden door het dagelijks handelen van PD. Aangezien wij een discrepantie zagen in het hierboven beschrevene maar dit niet direct van toepassing was op het communicatieplan wilden we dit nog graag op deze wijze aangeven. 

Bijlage B
Analyse en aanbevelingen website PD

We hebben de website van PD geanalyseerd waarbij we in dit rapport de resultaten hebben beschreven. Tevens hebben we conclusies en aanbevelingen direct in deze analyse verwerkt. 

Homepage

De website van PD start met een flashpresentatie waarin direct duidelijk wordt dat PD reïntegratie, werving & selectie en advies & interim levert. Vervolgens wordt de homepage geopend waarop geen contactinformatie van de organisatie staat, dit is ook niet direct noodzakelijk. Voor contactinformatie bestaat er de button ‘Contact’ in de navigatiebalk. 

Doordat de tekst uit maar twee alinea’s bestaat op de homepage oogt de homepage overzichtelijk. Het is aantrekkelijk om verder te gaan. Het storende element is de redelijk felle kleur blauw ten opzichte van de kleuren grijs en oranje die behoren tot de oude huisstijl. Het is goed wanneer de website wordt aangepast op een nieuwe huisstijl, maar deze is niet in zijn geheel doorgevoerd. Dat is erg jammer, omdat naar onze mening de website nu slordig oogt. Deze drie kleuren passen niet bij elkaar, waardoor de website geen professionaliteit uitstraalt, terwijl dit het voorheen wel deed. Daarom dient de achtergrond bijvoorbeeld wit te worden, zoals ook bij het briefpapier, visitekaartjes en compliment cards is doorgevoerd. Wit en blauw zijn de hoofdkleuren van de huisstijl en daarom ook van de website die het geheel zakelijk en professionaliteit laten uitstralen. 

De volgorde van de buttons in de navigatiebalk is onlogisch. De button ‘Algemeen’ staat te ver naar rechts, terwijl deze meer links dient te staan. Wij raden aan om de volgorde op deze manier aan te passen: Home – Algemeen – Reïntegratie – Werving & Selectie – Advies & Interim – Partners – Contact. Daarnaast is in de flashpresentatie te zien dat PD reïntegratie, werving & selectie en advies & interim levert, terwijl een button op de website een andere benaming aangeeft bij advies & interim. In de navigatiebalk heet het ineens uitzenden & detacheren. Wij adviseren om deze benaming aan te passen voor consistentie. 

Vorm

De vorm van een website betreft elementen als structuur van een keuzebalk/ navigatiebalk, het gebruik van koppen en alinea’s, het gebruikte lettertype en lettergrootte, verhouding van beeld en tekst en de achtergrond. Deze elementen bepalen de eerste indruk van website. 

Structuur keuzebalk

Er is in principe een overzichtelijke structuur door middel van een keuzebalk, omdat er per dienst een button bestaat dat aangeeft dat alle informatie en kopjes onder die button tot die dienst behoren. Alleen de volgorde van de buttons is niet logisch, zoals al bij ‘Homepage’ is beschreven. 

Bovenin de website is de keuzebalk/ navigatiebalk geplaatst. Wanneer we met de muis op een button gaan staan (bijvoorbeeld Reïntegratie), dan rolt er een tweede keuzebalk uit met subkopjes. Wanneer we informatie over een ander subkopje willen lezen (zoals Jobcoaching), dan gaan we weer op de button ‘Reïntegratie’ staan en klikken dan op Jobcoaching. De structuur van deze soort keuzebalk wordt niet zo vaak gebruikt omdat er naast een hoofdkeuzebalk die bovenaan geplaatst is, vaak gebruik gemaakt wordt van een subkeuzebalk aan de linkerzijde van webpagina’s. De huidige werking/ structuur van de keuzebalk van de website van PD vinden wij goed, omdat het eenvoudig blijft voor de bezoeker van de website. Hij kan zo niet verdwalen in de website en de juiste informatie gemakkelijk vinden. Wanneer de volgorde van de buttons wordt aangepast, dan is de structuur van de keuzebalk compleet. 

Leesbaarheid tekst

PD werkt met kleine alinea’s en kopjes in de tekst op de website. Dat maakt het geheel overzichtelijk en aantrekkelijk om te lezen. Daarnaast wordt er een leesbaar lettertype met een juiste lettergrootte gebruikt wat ook de leesbaarheid bevordert.

De website heeft in principe een goede achtergrond. Deze is voldoende doorzichtig om de zwarte letters goed te kunnen lezen. De letters vloeken dus niet met de achtergrond. Maar zoals we al eerder aangaven behoort de afbeelding van de achtergrond tot de oude huisstijl en dient daarom veranderd te worden. 

Verhouding beeld - tekst

Er zijn genoeg afbeeldingen gebruikt op de website. De verhouding van beeld en tekst is in evenwicht, deze is ongeveer in verhouding  70 % beeld en 30 % tekst. De website neemt ook niet het gehele beeldscherm in, maar in een rechthoekige blok waarin navigatiebalk, tekst en afbeeldingen zich bevinden, is het blok gecentreerd in het beeldscherm weergegeven. Er kan aan gedacht worden om het blok wat uit te rekken, met name naar onderen, zodat er minder gescrold hoeft te worden. 

Inhoud

Na een eerste indruk van de website gaan we in op de inhoud. Is er een kernboodschap geformuleerd, bevat de website zowel algemene als specifieke informatie, wekt deze interesse op zodat bezoekers zeker terugkomen, bevat de website geen verboden boodschappen als racisme, haat en illegale inhoud, en is er op de website meer te zien dan alleen maar links? Kortom, heeft de bezoeker, na het lezen van de informatie op de website, de informatie die hij nodig had?

Kernboodschap

Er is geen duidelijke kernboodschap op de website vermeld. Her en der in de website zijn er verschillende boodschappen die neerkomen op resultaatgericht, hoog slagingspercentage, win-win situatie en zorgvuldige aanpak. In het communicatieplan wordt een positionering en propositie vermeld die in alle (communicatie-)uitingen naar voren dient te komen. Deze dient daarom ook te worden verwerkt in de teksten op de website. Deze positionering en propositie komen niet alleen in alle (communicatie-)uitingen naar voren, deze dient ook door de eigen organisatie gedragen te worden. Het gedrag van alle personen binnen PD levert het bewijs dat deze organisatie ook echt flexibel is, een (uitgebreid en kwalitatief) netwerk heeft en zijn afspraken nakomt. 

Inhoud van teksten

De visie van PD, die op de website wordt verteld door Joost, is te lang. De gehele website bevat per onderdeel de juiste hoeveelheid tekst met kleine alinea’s en koppen, maar bij de visie moeten we te lang naar beneden scrollen. Ook bestaat de tekst uit grotere blokken die de lezer ontmoedigen, zodat deze bezoeker niet de gehele visie zal lezen. In die visie staan daarnaast ook elementen als 95 % slagingspercentage die onder de button werving & selectie horen te staan. 

De website bevat algemene informatie, zoals waar PD voor staat en wat het levert. Ook is er specifieke informatie te vinden die dieper ingaat op de aanpak bij mobiliteit of informatie over het reïntegratietraject. De inhoud van de teksten van de diensten is op de juiste manier verwoord, zijn wij van mening. 


Gelukkig bevat de website van PD geen lastige advertenties bij het bezoeken van de website. Ook komt in de teksten geen racisme, onverdraagzaamheid, haat en illegale inhoud naar voren. Het klinkt logisch dat dit niet op een website hoort te staan, maar het komt nog regelmatig voor. 

Er zijn een aantal subkoppen zoals bij uitzenden & detacheren ‘bedrijfsadvies’ waarvan wij ons afvragen of deze dienst nog wel wordt geleverd. PD dient daarom zijn website eens kritisch te bekijken welke informatie niet meer van toepassing is en weggelaten kan worden, welke herschreven dient te worden en welke toegevoegd moet worden. 

Herhalingsbezoeken

Door elementen als ‘Maak hier je CV’, of ‘Vacatures’ wordt de interesse van de bezoeker gewekt waardoor een werkloze persoon vaker de website gaat bezoeken voor beschikbare banen voor hem. Het is belangrijk om dergelijke onderwerpen in een website op te zetten voor klantenbinding. De beschikbare vacatures dienen dan wel up to date te zijn. Dat houdt in dat inmiddels vervulde vacatures van de website worden gehaald en nieuwe vacatures worden geplaatst. Dan pas is het voor bijvoorbeeld een werkloze persoon interessant om de website van PD telkens te bezoeken. PD dient daarom deze onderwerpen te behouden om herhalingsbezoeken te blijven stimuleren. Houdt daarbij in gedachte dat de informatie actueel dient te zijn voor een daadwerkelijke terugkeer van bezoekers. 

Links

Het is professioneel om partners te noemen op de website, daarnaast wekt het ook vertrouwen bij de bezoeker. Zeker bij bedrijven die zaken willen doen met PD. Het zijn ook noemenswaardige partners (HSMAI, JO, AREA en APA), waarbij de bezoeker direct doorgelinkt wordt naar de website van deze partner bij het klikken op het logo. Behoud deze links daarom ook op de website. 

Taal

De analyse van taal gaat specifiek in op eventuele spel- en taalfouten, is de inhoud wel begrijpelijk voor de bezoekers van de website en zijn de teksten leuk geschreven?

De hoofddoelgroepen van de website zijn gemeenten en bedrijven uit de gastvrijheidindustrie. Daarnaast kunnen werkzoekenden (derde subdoelgroep) zelf hun CV maken, CV aanmelden en zoeken naar vacatures. De teksten zijn verder in ieder geval gericht op gemeenten en bedrijven. Er wordt zakelijk en duidelijk geschreven en ingespeeld op situaties die voorkomen bij de (potentiële) klant. Bijvoorbeeld “U merkt het elke dag weer. De werkdruk in vrijwel iedere branche is hoog en sterk wisselend door spoedopdrachten en veeleisende opdrachtgevers. Dit eist van uw organisatie een flexibel personeelsbeleid, een beleid dat om kan gaan met over- en ondercapaciteit.” De bezoekers kunnen de teksten op de website zeker begrijpen. Houdt daarom deze stijl van schrijven aan wanneer de website wordt aangepast. Naar aanleiding van het door ons opgestelde advies raden wij aan om de teksten op de website meer te schrijven op gemeenten en bedrijven in de gastvrijheidindustrie, omdat zij de hoofddoelgroepen van PD vormen. De informatie kan dan per hoofddoelgroep nog meer toegespitst worden, zodat PD nog beter kan inspelen op de voordelen voor de klant. Tot slot hebben we geen spel- of taalfouten ontdekt. Dat is zeer positief. 

Beeld

Op de website zijn er verschillende factoren die het beeld van een website bepalen, zoals afbeeldingen, links en banners, maar ook lay-out en structuur. 

Afbeeldingen

De gebruikte afbeeldingen zijn functioneel aangezien ze redelijk passen bij de geleverde informatie. Bij publicaties wordt bijvoorbeeld het boek Gastvrijheidindustrie getoond en bij reïntegratie wordt een man met een bouwtekening in zijn hand getoond. Deze afbeelding ondersteunt de tekst over reïntegratie met als doel om de dienst te illustreren als het (her)opbouwen van een werkcarrière voor werkloze personen. Ook bij werving & selectie zijn twee mannen te zien met een bouwhelm en bouwplan. De foto’s zijn zwart wit en bevinden ze zich aan de linkerzijde van de website, zodat ze rustig en zakelijk overkomen. Hoewel het relatief grote foto’s zijn, vormen ze toch niet direct een overtreffende blikvanger. Dat is positief, omdat afbeeldingen de tekst dienen te ondersteunen en niet andersom. Ook de kwaliteit van de foto’s zijn goed: ze zijn helder, strak en duidelijk. 

Als PD zich gaat richten op de Gastvrijheidindustrie is het aan te raden de foto’s te vervangen door foto’s die een relatie hebben met hospitality, horeca of de reisbranche. Bijvoorbeeld een stewardess van de KLM of een barbediende die aan het werk is. Dit zal de specialisatie van PD nog verder ondersteunen.

Lay-out

De lay-out en structuur zijn op elke pagina consistent doorgevoerd. Dat is erg belangrijk om dit in de gaten te blijven houden. De keuzebalk is op elke pagina zichtbaar en goed bruikbaar. Op elke pagina aan de linkerzijde is een foto geplaatst. Elke dienst is opgedeeld naar een aantal subkoppen, dat ieder de juiste hoeveelheid, dat wil zeggen niet te veel tekst, en informatie op elke pagina weergeeft. Er is in totaal veel informatie op de website, maar goed opgesplitst per onderwerp met korte alinea’s en tussenkoppen. Blijf deze indeling zo behouden. 

Het enige mankement is de plaats van het logo van PD. Deze staat direct onder de keuzebalk en op elke pagina is deze een flink en opzichtig blok boven de tekst. Wij prefereren een andere plaats van het logo op de website en een kleiner logo, omdat het het geheel redelijk druk maakt, mede in combinatie met de achtergrondfoto en de foto’s aan de linkerzijde van de pagina’s. Een goede plaats zou bijvoorbeeld rechtsboven zijn, waar het nu ook staat op de business cards en briefpapier. 

Banners

Onder de button ‘Partners’ bevinden zich acht logo’s/ links naar de websites van de partners. Dit zijn er voldoende en zorgen niet voor een overvloed. Daarnaast bevindt er zich één banner op de website, namelijk een link naar de website van de HSMAI (brancheorganisatie van gastvrijheidindustrie). PD was een medesponsor/ organisator van een seminar op 17 mei jl. Deze banner is niet zo maar reclame, maar heeft ook wel degelijk een doel, namelijk het promoten van dat seminar. Aangezien het seminar voorbij is, kan de banner weer van de website worden verwijderd. Bovendien is het jammer dat PD niet in de informatie op de doorgelinkte website van HSMAI werd genoemd en slechts een onopvallende en onpraktische banner/ link kreeg naar de eigen website. PD is een organisatie die niet teveel banners op zijn website dient te plaatsen voor zijn geloofwaardigheid. Het is wel een commerciële organisatie, maar hoeft daarom nog geen vele banners te hebben. Houdt het dus qua reclamemateriaal eenvoudig en bescheiden, zodat PD zijn zakelijkheid behoudt. 

Content

Hierbij gaat het om factoren als: is het ontwerp creatief, origineel, helder en onderscheidend? Sluit het aan op de huisstijl van de organisatie en overige communicatiemiddelen? En bevat het interessante informatie voor de doelgroep?

Ontwerp

In principe is het ontwerp van de website niet erg creatief of origineel, maar dat is niet direct noodzakelijk voor deze organisatie. De huidige indeling die wordt gebruikt, is voldoende maar dient wel aan de nieuwe huisstijl te worden aangepast. Op de achtergrond van de website is een groot grijs vlak te zien, met daarop een blok waarin de pagina’s zich bevinden. Wij raden aan om dit blok groter te maken, zodat de lezer zijn informatie ook op één pagina kan lezen en niet te veel hoeft te scrollen. Dat wil dan niet zeggen dat er meer afbeeldingen en tekst wordt toegevoegd. De website dient zijn huidige hoeveelheid afbeeldingen en tekst te behouden. Het wordt alleen nog overzichtelijker wanneer het blok van de website wordt vergroot, zodat er meer ruimte tussen tekst en afbeeldingen komt. De eerste indruk van de website wordt dan meer ruimtelijk, simplistisch en zakelijk. 

Herkenbaarheid

Zoals we meerdere malen hebben aangekaart, is de nieuwe huisstijl van PD niet consistent doorgevoerd in de website. Dat zorgt voor een vrij amateuristische en rommelige indruk. De eerste stap bij het aanpassen van de website is dan ook het consistent doorvoeren van de huisstijl, omdat dat voor herkenbaarheid bij de bezoeker zorgt. Zo sluit deze website dan ook aan op de overige communicatiemiddelen, zoals het visitekaartje, compliment card en het briefpapier. 

Interessantheid

De informatie op de website is zeker interessant voor de doelgroep. Alle diensten die PD levert zijn helder gegroepeerd per dienst en worden beschreven op de website. Er worden situatieschetsen beschreven die gericht zijn op herkenbare situaties voor de klant, waardoor hij verder leest bij herkenning van zo’n personeel probleem. Daarnaast wordt in de vervolgtekst dieper ingegaan op procedures en aanpak van een dienst. De klant weet wat hij moet weten en weet wat hij kan verwachten van de personele dienstverlening van PD. De informatie is dus voldoende uitgebreid en sluit aan op de informatiebehoefte van de klant. Wil deze klant nog meer informatie, dan kan hij via ‘Contact’ aan de NAW-gegevens komen en via de website vragen/ reacties sturen naar PD.

Als PD naar aanleiding van het communicatieplan gaat werken met de drie doelgroepen is het aan te raden de website op te delen naar deze drie groepen. Op de flashintro kunnen bezoekers van de site klikken op “Gemeenten”, “Bedrijven” en “Werknemers”. De pagina’s die volgen na het klikken op één van deze twee opties zijn vervolgens geheel gericht op die specifieke doelgroep.

Navigatie

De navigatie gaat in op de ‘bestuurbaarheid’ van de website. Werken alle koppen in de keuzebalk en verdwaalt de bezoeker niet in de website? Niet alleen binnen de website dient de navigatie goed te zijn. Via zoekmachines en links dient de internetgebruiker gemakkelijk de website van PD te vinden en tegen te komen. 

Interne navigatie

Via alle buttons komt de bezoeker bij de gewilde informatie. De gehele keuzebalk werkt goed. Daarnaast is de navigatie op elke pagina hetzelfde, omdat de keuzebalk in beeld blijft en per dienst via de uitrollende keuzebalk weer naar een volgend onderwerp kan gaan. Het gebruiksgemak van de website is daardoor prettig voor de bezoeker. 

Externe navigatie

Wanneer bij de zoekmachine Google ‘PD’ wordt ingetypt, is PD met zijn website het eerste zoekresultaat. Dit is zeer goed voor de vindbaarheid van PD. Daarnaast heeft PD op een aantal andere websites, zoals bij HSMAI een banner laten plaatsen die de bezoeker direct doorschakelt naar de website van PD. 

Wat wij wel bezwaarlijk vinden is het adres van de website van PD. In de meeste gevallen wordt er op de website en zelfs in de flashpresentatie alleen de naam PD gebruikt en niet PD Groep. Wanneer we www.PD.nl intypen dan krijgen we foutmelding dat de website niet bestaat. Stel dat iemand heeft gehoord van PD en meer informatie wil opzoeken via het web. Hij heeft geen URL in zijn bezit, omdat hij (nog) geen briefpapier, visitekaartje of andere middelen tot zijn beschikking heeft. Hij raadpleegt ook niet direct een zoekmachine, maar typt eerst www.PD.nl in. Dan is de eerste ‘contactmogelijkheid’ met een (potentiële) klant al gepasseerd. Hij kan de moeite nemen om nog via een zoekmachine te gaan zoeken, maar kan zijn zoekactie ook stopzetten. Daarom adviseren wij PD om de URL www.PDgroep.nl te behouden en ook de URL www.PD.nl te verkrijgen en deze eventueel door te schakelen naar de huidige website zodat de nieuwe bezoeker ook deze direct weet. Zo wordt de website van PD nog gemakkelijker vindbaar. 

Technische eigenschappen

Technische eigenschappen van een website hebben betrekking op de actualiteit van de informatie op de website, werking van afbeeldingen en buttons, de snelheid en vermelding van een datum wanneer deze voor het laatst is bijgewerkt enzovoort. 

Up to date

Hoe actueel de website van PD is, kunnen wij moeilijk nagaan. Er staat nergens een datum wanneer deze het laatst is bijgewerkt. Een gemiddelde bezoeker leest informatie en bekijkt vaak ook deze datum om na te gaan hoe geloofwaardig de informatie nog is. Het wordt als lastig ervaren wanneer een bezoeker oude informatie leest. Daarom dient PD deze datum op de website te vermelden. 

Zoals al eerder beschreven, adviseren wij om de website nog eens kritisch na te kijken. Zijn alle buttons en met name de subkoppen daarin nog relevant? Worden al deze diensten nog aangeboden en wordt er nog een juiste beschrijving van gegeven? 

Gebruiksvriendelijk

De flashpresentatie werkt naar behoren, tenzij de bezoeker geen Flash op zijn computer heeft geïnstalleerd. In principe bezitten de meeste mensen dit programma, maar er zijn computers die dit nog missen. Een bezoeker kan de website niet verder bezoeken omdat de link ‘Sla intro over’ in de flash presentatie is verwerkt. Het is verstandiger om buiten de flashpresentatie deze link op de website te plaatsen, zodat iedereen de website kan bezoeken. 

Alle afbeeldingen, links en buttons op de website werken goed. De afbeeldingen worden allen volledig geladen, zodat er geen kruizen op de website worden weergegeven. Wanneer we klikken op de buttons en subkoppen dan laadt de pagina snel. Ook dat is een erg positief punt. Wanneer de website langzaam is, dan haakt een bezoeker sneller af. 

Ook is het gemakkelijk om terug te keren op de homepage via de button ‘Home’. Zoals al eerder vermeld, werken de links naar de partners ook naar behoren. Bij ‘Vorm’ hebben we al aangehaald dat de structuur van de keuzebalk goed werkt. Binnen maximaal drie klikken kan elke pagina vanaf de homepage bereikt worden. Een bezoeker kan op deze manier niet verdwalen, wat weer de gebruiksvriendelijkheid van de website verhoogt. 

Tot slot bestaat er een directe link naar het e-mailadres van PD. Door te klikken op dit e-mailadres opent direct Outlook Express. De website van PD zorgt door al deze positief beoordeelde factoren voor weinig irritatie voor de bezoeker. Het maakt het voor hem dan ook aantrekkelijker om regelmatig de website opnieuw te bezoeken. 

Interactie

Interactie betreft de mogelijkheid om als bezoeker contact te leggen met de organisatie van de website. Er dient namelijk altijd een adres, telefoonnummer en e-mailadres te worden vermeld. Daarnaast is het extra gemakkelijk als de mogelijkheid bestaat om direct via de website een mail te versturen naar de organisatie. 

PD voldoet aan al deze factoren, omdat het al zijn NAW-gegevens vermeldt, zowel met post- als bezoekadres. Daarnaast is het mogelijk om via de website zelf reacties te geven of vragen te stellen via een invulformulier op de website. Ook is het mogelijk om te klikken op het e-mailadres, zodat Outlook wordt geopend en er direct een mail kan worden verstuurd. PD heeft zelfs de luxe gecreëerd om via de eigen website door te linken naar een routeplanner die een routebeschrijving maakt voor iemand die vestiging van PD in Tilburg wil bezoeken. PD heeft dus voldoende interactiemogelijkheden voor zijn bezoekers opgezet, wat ook bijdraagt aan de gebruiksvriendelijkheid van de website. 

Verbeterpunten

Nu we de gehele website hebben geanalyseerd en tevens aanbevelingen hebben gegeven, zijn we tot de volgende conclusie gekomen. De website van PD werkt over het algemeen goed, is overzichtelijk en helder. Het bevat de juiste informatie voor de bezoeker waarbij de tekst overzichtelijk oogt door de kleine alinea’s en tussenkoppen. Ook het evenwicht van beeld en tekst is goed verdeeld. De kwaliteit van de afbeeldingen zijn zeer goed en werken ook allemaal. De navigatie binnen de website werkt dus goed, maar ook de vindbaarheid is meer dan voldoende. Tot slot beschikt de website over voldoende interactie. 

Toch adviseren wij een nog aantal verbeterpunten:

· De nieuwe huisstijl van PD doorvoeren in de gehele website. 

· Verwerk de geadviseerde positionering en propositie in de website, zodat er een eenduidige kernboodschap uit de gehele website naar voren komt. 

· Het is verstandig om de visie in te korten en eventueel te actualiseren. 

· De teksten op de website mogen meer gericht te worden op gemeenten en op bedrijven in de gastvrijheidindustrie, omdat zij, volgens het advies, de hoofddoelgroepen van PD vormen.

· Het blok waarin de website zit bevindt, adviseren wij te vergroten. Er is nog genoeg ruimte rondom het blok (het donkergrijze gedeelte). De lezer leest de informatie hoeft dan niet zoveel te scrollen. De huidige hoeveelheid afbeeldingen en tekst dient zo te blijven. 

· Wij raden aan om de URL www.PDgroep.nl te behouden en de URL www.PD.nl te verkrijgen. Zo wordt de website van PD nog gemakkelijker vindbaar. 

· Het is verstandiger om buiten de flashpresentatie de link ‘Sla intro over’ te plaatsen, zodat iedereen de website kan bezoeken die geen Flashprogramma op zijn computer heeft. 

· Wij adviseren om een driedeling op de website te maken voor: ‘Gemeenten’, ‘bedrijven’ en ‘werkzoekenden’ waar de bezoeker uit moet kiezen. De pagina’s er achter zijn vervolgens doelgroepspecifiek. 

· Het logo op de website kan het beste worden verplaatst naar rechtsboven. Het mag zijn grootte behouden op de homepage, maar op de overige pagina’s is het beter om deze kleiner weer te geven.

· Wij raden aan om de volgorde van de buttons in de navigatiebalk als volgt te rangschikken: Home – Algemeen – Reïntegratie – Werving & Selectie – Advies & Interim – Partners – Contact.

· Let op de juiste benaming van de buttons van de diensten, zodat deze overeenkomen met de benamingen in de flashpresentatie. 

· Zijn alle buttons en onderdelen onder die buttons, zoals bedrijfsadvies nog relevant? Worden al deze diensten nog geleverd?

· Bekijk ook kritisch de teksten op de website of er onder de buttons, koppen en subkoppen de juiste informatie staat vermeld.

· Om aan te geven hoe actueel de informatie is op de website, is het verstandig om een datum te vermelden wanneer deze voor het laatst is bijgewerkt. Dat verhoogt de geloofwaardigheid van de informatie. 
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“Hoe kan PD, met behulp van marketing communicatie, een prominente plaats innemen, als fullservice personele dienstverlener, in de markt van de gastvrijheidindustrie teneinde een stabiel opdrachtennetwerk te bewerkstelligen?”
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