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Voorwoord

Onze opdrachtgever wenst anoniem te blijven. Hiervoor hebben we namen van personen en bedrijven veranderd in afkortingen en beschrijvingen. Onze opdrachtgevende organisatie zal in deze scriptie aangegeven worden met PD wat staat voor Personele Dienstverlener.

Na een uitgebreide zoektocht naar een afstudeerstage voor het laatste half jaar van de opleiding Communicatie kwamen we terecht bij PD. Wij waren niet bekend met deze organisatie, maar wij zijn dan ook nooit via een personele dienstverlener werkzaam geweest. Na een oriëntatie via de website leek het bedrijf erg interessant, ook omdat we zo meer ervaring op konden doen in de arbeidsmarkt die wij over een paar jaar willen gaan betreden.

Na een uitnodiging van De communicatiemedewerker van PD zijn we direct op gesprek gekomen. Het werd duidelijk dat PD ons wilde inschakelen om na te gaan hoe PD succesvol zou kunnen worden in de Randstad, met name in Amsterdam. Deze opdracht was te veel marketinggericht. Na een aantal onderhandelingen werd er een voorlopige opdracht opgesteld die betrekking had op het aan de buitenwereld communiceren van PD als fullservice personele dienstverlener. 

Deze scriptie was zonder de hulp van een aantal mensen niet tot stand gekomen en daarom willen we de volgende mensen bedanken. We bedanken de communicatiemedewerker van Cardan voor haar vertrouwen in ons na het eerste kennismakingsgesprek en de voorziening van informatie voor de korte tijd dat we met haar hebben gewerkt. We willen de directeur van PD bedanken voor zijn tijd en het delen van zijn visies met ons. Hij heeft ons, als begeleider van de afstudeerstage, het bedrijf leren kennen. Tevens mochten we adviezen en op- en aanmerkingen geven. Daarnaast bedanken we de salesmanager voor haar inbreng als tweede begeleider. Ook bedanken we alle andere medewerkers van PD voor hun bijdrage en enthousiasme waarmee wij zijn behandeld tijdens de afstudeerstage. Tot slot bedanken we Anne-Marie Persijn voor de inhoudelijk kritische en enthousiaste begeleiding gedurende de afstudeeropdracht. 

We hebben zelf met veel plezier aan de afstudeerstage en het schrijven van de scriptie gewerkt en hopen dat dit terug te lezen is. We wensen u daarbij veel leesplezier.

Met vriendelijke groet,

Sharon van Leeuwen

Annemarie Tuijtelaars

Samenvatting

Gedurende het afstuderen hebben we door middel van onderzoeken de hoofdvraag van deze afstudeerstage trachten te beantwoorden. De hoofdvraag die beantwoord diende te worden, luidt: “Hoe kan PD als fullservice personele dienstverlener, met behulp van marketing communicatie, doordringen tot de Decision Making Unit van bedrijven uit de gastvrijheidindustrie teneinde een succesvolle groei te bewerkstelligen?”

Bedrijven bestaan ongeveer 34.000 bedrijven in de branche van de gastvrijheidindustrie. Voordat PD daadwerkelijk door kan dringen tot de Decision Making Unit is het zaak om deze doelgroep af te bakenen. Door middel van het uitgevoerde onderzoek zijn we erachter gekomen dat beslissers in een Decision Making Unit tot het aannemen van een personele dienstverlener de volgende functies betreffen: directie, hoofd P&O en leidinggevenden van afdelingen. Aangezien het grote aantal bedrijven in de gastvrijheidindustrie is het voor PD verstandig om gericht te starten met het benaderen van 30 tot 50 bedrijven in deze sector, waar PD kansen bij ziet voor een samenwerking. Deze 30 tot 50 bedrijven zijn vaak grootschalig en bestaan uit verschillende afdelingen en vestigingen. Wij adviseren PD om in eerste instantie tot eind 2007 enkel op de hoofdkantoren van deze selecte groep te richten. Na 2007 is het verstandig om naast de hoofdkantoren het inmiddels uitgebreide netwerk aan te vullen met contacten én opdrachten van beslissers van nevenvestigingen en overige bedrijven die interessant zijn voor PD.

Om daadwerkelijk binnen te komen bij deze 30 tot 50 bedrijven in de gastvrijheidindustrie, met name bij de eerder genoemde beslissers, is het verstandig om een vooraf geplande strategie te volgen. PD dient deze selecte groep bedrijven en beslissers te benaderen met de intentie om hun kennis op het gebied van personeel uit te breiden (intellectual stimulation). Wanneer eenmaal een contact met potentie is ontstaan dan dient PD aan te sturen op het afsluiten van contracten (problem removal). Daarnaast is PD een groeiend merk waarbij een passende strategie hoort. Er is hier gekozen voor een tweezijdige positionering. Deze strategie houdt in dat de functionele onderscheidende kenmerken benadrukt dienen te worden maar tevens de psychosociale betekenis (het gevoelsmatige aspect) zeer belangrijk is in de communicatie. Een hierbij gebruikt hulpmiddel is een positioneringstatement. Wanneer deze is ingevuld, dan luidt de positionering van PD: “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.” De daaruit voortvloeiende propositie (de kernboodschap aan de klant) betreft: “PD is een dynamische fullservice personele dienstverlener met een uitgebreid kwalitatief netwerk.”

Voordat PD daadwerkelijk de strategie gaat uitvoeren, is het voor hen belangrijk om hun huidige systeem van accountmanagement te analyseren. De accountmanagers van PD dienen een soort helikopterfunctie te vervullen waarbij ze hun klanten goed in het oog houden. Doordat, in een ideale situatie, de accountmanagers van PD kennis hebben over de markt personele dienstverlening, gastvrijheidindustrie en de klant kunnen zij voortijdig inspelen op eventueel voorziene personele problemen. Concreet houdt de strategie in dat PD een eerste gesprek probeert te krijgen met de beslisser van de potentiële klant met de intentie om de kennis van de potentiële klant uit te breiden op het gebied van de markt personele dienstverlening. Daarbij wordt in het eerste telefonische contact verwezen naar deze informatie die PD in de vorm van een nieuwsbrief beschikbaar heeft. Om deze potentiële klant bekend te laten worden met PD kan een mailing naar alle beslissers van de 30 tot 50 bedrijven worden gestuurd. Tevens moeten zij verwezen worden naar de website van PD. De gehele communicatiemix en inzet van accountmanagement moet er samen voor zorgen dat de beslissers een positief gevoel over PD krijgen. Wanneer PD eenmaal ‘binnen’ is, dan raden wij aan om de contactpersoon binnen het bedrijf om te vormen tot een soort ambassadeur van PD. De taak van deze ambassadeur is het stimuleren van afname van personele diensten bij andere afdelingen en vestigingen van de eigen organisatie. Het doel van de inzet van accountmanagers is het verkrijgen van vaste contracten waarmee zekerheid en continuïteit voor PD tot de mogelijkheden (gaan) behoren.

Beïnvloeders zijn ook een component in een Decision Making Unit. Gedurende het onderzoek hebben we niet kunnen achterhalen wie deze beïnvloeders exact zijn. Het accent ligt in eerste instantie, tot eind 2007, op het benaderen van beslissers. Via Direct Marketing kunnen deze personen het beste worden benaderd. Een tweede stap, na het jaar 2007, is het belangrijk dat PD bekend wordt bij beïnvloeders van bedrijven in de gastvrijheidindustrie. De beste manier om hen te benaderen en mogelijk door te dringen is via vakbladen. 

Inleiding

‘Aandrijfas voor bedrijfsprocessen’. Alle auto’s bevatten een PDas die dient tot het overbrengen van het motorvermogen. Deze PDas is uitgevonden door de heer PDo. De naam van het stagebedrijf PD is afgeleid van deze PDas. PD dient als aandrijfas voor bedrijfsprocessen van klanten. Wij hebben een communicatietraject opgezet voor PD met als eindproduct het communicatieplan, dat voortgekomen is uit het verslag oriëntatiefase en onderzoeksfase. Aangezien bovengenoemde slogan van toepassing is op PD en op de scriptie hebben we het de titel “Aandrijfas voor bedrijfsprocessen” gegeven.

Bewust hebben we gekozen voor een gestructureerde werkwijze om een rode draad te volgen die zorgt voor het op de juiste manier beantwoorden van de hoofdvraag. Deze gestructureerde werkwijze is gebaseerd op de indeling van Kempen en Keizer (Advieskunde voor praktijkstages, organisatieverandering als leerproces). Er wordt gestart met een uitgebreide oriëntatiefase. Op basis van deze gegevens wordt er een vervolgonderzoek bepaald om tot een oplossing van het gestelde probleem te komen. Vervolgens wordt deze oplossing in uitvoering gebracht, oftewel de invoeringsfase. Het voordeel van deze werkwijze is dat we na elke fase telkens tot inzicht kwamen hoe de volgende richting zou zijn om verdere werkzaamheden te bepalen. We zijn alert gebleven op de hoofdvraag, zodat deze aan het einde van de afstudeerstage op de juiste manier kan worden beantwoord.

De laatste fase (invoeringsfase) is niet van toepassing op deze afstudeerstage. Bij onze komst bij PD was er geen actueel marketingplan en marketing communicatieplan beschikbaar. Vanaf niets hebben we een communicatietraject opgezet. Het zou ons in het gegeven tijdsbestek niet lukken om het eindproduct voor de opdrachtgever (communicatieplan) tevens uit te voeren. 

De structuur van opeenvolgende fasen van Kempen en Keizer is dus gehanteerd gedurende de uitvoer van de afstudeeropdracht. Wij hebben daarom ook gekozen voor dezelfde indeling van deze scriptie, zodat u met ons het proces mee kunt volgen. 

Het eerste hoofdstuk beschrijft de stageorganisatie PD, waarna we ingaan op de voorlopige en definitieve hoofdvraag, met daarbij behorende deel- en subdeelvragen. Vervolgens wordt de oriëntatiefase uiteengezet in hoofdstuk 2. We starten met het beschrijven van de aanpak van deze fase, om vervolgens de resultaten en verantwoording van keuzen van de uitgevoerde interne en externe analyse te behandelen. Tot slot van dit hoofdstuk wordt het resultaat van de oriëntatiefase benoemd die de richting van de onderzoeksfase aangeeft. 

Hoofdstuk 3 betreft de onderzoeksfase. Ook hier vermelden we de aanpak van het onderzoek, waarna we het verloop ervan beschrijven. Dit hoofdstuk eindigt met de resultaten en aanbevelingen van het onderzoek die weer richting geven aan het advies, namelijk de oplossingsfase. 

Het was mogelijk de onderzoeksgegevens uit de oriëntatie- en onderzoeksfase te concretiseren en vorm te geven. Het eindproduct voor de opdrachtgever PD betreft een marketing communicatieplan. De gegevens uit dit plan worden vermeld en verantwoord in het laatste hoofdstuk. Daarmee wordt ook de hoofdvraag beantwoord die in de samenvatting van deze scriptie is verwerkt.

De bijlagen van deze scriptie zouden een groot aantal bijlagen bevatten als we alle gebruikte informatie en geschreven verslagen daar in zouden plaatsen. Wij hebben daarom een tweedeling gemaakt. De bijlagen in deze scriptie bevatten de verantwoordingen van de subdeelvragen en onze persoonlijke visie op de afstudeerstage. De verdere verwijzingen naar bijlagen in de scriptie hebben betrekking op de verslagen gemaakt ter afronding van elke fase voor PD. Er is een verslag oriëntatiefase, verslag onderzoeksfase en een marketing communicatieplan die zijn samengevoegd in een ander document, genaamd Bijlagenboek.

1
Probleemstelling

Voordat we de hoofd- en deelvragen beschrijven die gedurende de afstudeerstage zijn beantwoord, geven we eerst een beschrijving van de stageorganisatie. 

1.1 De organisatie

Met behulp van Kempen en Keizer
 zijn we tot aantal onderwerpen gekomen om een volledig beeld van PD te geven. Vervolgens hebben we de huidige communicatie van PD beschreven. 

De organisatie PD

PD is een fullservice personele dienstverlener. Dit houdt in dat PD reïntegratiediensten, werving- en selectiediensten en advies- en interimdiensten (uitzenden en detacheren) levert. Gemeente Tilburg is momenteel de belangrijkste opdrachtgever. In samenwerking met deze gemeente heeft PD, in samenwerking met een ander reïntegratiebedrijf genaamd FS, het project Stichting Tilburg Werkt (STW) opgezet. PD en FS hebben hierin ieder een eigen aandeel van 50%. Dit project biedt 700 werkplaatsen voor mensen uit de bijstand en overige reïntegratietrajecten. PD is echter ook een commerciële organisatie en wil zich daarom in de toekomst meer gaan richten op business-to-business. 

PD is eind 2003 ontstaan uit het bedrijf F dat een private afsplitsing was van de DG te Tilburg. Momenteel heeft PD twee vestigingen in Tilburg waar ongeveer 15 personen werkzaam zijn, namelijk PD en PD Talent. Daarnaast heeft PD een bureau op het Centrum Werk en Inkomen (CWI) in Tilburg. 

PD is nog een jonge organisatie die zich sterk aan het ontwikkelen is. Intern moeten er nog vele zaken worden gestructureerd, zoals het beschrijven van bedrijfsprocessen. Een middel hiervoor is het behalen van het Borea-keurmerk (keurmerk voor reïntegratiebedrijven), waarmee PD momenteel bezig is. Daarnaast heeft PD het reïntegratiebedrijf DK overgenomen, waar de tweede vestiging is ontstaan: PD Talent. Om risico’s voor inkomsten te spreiden, moeten er meer particuliere opdrachtgevers worden geworven, zodat gemeente Tilburg niet de enige inkomstenbron blijft. 

De organisatie wordt onderstaand schema weergegeven:



Visie en missie

In mei 2005 is er een nieuwe visie en missie opgesteld. Deze betreft:

Visie

· Aan de markt ligt het niet, het zijn juist de mensen erachter die het onderscheidende vermogen bepalen

· Het fullservice concept is toekomstbestendig

· Succes wordt bereikt door zorgvuldig ondernemerschap met aanvaardbare risico’s

· Het onderscheidende vermogen zit hem vaak in die extra inzet of net dat slimmer idee

Missie

· Iedereen is te activeren. Of naar een tijdelijke of vaste baan of middels diagnose naar een vervolgtraject

· PD is een kwalitatief hoogstaande dienstverlener, alles wat we doen, doen we goed, met zorg en is commercieel verantwoord

· Altijd mee kunnen veren op diverse ontwikkelingen binnen de arbeidsmarkt en daar altijd de beste in willen zijn

· We laten geen kansen liggen, we beoordelen ze alleen wel op rendement en kwaliteit

Doelgroep

PD richt zich momenteel op een tweetal groepen, namelijk werkgevers en werkzoekenden. De eerste doelgroep, werkgevers, betreft bedrijven die zich met name in de sectoren gastvrijheidindustrie*, zakelijke en facilitaire dienstverlening en retail bevinden. Deze klanten vormen slechts een klein gedeelte van het klantenbestand van PD. Daarnaast vormen het UWV, gemeente Tilburg en randgemeenten een groter gedeelte van de klantengroep en daarmee ook de voornaamste groep tot nu toe.

Werkzoekenden zijn ook een doelgroep van PD. Zij melden zich aan bij PD wanneer zij op zoek zijn naar een baan. Tevens kunnen ze bij PD terecht voor sollicitatietrainingen en trainingen om beter te functioneren in het werkveld. Personen die verplicht op zoek zijn naar een baan, omdat zij anders hun uitkering verliezen, worden via het CWI en gemeenten bij PD aangemeld. De personen met een individuele reïntegratie overeenkomst (IRO) willen weer wel zelf aan het werk en komen ook zelfstandig naar PD toe. 

Bij werving en selectie en advies en interim (uitzenden en detacheren) variëren de werkzoekenden van laag- (LBO), midden- (MBO) tot hoogopgeleiden (HBO en WO). Ook deze personen nemen zelf het initiatief. PD heeft geen inloopwinkel, zoals een organisatie als Randstad of Start die deze wel in diverse steden bezit. 

Zie onderstaand schema voor een overzicht van de klanten van PD. Dit overzicht diende als basis voor het onderzoek in de oriëntatiefase. 


* (Gastvrijheidindustrie is de benaming voor bedrijven die zich in de hospitalitybranche, horecabrache en eventbranche bevinden. De term zal vaker in dit verslag te lezen zijn aangezien de genoemde branches hiermee in één term te vermelden zijn)
Doelstellingen

In mei 2005 zijn nieuwe doelstellingen voor de organisatie opgesteld. Er is nog geen onderscheid aangebracht naar lange- of korte termijndoelstellingen. 

De doelstellingen zijn:

· Flexibel houden van de organisatie

· Realiseren van het Ondernemingsplan 2005

· Werken aan een meerjarenvisie

· Aangaan van fusie’s, samenwerkingen en/of allianties

· Binnen een jaar financieel onafhankelijk

· Betere spreiding van business

· Behoud van werkgelegenheid en verantwoorde groei

Samenwerking

PD werkt met diverse partijen samen om elkaar aan te vullen en te versterken. De partners van PD zijn:

· Arbeids Psychologisch Advies (onderzoeksbureau)
· A-REA, Artsen en arbeidsdeskundigen

(onderzoeksbureau)

· BTOC (ontwerp website)
· DG (PD is hieruit ontstaan)
· Hospitality Sales & Marketing Association International, ook wel HSMAI (branchevereniging van gastvrijheidindustrie)
· JO (directeur PD, is regiovoorzitter Brabant en Zeeland)
· Stichting Tilburg Werkt (grootste reïntegratieproject PD)
· Nederlandse Hogeschool voor Toerisme en Verkeer (Dhr Meijer van NHTV is oud directeur van PD, waarmee momenteel nog een samenwerking is)
· FS Reïntegratie Service (50% aandeel in STW)

Huidige communicatie

In 2003 is er een communicatieplan opgesteld voor PD Reïntegratie. Dit plan is echter niet meer van toepassing vanwege verandering in visie en activiteiten. Bovendien was het enkel gericht op de reïntegratieactiviteiten van PD. Hierdoor was het niet zinvol om de hoofdpunten uit dit communicatieplan in deze scriptie te vermelden. Wel is er eind 2004, tijdens een strategische vergadering, een vernieuwde algemene positionering en boodschap opgesteld:

Positionering

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

· PD heeft een website: www.PDgroep.nl
· PD is bezig met het opzetten van een nieuwe brochure

· Er zijn onlangs nieuwe visitekaartjes gemaakt in de nieuwe huisstijl

· Ook heeft PD compliment cards die in dezelfde stijl als de visitekaartjes zijn opgezet

· Persoonlijke communicatie is een zeer belangrijk middel voor PD. Hierbij wordt gebruik gemaakt 
 van persoonlijke gesprekken, telefoon en direct mail

· Link met logo op website HSMAI

1.2 De opdracht

Aangezien we de afstudeerstage aan de hand van de fasen van Kempen en Keizer hebben uitgevoerd, zijn we het project gestart met het opstellen van een voorlopige hoofdvraag. Naar aanleiding van de verkregen gegevens uit de oriëntatiefase kwamen we tot de tweede en definitieve hoofdvraag. 

De eerste hoofdvraag

Aan het begin van de afstudeerstage hebben we een hoofdvraag geformuleerd om richting te geven aan het oriëntatieonderzoek. In de oriëntatiefase hebben we de organisatie en de omgeving ervan in kaart gebracht. Deze eerste hoofdvraag was in principe bedoeld voor de gehele afstudeerstage. Vanwege verkregen gegevens en voortschrijdend inzicht uit de oriëntatiefase hebben we aan het einde van de eerste fase de hoofdvraag aangepast. Aan het begin van de oriëntatiefase zijn de volgende hoofdvraag, deelvragen en subdeelvragen opgesteld:


De deelvragen voor de oriëntatiefase 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?

De subdeelvragen die bijdragen tot het beantwoorden van deze twee deelvragen 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 van personele dienstverlening eruit?

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

e) Wie zijn hier de concurrenten van PD?

f) Wat is de positionering van concurrenten van PD?

g) Wie zijn de collega-bedrijven van PD?

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

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?

Verantwoording eerste hoofdvraag

Met deze hoofdvraag verkrijgen we antwoord op de vraag hoe PD zich dient te profileren in de markt en hoe het zijn communicatie kan aanpakken om te groeien in de markt van personele dienstverlening. Er is hierbij gekozen voor de markt van personele dienstverlening, en niet enkel voor de markt van reïntegratie, omdat de directeur zijn organisatie PD wil neerzetten als een fullservice personele dienstverlener. Het is een managementkeuze die is gevoerd in de hoofdvraag. Er is ook niet gekozen voor een specifieke doelgroep in deze markt, omdat het belangrijk is om eerst een algemeen beeld te verkrijgen van deze markt met zijn potenties. Daarna kan er een doelgroep worden gespecificeerd. 

Voor de begrippen prominente plaats en succesvolle groei kunnen verschillende definities worden gehanteerd. Daarom hebben we in samenspraak met de directeur de volgende definities voor de afstudeeropdracht gehanteerd:

· Prominente plaats: 

Binnen drie jaar tot de top 10 van fullservice bureaus in personele dienstverlening behoren in de regio Zuid-West Nederland met een accent op de gastvrijheidindustrie.

· Succesvolle groei: 

Een stabiel opdrachtennetwerk vormen met een aantal key-accounts, grote vaste klanten, uit de top 100 van Nederlandse bedrijven. 

Verantwoording deelvragen en subdeelvragen oriëntatiefase 

Voor de opzet van het onderzoek in de oriëntatiefase hebben we literatuur geraadpleegd, namelijk Advieskunde voor praktijkstages van Kempen en Keizer en Marketingcommunicatiestrategie van Floor en van Raaij. Beide gaven een vergelijkbare en gestructureerde opzet, zodat we door middel van een onderzoeksruggengraat aan de slag konden gaan. In beide boeken werd de oriëntatiefase opgedeeld in een interne en externe analyse. De deelvragen zijn naar aanleiding van deze deelgebieden opgesteld. In een oriëntatiefase is het van belang om eerst intern na te gaan hoe de organisatie is opgebouwd, wat is het ondernemingsbeleid, marketingbeleid en marketingcommunicatiebeleid van de organisatie, wat is de mening van medewerkers over de organisatie en de aanpak? Met behulp van deze gegevens kwamen we tot de beantwoording van de eerste deelvraag.

Ten tweede hoort in een oriëntatiefase ook een externe analyse om de plaats in de markt van de organisatie te bepalen, zoals tussen concurrenten en collega-bedrijven. Naar aanleiding van deze gegevens verkregen wij een beeld over de aantrekkelijkheid van de markt inclusief kansen en bedreigingen. Wanneer al de interne en externe elementen zichtbaar zijn gemaakt, wordt het duidelijk welke factoren van invloed kunnen zijn op de organisatie en hoe deze het advies kunnen beïnvloeden. (De specifieke verantwoording van de subdeelvragen uit de oriëntatiefase vindt u terug in bijlage A van deze scriptie).

De tweede hoofdvraag

Na de oriëntatiefase bleek het onderzoek naar aanleiding van de resultaten een andere richting in te gaan (voor meer informatie zie paragraaf 2.4). De hoofdvraag hebben we daarom aangepast. De definitieve hoofdvraag, deelvragen en subdeelvragen voor het onderzoek en dus ook de scriptie zijn:


De deelvragen voor de onderzoeksfase die bijdragen tot het beantwoorden van deze 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?

Subdeelvragen voor de onderzoeksfase die bijdragen tot het beantwoorden van deelvraag drie, vier en vijf zijn:

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

b) Waarom hebben de 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) Welke aspecten dienen aanwezig te zijn bij een personele dienstverlener voor een klant om over te gaan tot afname van een dienst?

h) (De subdeelvragen voor concurrenten zijn de elementen die behoren tot een marketingcommunicatieplan volgens Floor en van Raaij, zoals marketingcommunicatiedoelgroep, -doelstellingen, -strategie enzovoort. Daarom zullen we deze hier niet verder benoemen.)

Verantwoording tweede hoofdvraag

Deze hoofdvraag is aangepast door middel van de resultaten en conclusies uit de oriëntatiefase. Uit deze fase bleek namelijk dat PD zich het beste onderscheidend in de markt van personele dienstverlening 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 steeds belangrijker wordt, kan PD zich bij voorkeur specialiseren in de gastvrijheidindustrie. In deze markt bevinden zich veel potentiële klanten met allerhande personele vraagstukken die bovendien goede key-accounts kunnen vormen. Daarnaast kan PD zich zeer moeilijk invechten in de markt van de grote uitzendbureaus zoals Randstad en Start, omdat het invechten in een nieuwe markt enorm veel tijd en geld kost. Aangezien PD nog een relatief kleine organisatie is, is het niet verstandig een inloopwinkel te vormen en zich in eerste instantie te gaan richten op werkzoekenden. 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 inhuren van een personele dienstverlener. Deze gegevens vormen marketingbeslissingen als basis voor het communicatieplan. 

In de hoofdvraag worden diverse begrippen vermeld. Deze begrippen zijn in samenspraak met de directeur als volgt gedefinieerd:

· Fullservice personele dienstverlener:

PD is een fullservice personele dienstverlener met een specialisatie in de gastvrijheidindustrie. Dit houdt in dat zowel reïntegratie, werving & selectie, advies & interim als uitzenden & detacheren wordt aangeboden in de markt van de gastvrijheidindustrie.

· 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 relaties zijn niet verder uitgediept. Daarom probeerden we met het hoofdonderzoek te achterhalen hoe een goede relatie in deze sector tot stand kan komen voor 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 daadwerkelijk de beslissing nemen over het inhuren een personele dienstverlener. Het is mogelijk dat deze beslisser wordt beïnvloed door andere personen uit het DMU. Dit proces hebben we getracht te achterhalen door middel van een aantal vragen (zie Bijlagenboek, Verslag Onderzoeksfase: Bijlage A Vragenlijsten onderzoek ), maar aangezien het geen waterdicht resultaat geeft, hebben we ons primair gericht op beslissers. 

· Succesvolle groei: 

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

Verantwoording deelvragen en subdeelvragen onderzoeksfase

De deelvragen zijn niet direct aan de (huidige en potentiële) klanten en concurrenten gesteld. Ze dienden als leidraad voor de interviewvragen voor het onderzoek om met behulp van kwalitatieve interviews antwoorden te verkrijgen. Deze deelvragen zijn namelijk te open en onvoldoende uitputtend om aan de geïnterviewden te stellen en de complete benodigde informatie te verkrijgen. Om dit te realiseren zijn de subdeelvragen opgesteld. Aangezien de subdeelvragen bijdragen tot het beatwoorden van de deelvragen volstaan we hier met het verantwoorden van de deelvragen. De verantwoording van de subdeelvragen vindt u terug in bijlage A van deze scriptie. 

De deelvraag ‘hoe ervaren huidige klanten de communicatieaanpak van PD?’ is gericht op het achterhalen van informatie over hoe PD momenteel overkomt op zijn klanten en hoe de klanten hun samenwerking met PD waarderen op het gebied van communicatie. Hier wordt een huidig beeld verkregen vanuit de huidige klanten over de communicatieaanpak van PD.

Met 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?’ wordt een beeld geschetst over hoe PD zijn communicatie aan dient te pakken om opdrachten te verkrijgen van werkgevers uit de gastvrijheidindustrie. Hier bevindt zich een gewenst beeld. Doordat er zich een gat bevindt tussen de huidige aanpak en de gewenste aanpak kan er een advies worden gevormd ter verbetering van de huidige situatie. 

Om het advies te ondersteunen hebben we een derde deelvraag opgesteld, namelijk: ‘Wat is de aanpak van communicatie(strategie) van concurrenten in de gastvrijheidindustrie?’. Door de communicatieaanpak van PD met concurrenten te vergelijken, vormen we een ideaalbeeld over de communicatieaanpak van PD. Dit ideaalbeeld geeft ook sturing aan het advies dat het gat tussen de huidige en de gewenste communicatieaanpak moet dichten. Dit advies geeft uiteindelijk antwoord op de definitieve hoofdvraag.

Tot slot wilden we ook belangrijke servicedienstverlenende organisaties analyseren die een goede communicatieaanpak hebben, ervaring in de gastvrijheidindustrie hebben en/of bekend staan om hun goede accountmanagement. De respons op dit onderzoek was, na diverse pogingen om antwoorden te verkrijgen, echter te laag om de resultaten mee te nemen in het advies. Deze analyse is vervallen in het onderzoek. 

2
Oriëntatiefase

Gedurende de eerste week van de afstudeerstage bleek dat PD geen duidelijk ondernemers-, marketing- en communicatiebeleid had vaststaan. Er was een verouderd ondernemingsplan beschikbaar die alleen op de besloten vennootschap PD Reïntegratie van toepassing was. In dit ondernemingsplan was een beknopt marketingbeleid weergegeven. Daarnaast was er enkel voor deze BV een verouderd communicatieplan beschikbaar, wat grotendeels niet was uitgevoerd. Voor de overige BV’s (werving en selectie, advies en interim) waren geen dergelijke plannen opgesteld. Aangezien er feitelijk niets op papier stond, hebben we de eerste zeven weken van de stage besteed aan het uitgebreid analyseren van de organisatie en de omgeving.

2.1 Aanpak

Het oriëntatieonderzoek hebben we gestructureerd aan de hand van een interne en een externe analyse, zoals eerder vermeld in paragraaf 1.2 ‘De opdracht’ bij verantwoording deelvragen en subdeelvragen oriëntatiefase.

Interne analyse

We zijn gestart met het onderzoeken naar wat PD voor een organisatie is en hoe het zijn eventuele communicatie heeft ingericht. Tevens hebben we (globaal) gekeken naar PD als merk. Deze drie elementen zijn uitgevoerd door middel van deskresearch. De interne interviews vallen ook onder de interne analyse, maar deze interviews hebben we na de externe analyse gehouden. De reden is dat we op deze manier naar aanleiding van de externe analyse hoofdpunten konden bepalen die terug dienden te komen in de vragen voor de interne interviews. (De vragenlijst vindt u terug in Bijlagenboek, Verslag Oriëntatiefase: Bijlage H Vragenlijst interne interviews). 

We hebben gekozen voor kwalitatieve (diepgaande) interviews, omdat we op deze manier door konden vragen bij de medewerkers naar de juiste en benodigde informatie. Wanneer enquêtes gebruikt zouden zijn, zou de informatie waarschijnlijk niet zo uitgebreid en exact zijn geweest. We wilden graag achterliggende gedachten en gevoelens naar voren halen om inzicht te krijgen in sterktes en zwaktes van PD gezien vanuit personen. Het ging dus niet om getallen en kwantitatieve waarderingen. Daarom was het gebruik van kwalitatieve interviews de meest logische keuze voor dit onderzoek. 

Externe analyse

Na het eerste gedeelte van de interne analyse zijn we verder gegaan met de externe analyse. We hebben hierbij gebruik gemaakt van de indeling van Alsem (Strategische Marketingplanning). Met behulp van deze indeling hebben we de letters van DESTEP ingevuld, geaggregeerde marktfactoren en bedrijfstakstructuurfactoren bepaalt. Tot slot is de concurrentie geanalyseerd en zijn alle samenwerkingsverbanden van PD op een rij gezet.

Na de externe analyse hebben we de vragen aan de personeelsleden voorgelegd, zodat we meer inzicht verkregen in de organisatie en de omgeving. Bovendien konden we deze antwoorden vergelijken met de eigen gevonden antwoorden. Het werd hierdoor mogelijk om een concrete en overwogen SWOT-analyse te maken waarmee de richting voor het hoofdonderzoek werd verkregen.

Marketinggericht

Om uiteindelijk een weloverwogen en onderbouwd communicatieplan te produceren passend bij de organisatie PD, hebben we tijdens de oriëntatiefase voornamelijk marketinggegevens vergaard. Naar aanleiding van deze gegevens hebben we met de directeur een aantal marketingbeslissingen genomen voor het verdere verloop van de afstudeerstage. Deze marketingbeslissingen zijn uiteengezet in paragraaf 1.2 ‘De opdracht’ bij verantwoording hoofdvraag versie 2. Voor de duidelijkheid zetten wij deze nog eens op een rij:

· De specialisatie van PD zou gastvrijheidindustrie worden. Dit hield in dat we gedurende het hoofdonderzoek bedrijven in de gastvrijheidindustrie gingen benaderen. 

· PD kreeg vanaf heden de benaming fullservice personele dienstverlener, omdat deze organisatie diverse personele diensten levert. 

· Het uiteindelijke doel van PD is groeien. Daarom werd dit element ook in de hoofdvraag verwerkt.

2.2 Resultaat interne analyse

In de interne analyse hebben we de organisatie PD beschreven, dat is uitgewerkt in paragraaf 1.1. Omdat deze beschrijving een volledig beeld geeft van de organisatie, worden de gegevens in deze paragraaf niet herhaald. Gedurende de interne analyse kwamen we tot een aantal constateringen. Naast de verkregen marketinggegevens, hebben we ook conclusies op het gebied van communicatie opgesteld die in deze paragraaf worden behandeld. 

Naam PD

PD is een korte en krachtige naam die gemakkelijk te noemen en te onthouden is. Deze naam past echter niet tussen de namen van de personele dienstverleners die werkzaam zijn in de gastvrijheidindustrie. Deze noemen zich bijvoorbeeld Leisure Result of Hospitality Match, waardoor ze aangeven in welke branche ze werkzaam zijn. Een bedrijf uit de gastvrijheidindustrie die een personele dienstverlener wil inschakelen, zal eerder op zoek gaan naar een personele dienstverlener met een herkenbare verwijzing in zijn naam naar deze sector. PD valt daar buiten, omdat deze minder snel als een personele dienstverlener in de gastvrijheidindustrie wordt herkend. De naam heeft namelijk niets te maken met hospitality. Voor de herkenbaarheid en de mate waarin PD gaat concurreren is een verandering van naam noodzakelijk. De naam PD hoeft niet in zijn geheel te worden weggelaten, maar er zal minimaal een naam bij geplaatst moeten worden, zoals PD Hospitality. Daarmee geeft PD aan dat het ook werkzaam is in de gastvrijheidindustrie.

Betekenis van naam PD/ logo

De betekenis van de naam van PD is afgeleid van een historisch figuur. Aangezien uit de uitleg hiervan kan blijken over welke organisatie wij het hebben vermelden we het gedeelte wat hier beschreven stond niet.

Huidige communicatie PD

Bij PD bestond er enkel een communicatieplan voor PD Reïntegratie zonder doelstellingen, positionering en uitwerking van middelen. Bovendien is het plan niet actueel gehouden en uitgevoerd, waardoor huidige communicatiemiddelen niet op een communicatiestrategie zijn gebaseerd. De wens vanuit de organisatie is om de B.V.’s vanaf heden onder één noemer te positioneren. Zelf zijn zij hiermee al aan de slag gegaan. Er is bijvoorbeeld een nieuwe huisstijl gelanceerd en er wordt een nieuwe brochure gemaakt.

Er bestond een (externe) nieuwsbrief die naar aanleiding van ons advies weer is opgezet. PD heeft ook een website welke echter niet up-to-date is. Tot slot is er door PD een boek uitgegeven met de titel “De gastvrijheidindustrie, visies en verwachtingen van topmanagers” 
. In het boek worden managers van diverse vooraanstaande bedrijven uit de gastvrijheidindustrie in interviews gevraagd naar hun mening over de markt. Het boek is geschreven door Michiel Lightenberg die op dat moment directeur van F was, wat later PD is geworden.

Positionering van PD

PD positioneert zichzelf als: “PD kan alles”. Het is echter in de praktijk, bij vele merken die zich op deze manier positioneren, gebleken dat een ‘ík kan alles’ positionering niet werkt. PD positioneert zich als een fullservice personele dienstverlener. Omdat het een erg breed gebied betreft, kan PD zich beter specialiseren in bijvoorbeeld de gastvrijheidindustrie. De doelgroep wordt dan tevens verkleind. 

Deze doelgroep kan behoefte hebben aan een gespecialiseerd bureau in deze sector, maar die wel alle personele diensten kan leveren. Of dit daadwerkelijk het geval is, leest u in paragraaf 3.2 bij beantwoorden deelvraag potentiële klanten.

Een werkgever (in de gastvrijheidindustrie) heeft altijd te maken met verschillende personele situaties zoals zieke werknemers, gepensioneerden, stagiaires, tijdelijke krachten, noodopdrachten en benodigd advies. Al deze elementen vragen andere personele diensten. Naar onze mening is het voor een werkgever handig als hij kan aankloppen bij één bedrijf dat iedere keer voor hem klaar staat. Voor PD is het daarom verstandig als het zich gaat positioneren als een personele dienstverlener in de gastvrijheidindustrie die voor deze specifieke sector alle personele diensten kan aanbieden.

De boodschap van PD

PD heeft momenteel als kernboodschap: “PD Groep 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.”

Deze boodschap is echter communicatief gezien niet bruikbaar. Een goede boodschap geeft de essentie van het bedrijf weer en komt voort uit een diepgaander proces van waarden en normen van de organisatie. PD is nog erg jong en heeft geen communicatie-expert in huis, waardoor het voor hen erg moeilijker wordt om een juiste boodschap op te stellen passend bij de organisatie, doelgroep en markt. In paragraaf 4.3 ‘Marketing communicatiestrategie’ van deze scriptie geven wij een kernboodschap weer die gebaseerd is op onderzoek naar PD, ontwikkelingen en verhoudingen in de markt en wensen en behoeften van de doelgroep. Om deze gegevens om te zetten in een boodschap die daadwerkelijk in communicatie-uitingen wordt gebruikt, zoals een pay-off, is het voor PD verstandig om (creatieve) professionals in te schakelen. 

PD als merk

PD is, zoals eerder vermeld, nog een jonge organisatie waarbij er nog vele zaken op het gebied communicatie niet zijn opgesteld. Daarom hebben wij ervoor gekozen om met behulp van literatuur van Floor en Van Raaij (Marketing Communicatiestrategie) en Rossiter en Percy (Advertising Communications & Promotion Management) over het begrip merk verschillende zaken op een rij te krijgen en keuzes hierin te maken. Dit was een goede manier voor onszelf, maar ook voor de organisatie om inzicht te krijgen in wat PD voor een soort merk is. Met behulp van een viertal schema’s en eigen expertise vanuit de opleiding hebben we getracht om met deze schema’s het merk PD inclusief zijn diensten tastbaarder te maken. Deze schema’s vindt u in Bijlagenboek, Verslag Oriëntatiefase: Bijlage B PD als merk. De uitwerkingen van het merk PD leest u in onderstaande tekst. 

Merklevenscyclus

PD is regionaal, met name in gemeente Tilburg, relatief goed bekend. PD is in de regio Tilburg dan ook één van de grootste spelers als het gaat om reïntegratieprojecten. De fase van de merklevenscyclus is hier verder gevorderd dan het beginstadium. PD bevindt zich 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 reïntegratietak, 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 deze inhoud/ lading aan het merk te geven.

In de gastvrijheidindustrie is PD een nog vrij onbekende speler die een nieuwe markt gaat betreden waar het zich nog moet zien te plaatsen tussen aanwezige concurrenten. Deze concurrenten zijn qua grootte vergelijkbaar met PD, waardoor de hoeveelheid tijd, geld en moeite van het proces minder zijn dan wanneer PD zich gaat invechten in de uitzendmarkt met organisaties als Randstad en Start. Het vormt echter geen garantie dat PD een grote speler gaat worden in de gastvrijheidindustrie.

Voor zowel huidige als potentiële klanten is het daarom nodig om doelstellingen in begrippen van kennis, houding en gedrag op te stellen in het communicatieplan. Deze doelstellingen worden in paragraaf 4.2 vermeld.

Scanning-focussinghiërarchie

Wij veronderstellen dat de diensten van PD een hoge betrokkenheid genereren bij (potentiële) klanten vanwege de personele diensten. De diensten van PD zijn geen impulsgoederen. Daarnaast is het door de relatief grote naamsbekendheid en aantal grote klanten in de regio Tilburg niet noodzakelijk voor (potentiële) klanten een uitgebreide zoektocht naar informatie over PD te starten. (Potentiële) klanten uit deze regio hoeven niet telkens bij (de intentie tot) het gebruik van een personele dienst van PD een opeenvolging van fasen/ effecten te volgen om over te gaan tot aankoop. 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 deze klanten reeds informatie over PD bezitten. (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 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 een volgende keer weer diensten van PD afnemen.

Rossiter & Percy matrix

PD levert diensten waarbij (potentiële) klanten een hoge informationele betrokkenheid hebben. Dit houdt in dat de diensten van PD de werkgevers en werkzoekenden van een negatieve toestand naar een neutrale toestand brengen, dus van een onplezierige naar een reguliere situatie. De diensten van PD 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. De personele diensten worden naar onze mening als belangrijk ervaren, waardoor wij de diensten van PD benoemen als hoog betrokken. De officiële benaming voor dit aankoopmotief is Problem Removal. 

Het komt ook voor dat bedrijven jaarlijks raamcontracten met personele dienstverleners afsluiten. Mochten er zich in dat jaar personele problemen voordoen, dan zijn de contacten al gelegd en is de tijd tussen uitval van personeel en invulling door een personele dienstverlener aanzienlijk verkort. Dit aankoopmotief van de klant heet Problem Avoidance. 

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. 

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

· verhoogDK om 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 niet alleen informationeel, zoals we met de matrix van Rossiter en Percy hebben bepaald, maar ook transformationeel (gevoelsmatig).

Met behulp van communicatie kunnen er meer diepgaande elementen worden gecommuniceerd, zoals belangrijke waarden voor de klanten. Er zijn waarden die gelden voor de gehele ‘productcategorie’ van PD (domeinspecifieke waarden). Ook bestaan er (instrumentele) waarden, die 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 en continuïteit van zijn bedrijf.

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

In de onderzoeksfase zijn we nagegaan of de elementen in dit schema overeenkomen met de daadwerkelijke behoeften en wensen van de klanten. De resultaten hiervan staan in paragraaf 3.3.

Samenvatting visie medewerkers van PD over communicatiemiddelen

In de interne analyse hebben we de personeelsleden van PD een vragenlijst voorgelegd die inging op de communicatie van PD. Hieronder vermelden we kort de resultaten.

PD wordt door de medewerkers gezien als een flexibele en persoonlijke onderneming. Dit zijn positieve punten die ook als USP kunnen dienen. Bovendien heeft PD een groot netwerk en staat het bekend om het unieke project Stichting Tilburg Werkt.

De communicatiestrategie en bijbehorende doelstellingen zijn bij de medewerkers niet bekend. Zij geven aan dat er dringend een plan moet komen, zodat de interne en externe communicatie wordt gestructureerd. Een hulpmiddel hiervoor is het Borea-keurmerk. Dit keurmerk probeert PD momenteel te verkrijgen.

De meningen over het ‘fullserviceconcept’ zijn verdeeld. De ene groep geeft aan dat het altijd goed is om te groeien en om te kijken naar andere markten. Dit kan door middel van specialisaties. De andere groep medewerkers is meer behouden en geeft aan dat PD eerst een basis dient op te bouwen voordat het op zoek gaat naar nieuwe markten.

De boodschap “PD kan alles” wordt als positief ervaren, maar er dient onderzocht te worden waar de klanten daadwerkelijk behoefte aan hebben. Naar aanleiding van de verkregen antwoorden dient PD zich vervolgens te profileren.

Tot slot wordt aangegeven dat de kwaliteit van de communicatiemiddelen van PD moet worden verbeterd. Er wordt momenteel een nieuwe brochure gemaakt omdat de doelgroep verkeerd werd aangesproken. Daarnaast bevatte het slechte teksten en lay-out. Een ander communicatiemiddel van PD is de website. Deze wordt als chique, maar niet doelgroepgericht ervaren. Tot slot was er een nieuwsbrief die al een tijd niet meer wordt uitgegeven. Aangezien de klanten positief waren over deze brief vinden de medewerkers dat deze opnieuw moet worden ingevoerd.
2.3 Resultaat externe analyse

Na de interne analyse hebben we in de externe analyse door middel van deskresearch informatie over de markt verzameld, zoals de situatie van de markt personele dienstverlening, de aantrekkelijkheid ervan en belangrijke spelers in die markt. Belangrijke bronnen waren het Centraal Bureau voor Statistiek, Sociaal Cultureel Plan Bureau, Ministerie van Onderwijs, Cultuur en Wetenschap, Trendrapportage van de Rabobank en de Kamer van Koophandel.

Om de externe analyse vorm te geven hebben we het schema van Strategische Marketingplanning van Alsem gebruikt. Hierbij wordt gebruik gemaakt van DESTEP, het bepalen van geaggregeerde marktfactoren en het beschrijven van de bedrijfstakstructuurfactoren. Het leek ons de meest uitgebreide en toepasselijke manier om de externe analyse uit te voeren. Door al deze factoren te benoemen was het voor ons mogelijk inzicht te verkrijgen in een voor ons onbekende, dynamische en complexe markt. Uiteindelijk was het mogelijk om een goede SWOT-analyse op te zetten. De externe analyse is vrijwel geheel marketinggericht, maar was noodzakelijk om diverse marketingbeslissingen te maken die bepalend zijn voor de opzet van een tweede hoofdvraag en het uiteindelijke marketing communicatieplan.

Aangezien de complete uitwerking van de externe analyse te uitgebreid is om in deze paragraaf te beschrijven, vermelden we enkel de SWOT die aan het einde van de interne en externe analyse is gemaakt. In deze SWOT staan kansen en bedreigingen die kort de resultaten van de externe analyse weergeven. De complete uitwerking van de externe analyse vindt u in Bijlagenboek, Verslag Oriëntatiefase: Hoofdstuk 5 (Markt personele dienstverlening), Hoofdstuk 6 (Concurrentenanalyse) en Hoofdstuk 7 (Collega-bedrijven PD). 

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 met relatief weinig (landelijke) naamsbekendheid

· Intern weinig structuur aanwezig in bedrijfsprocessen

· PD is te afhankelijk van gemeente Tilburg



2.4 Richting onderzoeksfase

De interne en externe analyse zijn nu uitgevoerd, zodat we de conclusie van uit de oriëntatiefase kunnen vermelden. Daarna gaan we in op de richting van het hoofdonderzoek die plaatsvond in de tweede fase: de onderzoeksfase. 

Conclusie oriëntatiefase 

De conjunctuur in Nederland trekt weer aan, wat voordelig is voor de werkgelegenheid. Er komen meer banen beschikbaar waardoor er meer werk ontstaat voor de personele dienstverleners die werkzoekenden plaatsen 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 de gastvrijheidindustrie met het boek ‘Gastvrijheidindustrie’. PD wil in de toekomst (meer) opdrachten gaan werven in deze sector. De ‘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 de gastvrijheidindustrie zijn grote, landelijke opererende organisaties, waardoor ze allerlei personele diensten kunnen afnemen, van reïntegratie, werving- en selectie tot advies- en interimdiensten. Bovendien hebben deze bedrijven personen nodig voor lagere en hogere functies. PD kan voor hen een waardevolle partner worden aangezien het een fullservice personele dienstverlener is. De concurrenten in de gastvrijheidindustrie zijn slechts kleine spelers, die onder andere de markt aantrekkelijk maakt. PD kan wellicht uitgroeien tot meer dan een kleinschalig, regionaal bureau.

In de uitzendbranche bestaat 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, hebben ze vele samenwerkingsverbanden en sponsoren ze landelijke activiteiten. PD kan hier (nog) niet tegen op boksen. Het Borea-keurmerk is een begin 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 oriëntatiefase

Naar aanleiding van de SWOT is het mogelijk om de twee deelvragen van de oriëntatiefase en daarmee de eerste hoofdvraag te beantwoorden:

“Hoe kan PD, met behulp van marketing communicatie, een prominente plaats innemen in de markt van personele dienstverlening, teneinde een kans op succesvolle groei te bewerkstelligen?”

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 een nieuwe brochure en nieuwsbrief, maar deze zijn nog niet gereed. Bovendien komt PD vooral (bedoeld of onbedoeld) over als reïntegratiebureau, omdat het onder andere deze term zelf vaak in de mond neemt. Daarnaast is gemeente Tilburg ook PD’s grootste opdrachtgever die reïntegratieopdrachten aanlevert. De overige diensten van PD worden tot op heden onvoldoende geprofileerd.

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

Het is bij collega-bedrijven niet mogelijk om een eenduidig antwoord te geven over hun presentatie in de markt van personele dienstverlening. Het gaat namelijk om verschillende soorten samenwerkingsvormen met bedrijven uit diverse sectoren. 

De concurrenten hebben we onderverdeeld in vier groepen. Elke groep positioneert zich op zijn 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, 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 concurrenten kleinschalig zijn, hebben zij over het algemeen enkel een website en soms een folder als (extern) communicatiemiddel. 

· Fullservice personele dienstverleners 

De positionering komt overeen met de eerder vernoemde reïntegratiebedrijven, advies- en 

interim-bureaus en werving en selectiebureaus. Kwaliteit, persoonlijk, maatwerk zijn telkens terugkomende elementen in hun communicatie. 

Richting hoofdonderzoek

Gedurende de interne en externe analyse hebben we vooral gegevens verkregen uit bestaande onderzoeken (deskresearch) en de visie van de medewerkers. De misschien nog wel belangrijkste informatie misten we, namelijk die van (potentiële) klanten. Daarnaast hebben we ruim dertig concurrenten van PD geselecteerd, maar deze zijn nog onvoldoende onderzocht op het gebied van communicatie. Er moet daarom eerst een selectie gemaakt worden van de belangrijkste en meest directe concurrenten van PD. Op deze selectie gaan we in de onderzoeksfase dieper in, op hun manier van presenteren en omgang met klanten. 

In het hoofdonderzoek gaan we na wat de (communicatie)behoeften zijn van huidige en potentiële 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-analyse is het voor PD verstandig om zich als fullservice personele dienstverlener te gaan specialiseren in de gastvrijheidindustrie. In het hoofdonderzoek hebben wij ons daarom gericht op grote, noemenswaardige bedrijven in de gastvrijheidindustrie, omdat dergelijke bedrijven te maken hebben met diverse personele vraagstukken: van vacatures voor productiewerk, administratief werk tot leidinggevende- en managementfuncties. Voor al deze vraagstukken kunnen zij bij PD terecht. Grote en uiteindelijk stabiele orders van deze bedrijven geven meer zekerheid en continuïteit dan wanneer PD zich gaat richten op een individueel werkzoekend 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 kan opboksen, aangezien het invechten in deze markt met een onbekende naam enorm veel tijd en geld gaat kosten wat naar ons inzicht PD niet kan waarmaken. 

In het onderzoek en advies richten we ons voornamelijk op bedrijven uit de gastvrijheidindustrie, omdat dit de specialisatie van PD betreft. Daarnaast wil PD deze nieuwe markt betreden, waarbij noodzakelijk is dat het zijn ondernemers- en marketingbeleid én zijn communicatiebeleid op elkaar afstemt. PD blijft zich op zijn huidige klanten, de gemeenten, richten. Dit is momenteel de belangrijkste inkomstenbron. Bovendien lopen de zaken met reïntegratie goed. Hier moet weinig aan veranderd worden. In het volgende hoofdstuk wordt beschreven welke punten op het gebied van communicatie PD moet aanpassen om de relatie met de huidige klanten te optimaliseren.

3
Onderzoeksfase

Naar aanleiding van de antwoorden en conclusies uit de oriëntatiefase hebben we een tweede hoofdvraag opgesteld waarmee we aan de slag zijn gegaan in de onderzoeksfase. Voor de volledigheid vermelden we wederom deze hoofdvraag:

“Hoe kan PD als fullservice personele dienstverlener, met behulp van marketing communicatie, doordringen tot de Decision Making Unit van bedrijven uit de gastvrijheidindustrie teneinde een succesvolle groei te bewerkstelligen?”

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

1) Hoe ervaren huidige klanten de communicatieaanpak van PD?

2) 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?

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

3.1 Aanpak onderzoek

De (sub)deelvragen hebben we beantwoord aan de hand van kwalitatief onderzoek, omdat we diepgaande informatie nodig hadden over de achterliggende aspecten, zoals de beoordeling van de huidige klanten over de huidige relatie met PD en de vraag waarom een bedrijf een samenwerking aangaat met een personele dienstverlener. Deze gegevens zijn onvoldoende te achterhalen met een kwantitatief onderzoek. 

PD heeft momenteel slechts vijf huidige klanten en hebben we uit de gastvrijheidindustrie de meest belangrijke bedrijven genomen voor het onderzoek. De antwoorden die hier uit zouden komen, vormden een voldoende basis om een advies te schrijven. Vanwege de benodigde, achterliggende informatie en het aantal gegadigden voor het onderzoek was het zinvol om kwalitatief te gaan onderzoeken.

Het kwalitatief onderzoek heeft plaatsgevonden aan de hand van telefonische interviews om het risico van reistijd (de bedrijven zitten over Nederland verspreid) en eventueel weinig respons (als personen weinig kunnen of willen loslaten) te beperken. Wanneer een telefonisch gesprek erg moeilijk werd voor de benaderde personen om voor het onderzoek tijd vrij te maken, stuurden we de vragenlijst per e-mail. Een nadeel was dat we niet direct konden doorvragen over de antwoorden. Echter, de antwoorden die op deze manier binnen zijn gekomen waren over het algemeen volledig. Gemeente Tilburg als huidige klant hebben we wel persoonlijk benaderd, omdat deze momenteel de grootste klant is van PD en daarmee een belangrijke informatiebron vormt.

3.2 Resultaten onderzoek

Naar aanleiding van de verkregen antwoorden en informatie hebben we de deelvragen van de onderzoeksfase beantwoord. Daardoor werd het mogelijk om een marketing communicatieplan op te stellen welke antwoord geeft op de hoofdvraag.

Beantwoording deelvraag huidige klanten

Het hoofdonderzoek startte bij huidige klanten. (De gebruikte vragenlijst vindt u in Bijlagenboek, Verslag Onderzoeksfase: Bijlage A Vragenlijsten onderzoek). PD heeft momenteel vier gemeenten als huidige klant. Vanwege nauwe contacten met NHTV is deze ook als huidige klant benaderd. Aangezien NHTV momenteel geen personele diensten afneemt van PD, zijn de vragen voor potentiële klanten ook aan deze organisatie gesteld. 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 is ontstaan. Tevens zijn we nagegaan hoe tevreden de klanten van PD zijn met de huidige situatie en of zij eventueel verbeteringsmogelijkheden aan konden geven. Met de antwoorden op deze vragen konden we de deelvraag “Hoe ervaren huidige klanten de communicatieaanpak van PD?” beantwoorden:

De samenwerking met PD wordt over het algemeen als prettig ervaren. De klanten geven aan dat PD ook voor volgende aanbestedingen wordt aangenomen, mits de resultaten van voorgaande aanbestedingen positief zijn. Daarnaast moet PD positief uit het beoordelingssysteem bij nieuwe aanbestedingen komen om te worden aangenomen. PD is bij de huidige klanten enkel bekend om zijn reïntegratiediensten en wordt niet ingeschakeld om op interim- en/ of uitzendbasis mensen te leveren voor de interne organisatie van deze gemeenten. Deze hebben raamcontracten bij andere personele dienstverleners afgesloten.

PD staat bij de huidige klanten bekend om de kennis die het in huis heeft op het gebied van onderzoeken. Ook het ruime, kwalitatieve 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 het niet nakomen van afspraken, slechte bereikbaarheid en een arrogante toon in de communicatie. De klanten geven echter aan dat deze situatie na klachten is verbeterd. PD komt nu als een zakelijke partner over.

Tot slot moet de nieuwsbrief als communicatiemiddel opnieuw worden ingevoerd. De inhoud van deze brief mag enkel gaan over ontwikkelingen in de markt personele dienstverlening. Het wordt niet gewaardeerd wanneer PD zichzelf in een nieuwsbrief promoot. De nieuwsbrief zou een aanvulling kunnen zijn op de huidige communicatiemiddelen die overigens nu als voldoende worden beschouwd.

Beantwoording deelvraag potentiële klanten

Na informatie te hebben verzameld bij huidige klanten over de huidige (communicatie)situatie met PD, hebben we de gewenste situatie onderzocht. Door de antwoorden van 13 potentiële klanten (we hebben er 30 benaderd), weten we hoe deze klanten door een personele dienstverlener willen worden benaderd, 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. (De gebruikte vragenlijst voor potentiële klanten vindt u in Bijlagenboek, Verslag Onderzoeksfase: Bijlage A Vragenlijsten onderzoek). Met de antwoorden uit dit onderzoek bij potentiële klanten hebben we 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?” beantwoord. Deze beantwoording is als volgt:

Betrokkenen bij oplossen personeel probleem

De meeste organisaties schakelen in eerste instantie geen personele dienstverlener in, aangezien er eerst intern naar een oplossing wordt gezocht. Wanneer een personele dienstverlener wordt ingeschakeld, dan worden, in eerste instantie, meestal de grote en landelijk bekende spelers geraadpleegd. 

De betrokkenen bij het oplossen van een personeel vraagstuk en/of bij het inschakelen van een personele dienstverlener zijn afdeling P&O, leidinggevenden en/of Management Teamleden van de afdelingen waar de medewerker is uitgevallen. Daarnaast wordt een voorstel tot oplossing van het personele probleem vaak gekeurd door de directie.

Problemen bij uitvallen van een medewerker

Problemen die voorkomen wanneer een medewerker langdurig uitvalt, zijn de moeilijkheid om snel beschikbare mensen te vinden die de kennis en kwaliteiten hebben om de zieke persoon te 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 werkgever? 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 moet meedenken met de klant. Er dient 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 dan het kortst zijn en het geheel het meest helder blijft.

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. Er hoeft in principe geen periodiek contact plaats te vinden, alleen wanneer nodig. 

Een nieuwsbrief wordt over het algemeen gewaardeerd als het alleen informatie bevat over ontwikkelingen, wetgeving en juridische zaken in de markt personele dienstverlening en personele zaken in de gastvrijheidindustrie, eventueel ook over (psychologische) onderzoeken. 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.

Beantwoording deelvraag 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. We hebben de concurrenten geanalyseerd op de punten uit het communicatieplan volgens Floor en van Raaij. We hebben voor deze indeling gekozen omdat het ons het meest complete overzicht leek. Deze indeling hebben we ook gehanteerd voor het communicatieplan, zodat de vergelijking van concurrenten met PD gemakkelijk te maken was. Met de resultaten uit de analyse konden we antwoord geven op de deelvraag “Wat is de aanpak van communicatie(strategie) van concurrenten in de gastvrijheidindustrie?” Hieronder volgt een korte samenvatting van de beantwoording van deze deelvraag. (De volledige beantwoording van deze deelvraag staat in Bijlagenboek, Verslag Onderzoeksfase: Hoofdstuk 4 Analyse concurrenten gastvrijheidindustrie).

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. Waarden die veelal worden genoemd, zijn: langdurige relaties tot stand brengen, betrouwbaar, klantgericht, resultaatgericht, no nonsense en gastvrijheid. 

De doelgroepen bevinden zich in de gastvrijheidindustrie waarbij de meeste concurrenten zich richten op bedrijven én werknemers. Het opleidingsniveau van deze doelgroepen waarop wordt gericht, is veelal midden- en hoogkader.

De meeste doelstellingen hebben betrekking op de personele dienstverlener als organisatie waar werkgevers werkzoekenden elkaar kunnen vinden en zijn voornamelijk gericht op langdurige relaties.

Over het algemeen wordt in de positionering van concurrenten de nadruk gelegd op kwaliteit en professionaliteit van kandidaten én bedrijven. De consulenten binnen de organisaties zijn een belangrijke factor in de positioneringen, omdat deze mensen waar moeten maken wat de organisatie (in hun communicatie) belooft aan de klant. 

De boodschap van de concurrenten komen over het algemeen neer op resultaat, betrokkenheid, inlevingsvermogen, deskundigheid van de consulenten en professionaliteit. 

Elke concurrent heeft als communicatiemiddelen een website en een brochure/ folder/ informatiemap. Slechts twee hebben enkel een website. De diverse middelen worden vaak voor meerdere doelgroepen gebruikt. De vormgeving van deze middelen is erg verschillend tussen de concurrenten. Bij de ene concurrent is het zakelijk en overzichtelijk, de ander maakt gebruik van diverse kleuren en veel tekst. Eén concurrent heeft een originele folder. Hij heeft namelijk zijn bedrijfsprofiel weergegeven door middel van een CV. 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. 

Literatuurstudie

Na het onderzoek bij huidige en potentiële klanten en de concurrentenanalyse hebben we ook een literatuurstudie gedaan. Daarbij hebben we ons met name gericht op de onderwerpen Direct Marketing en Accountmanagement. We hadden uit de antwoorden van het onderzoek namelijk opgemaakt dat het gebruik van accountmanagement en persoonlijke communicatie erg belangrijk wordt gevonden. Aangezien PD geen specialist is op het gebied van accountmanagement vonden we het belangrijk om hierover meer literatuur te verzamelen, zodat we een goed advies konden vormen. De uitgebreide beschrijving van de literatuurstudie vindt u in Bijlagenboek, Verslag Onderzoeksfase: Bijlage C Literatuurstudie.

Er zijn diverse redenen waarom PD Direct Marketing zou moeten voeren en accountmanagers in zou moeten zetten.

· Ten eerste laat de grootte van de doelgroep het toe om deze persoonlijk te benaderen. 100-1000 personen is een groep die te overzien is en waarbij de contacten kunnen worden gepersonaliseerd. Zeker als deze onderverdeeld wordt over accountmanagers.

· De nieuwe database waarmee PD werkt, geeft gemakkelijk ruimte voor Direct Marketing. Hierin kan namelijk zeer specifieke informatie worden verwerkt. 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 voor zowel de directie als 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 staat, maar bepaalde elementen van grootschalige communicatie in zich heeft. 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 is redelijk gemakkelijk te personaliseren). 

· De (potentiële) klantenkring van PD vraagt om een persoonlijke benadering. PD levert personele diensten en iedere dienst moet op elke klant worden aangepast. Dit soort diensten kan namelijk niet als een standaardproduct worden verkocht, vanwege de diverse soorten vragen en complexiteit ervan door werkgevers. PD moet dus op de hoogte zijn van deze vraag van de klant, maar ook zijn bedrijfssituatie 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 wordt het voor PD gemakkelijker om behoeften en wensen van de klant te achterhalen, om vervolgens een aangepast aanbod hierop te doen. Het proces kan nauwlettend in de gaten worden gehouden door middel van het consequent registreren van gegevens van de klant om Direct Marketing naar behoren uit te kunnen voeren.

· Door het gebruik van Direct Marketing en accountmanagers kunnen er key-accounts ontstaan. Key-accounts zijn grote vaste klanten. Key-accounts zijn belangrijk voor PD omdat het daarmee zekerheid en stabiliteit verkrijgt. Ze vormen een basis van waaruit PD verder kan, zoals groeien met aantal vestigingen, vakgebieden enzovoort. Gemeente Tilburg is momenteel zo’n key-account. Echter, deze kan vervallen bij wijziging van wetgeving als er niet voldaan wordt aan de afgesproken resultaten, of als PD een aanbesteding niet wint. Er is dan weinig zicht op continuïteit. Het is dus de bedoeling om meerdere (commerciële) key-accounts te vormen door middel van Direct Marketing zodat continuïteit is gegarandeerd.

Naast deze literatuur hebben we ons ook verdiept in literatuur over communicatiedoelstellingen, omdat dit veelal een complex gedeelte is van een communicatieplan. Bovendien konden we, door deze literatuurstudie, naar aanleiding van de resultaten van het onderzoek al bepalen welke communicatiedoelstellingen eventueel van toepassing zijn op het advies. Op deze manier konden we deze doelstellingen, voor de start van het schrijven van het communicatieplan, toetsen bij de directeur. De uitgebreide beschrijving van de communicatiedoelstellingen die wij hebben gekozen kunt u terugvinden in hoofdstuk 4 Oplossingsfase, paragraaf 4.2.

3.3 Richting advies

Naar aanleiding van het onderzoek in deze onderzoeksfase is het mogelijk om globale hoofdlijnen uit te zetten die het advies richting geven. We geven hieronder kort een aantal punten weer die in hoofdstuk 4 specifieker zijn 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 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. Tevens leveren zij een bijdrage aan 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 hierbij is niet gewenst. Bij commerciële bedrijven echter dient er meer ondernemend te worden ingespeeld op de klant. Hard-selling is niet gewenst, maar het geheel mag wel commercieel overkomen. De nadruk ligt hierbij niet direct op het oplossen van problemen van de klant (problem removal), want dat behoort tot de dienst. De nadruk wordt gelegd op intellectual stimulation (klant voorzien van informatie) en vervolgens problem avoidance (probleem voorkomen).

Communicatiemiddelen

Er worden over het algemeen weinig middelen gemist in de communicatie van PD. Het meeste contact verloopt per mail en telefoon. Aangezien de inzet van accountmanagers is gewenst, zal het aantal persoonlijke contacten omhoog gaan. Bovendien is de inzet van een nieuwsbrief gewenst als deze informatie betreft over personele zaken, zoals ontwikkelingen, wetgeving en juridische zaken in deze markt. Maar ook informatie over (psychologische) onderzoeken wordt gewaardeerd. De nieuwsbrief wordt bij voorkeur per mail ontvangen. Om een onderscheidende propositie te verkrijgen, kan door middel van de nieuwsbrief ingespeeld worden op het aankoopmotief intellectual stimulation. Een brochure/ folder is niet direct gewenst, maar kan wellicht de kijk van de werkgever op PD verbreden. Houdt hierbij in gedachten dat dergelijke middelen een ondersteuning zijn van persoonlijke contacten. Op de website dient een indeling te komen naar doelgroepen. Op de website zal veel informatie komen te staan. 

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 een dergelijke propositie te gebruiken: PD ‘belooft’ zijn klanten geen loze beloften, maar komt daadwerkelijk de afspraken na. PD kan die afspraken vervolgens nakomen doordat het een flexibele organisatie is en een uitgebreid netwerk bezit. Deze begrippen worden niet expliciet naar voren gebracht in de communicatie, maar dienen als basisgedachten van de propositie. Het geheel wordt ondersteund door het gegeven dat PD ondernemend, professioneel en klantgericht is. Deze laatste drie elementen moeten worden uitgedragen door het gehele bedrijf, in al zijn werkzaamheden en dus ook door zijn medewerkers. 

4
Oplossingsfase

Naar aanleiding van de voorgaande oriëntatiefase en onderzoeksfase ontstond er een richting voor het advies. Deze richting is verder uitgewerkt in dit hoofdstuk, waarvan de structuur gebaseerd is op literatuur van Drs. J.M.G. Floor en Prof. dr. W.F. van Raaij, Marketing Communicatie Strategie. De keuze voor Floor en Van Raaij is reeds eerder in deze scriptie vermeld. 

In dit hoofdstuk wordt ingegaan op marketing communicatiedoelgroepen, -doelstellingen, -strategie, -mix, uitvoering en budget. Met behulp van deze elementen komt de beantwoording van de hoofdvraag naar voren, die concreet in de samenvatting is beantwoord. Tot slot luidt de hoofdvraag: “Hoe kan PD als fullservice personele dienstverlener, met behulp van marketing communicatie, doordringen tot de Decision Making Unit van bedrijven uit de gastvrijheidindustrie teneinde een succesvolle groei te bewerkstelligen?”

4.1 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 paragraaf 4.3 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

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 worden uitgebreid 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 ervan kan verbeterd worden om de tevredenheid van de klanten en het aantal opdrachten op te voeren. 

Het accent van PD komt daarnaast 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 vermeldt dat het ook andere personele diensten kan leveren. 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. Door daarnaast 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. Voor een uitgebreide beschrijving over deze twee strategieën verwijzen wij u naar paragraaf 4.3. 

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 via de HSMAI (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 daarmee 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 moet PD open blijven staan voor meerdere potentiële klanten, maar deze werkwijze is in ieder geval een gerichte start. 

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. 

Deze subdoelgroep werken wij hier niet dieper uit, omdat wij geen specifieke gegevens over werkzoekenden in het onderzoek hebben achterhaald. Het onderzoek en de hoofdvraag waren bovendien 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 paragraaf 4.4 ‘Marketing communicatiemix’ een aantal communicatiemiddelen beschreven om de doelgroep werkzoekenden te bereiken. 

4.2 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 allen 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 eind 2006 plaatsvinden zodat de uitvoer en/of inzet van middelen gewijzigd kan worden.

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 een 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.

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 kunnen de naam van 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 tot 5 bedrijven in de gastvrijheidindustrie schakelen PD daadwerkelijk in voor het oplossen van het personele probleem. 

· De 3 tot 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.

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.
4.3 Marketing communicatiestrategie
Nu bekend is wie de marketing communicatiedoelgroepen van PD zijn en wat bij hen bereikt kan worden, geven we in deze paragraaf aan hoe deze doelgroepen het beste kunnen worden benaderd. 

Wij adviseren dat PD zijn marketing communicatiedoelgroepen gaat benaderen met één boodschap. De 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).

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 voordoet 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 reïntegratietak, 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. 

Marketing communicatiestrategie gemeenten in Noord-Brabant

In paragraaf 4.1 ‘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 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. De strategie die hier op van toepassing is, staat hier onder vermeld.

Marketing communicatiestrategie bedrijven in gastvrijheidindustrie

We hebben eerder 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 mag openhouden voor andere 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. In het eerste telefonische contact kan verwezen worden 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 paragraaf 4.4 ‘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 en nevenvestigingen. De taak van de ambassadeur is het stimuleren van afname van personele diensten van PD. 

· Het uiteindelijke doel van PD is het verkrijgen van vaste contracten bij deze bedrijven.

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. 

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.

4.4 Marketing communicatiemix

Op basis van de gegevens uit voorgaande paragrafen adviseren wij een marketing communicatiemix welke in deze paragraaf uiteengezet is. Een marketing communicatiemix bestaat uit een aantal communicatiemiddelen die 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 worden ontwikkeld. Daarbij is het streven dat medio 2006 alle middelen zijn ingezet, waardoor er nog ruim een jaar overblijft om de doelstellingen te behalen.

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 ongeveer 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.

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 de eerste paragraaf van dit 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 dan 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 worden gehouden, 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’. 

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 om een objectieve en actuele nieuwsbrief op te zetten. Dit kan gedaan worden 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 is het verstandig in te gaan 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 bij de klant kunnen voorkomen.

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.

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. 

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 bij Startpagina) gevonden kan worden is DK groot dat PD gevonden kan worden als men de naam niet kent. Hierdoor is het niet direct noodzakelijk om 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. 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 paragraaf 4.6 ‘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.

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.

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. Ook de URL van de website van PD moet vermeld worden. 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. Daarom moet in dit communicatiemiddel de huisstijl consistent doorgevoerd worden.

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. 

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 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.

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 een dergelijk 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. 

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.

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

4.5 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, de directeur, 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.

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. 

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.

4.6 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

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 vier 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 tot 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 4.5. 

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 4.5.

Website

We hebben eerder 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 4.5. 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. 

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,-

Budget 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,-

Nawoord

Toen wij met de afstudeerstage waren gestart, hadden we niet gedacht dat de markt van personele dienstverlening zo’n ongelofelijk complexe markt zou zijn. Er zijn ontzettend veel bedrijven in de personele dienstverlening die ook allemaal weer andere diensten leveren of specialisaties hebben. Daarnaast is de markt gebonden aan onnoembaar veel regels en wetten die zijn opgesteld vanuit de overheid of de Europese Unie. Om de complexe omgeving van PD en de structuur van het bedrijf zelf in kaart te brengen, hebben we een oriëntatiefase gehad van maar liefst zeven weken. Het leverde ons wel een compleet en naar ons inzicht overzichtelijk beeld op.

Na de uitgebreide oriëntatie hebben we een uiterst plezierig onderzoek gehouden. Het onderzoek was zo leuk, omdat de reacties van de ondervraagde personen erg positief en spontaan waren. Erg veel mensen waren bereid om mee te werken aan het onderzoek. Deze mensen waren vaak hooggeplaatste personen binnen de bedrijven. Wie had kunnen denken dat we de Director Marketing & Sales van de KLM aan de lijn zouden krijgen? Tot voorheen hadden we nog nooit zulke positieve ervaringen gehad bij het uitvoeren van een onderzoek.

Ook de samenwerking met de directeur verliep voorspoedig. Het is een erg druk bezet man, maar als het nodig was, maakte hij tijd voor ons vrij zodat we onze gedachten en ideeën kwijt konden. Soms hadden we daar spijt van, want de directeur is een echte pionier en had ongeveer iedere week een ander idee over en voor onze afstudeerstage. We moesten ons zelf soms dwingen om niet te veel met hem mee te gaan en de grote lijn vast te houden.

Het belangrijkste en meest leerzame van de gehele afstudeerstage was het opzetten van een compleet marketing communicatietraject. Bij PD was er geen duidelijk en actueel marketingplan waardoor we dat eerst op moesten zetten. Vervolgens hebben we een onderzoek opgezet en aan de hand daarvan hebben we een communicatieadvies geschreven. Het was ontzettend leerzaam voor ons beiden om mee te maken hoe zo’n groot traject wordt aangepakt en waar allemaal aan gedacht moet worden. Ook het omzetten van resultaten van het onderzoek naar communicatieadviezen was iets wat wij tot voorheen nog nooit zo uitvoerig hadden gedaan.

De afstudeerstage heeft ons geleerd de afgelopen vier jaar van onze studie te integreren in deze scriptie. Hopelijk was dit en het feit dat we er met veel plezier aan hebben gewerkt terug te lezen.
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Speciaal contact

Drukkerij Cicero

Doelenstraat 7, Hilvarenbeek


www.cicerodtp.nl

Mark Vriens


Afstuderend student Informatica Fontys Hogescholen

Internet 

Instanties voor informatie over markt personele dienstverlening:

· Borea-keurmerk







www.boreakeurmerk.nl

· Breed Platform Verzekerden en Werk




www.bpv.nl

· Centraal Bureau voor Statistiek





www.cbs.nl

· Company Consulting Nederland 





www.companyconsulting.nl

· Kamer van Koophandel






www.kvk.nl

· Manpower








www.manpower.nl

· Ministerie van Onderwijs, Cultuur en Wetenschap 



www.minocw.nl

· Ministerie van Sociale Zaken en Werkgelegenheid



http://docs.szw.nl

· Productschap MVO







www.mvo.nl

· Rabobank








www.rabobank.nl

· Sociaal Cultureel Planbureau





www.scp.nl

· Sociaal Economische Raad






www.ser.nl

· Braboland








www.braboland.nl

· Google








www.google.nl

· Koninklijk Horeca Nederland





www.horeca.org

· Nedstat








www.nedstatbasic.net

· Rabobank Groep







www.rabobank.nl 

· Recron








www.recron.nl

· Startpagina








www.startpagina.nl

Collega-bedrijven:

· Arbeids Psychologisch Advies





www.apa.nl

· A-REA, Artsen & Arbeidsdeskundigen




www.a-rea.nl

· BTOC








www.btoc.nl

· DG









www.DG.nl

· Hospitality Sales & Marketing Association International


www.hsmai.nl

· JO









www.JO.nl

· Nederlandse Hogeschool voor Toerisme en Verkeer


www.nhtv.nl

Huidige klanten

· Gemeente Gilze en Rijen






www.gilzerijen.nl

· Gemeente Goirle







www.goirle.nl


· Gemeente Tilburg,







www.tilburg.nl

· Gemeente Veldhoven






www.veldhoven.nl

· NHTV








www.nhtv.nl


Potentiële klanten

· ANWB








www.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:

· Adecco








www.adecco.nl

· Agens








www.agens.nl

· Alexander Calder







www.alexandercalder.nl

· Argonaut








www.argonaut.nl

· Consolid








www.consolid.nl
· Content








www.content.nl

· Courtesy Masters







www.courtesymasters.nl
· Creyf’s (Intersales)







www.creyfs.nl

· Ebbinge & Company






www.ebbinge.nl

· Epheon Reintegratie






www.epheon.nl

· FS Reintegratie







www.FS.nl

· Get Bizzy








www.getbizzy.nl

· GITP








www.gitp.nl

· Horeca Uitzend







www.horecauitzend.nl

· Hospitality Match







www.hospitalitymatch.nl

· Hospitality Solutions






www.hospitality-solutions.com

· Hudson Group Holding






http://nl.hudson.com

· Kan Gottmer







www.kan-gottmer.nl

· L’invité horeca uitzendbureau





www.linvite.nl

· Leisure Result







www.leisureresult.nl

· Manpower








www.manpower.nl

· Parthen R&S







www.parthen.nl
· Randstad (Rentree)







www.randstad.nl

· Salto Reintegratie







www.saltoreintegratie.nl

· Start








www.start.nl

· Tènce!








www.tence.nl

· Unique








www.unique.nl

· United Capacity







www.unitedcapacity.nl

· United Restart







www.unitedrestart.nl

· Vedior








www.vedior.nl

· Vice Versa








www.vice-versa.nl

· Yacht








www.yachtgroup.com

· Yer









www.yer.nl

Bijlagen


Bijlage A
Verantwoording subdeelvragen

In paragraaf 1.2 ‘De opdracht’ is reeds de bijdrage van de deelvragen aan het beantwoorden van de hoofdvraag beschreven. Ook zijn de deelvragen al beantwoord in deze paragraaf. Aangezien we ook per fase subdeelvragen hebben opgesteld, vinden wij het belangrijk om aan te geven welke van deze vragen weer bij hebben gedragen aan het beantwoorden van elke deelvraag. 

Subdeelvragen oriëntatiefase

Voor een duidelijk overzicht geven we aan welke subdeelvragen vallen onder welke deelvraag uit de oriëntatiefase. 

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

a) Wat is de definitie van/ 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 hier de concurrenten van PD?

f) Wie zijn collega-bedrijven van PD in deze markt?

g) Wat zijn PD’s huidige communicatiedoelstellingen?

h) Wat is de huidige communicatiestrategie van PD?

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

j) Hoe ziet PD de toekomst tegemoet?

2) Hoe presenteren ‘concullega’s’ van PD (concurrenten en collega-bedrijven) zich momenteel in 

    de markt van personele dienstverlening?

k) Wat is de positionering van concurrenten van PD?

l) Wat is de positionering van collega-bedrijven van PD?

Verantwoording subdeelvragen:

De opzet van de subdeelvragen komt voort uit de eerder genoemde literatuur, Floor en Van Raaij (Marketing Communicatiestrategie) en Alsem (Strategische Marketingplanning). Deze geven de verschillende elementen aan waar een oriëntatie aan moet voldoen en op welke vragen je antwoord moet kunnen geven. Uit het boek van Alsem hebben we het strategische marketingplanningsproces als uitgangspunt genomen voor de oriëntatiefase. Daarmee hebben we het oriëntatieonderzoek verdeeld in een interne en een externe analyse. Bij de externe analyse is de afnemersanalyse verplaatst naar het hoofdonderzoek, omdat we met de oriëntatiefase eerst te weten wilden komen wie precies de afnemers van PD zijn om ons tijdens het hoofdonderzoek op te gaan richten. De bedrijfstakanalyse hebben we wel compleet uitgevoerd omdat hiermee volledige informatie gevonden kon worden over de markt en alle elementen die daar toe behoren. De concurrentieanalyse is oppervlakkig gedaan. Er is bepaald welke concurrenten het meest belangrijk zijn voor PD. In het hoofdonderzoek konden we dan dieper ingaan op de communicatieaanpak van deze concurrenten. De distributie- en leveranciersanalyse hebben we weggelaten omdat PD geen leveranciers heeft, zoals materiële zaken die van belang zijn voor de bedrijfsvoering.

Tot slot is de opzet van een marketing communicatieplan (Floor en Van Raaij) bestudeerd voor daar in thuis horende elementen waar we nog antwoorden/ informatie voor nodig hadden. We hebben het dan bijvoorbeeld over marketingcommunicatiedoelgroepen, -doelstellingen enzovoort. Alle elementen die van toepassing zijn op PD hebben we verwerkt in de subdeelvragen. De subdeelvragen hebben betrekking op PD als organisatie en zijn omgeving. Met de subdeelvragen verkrijgen we een intern en een extern beeld die bijdragen tot de beantwoording van de deelvragen die op hun beurt bijdragen tot de beantwoording van de hoofdvraag. 

De antwoorden die uit subdeelvraag a zijn gekomen geven richting aan het uiteindelijke onderzoek. Door deze te koppelen met de antwoorden van de medewerkers uit de interviews en de uitkomsten uit de externe analyse kan zo bepaald worden hoe de deelvragen voor de onderzoeksfase gaan worden. 

Het antwoord van subdeelvraag b geeft een kort beeld van het merk PD. In welke merklevenscyclus bevindt PD zich, wat voor soort diensten levert het en wat zijn de waarden van dit merk? Dit is geen uitgebreide merkstudie, maar geeft samen met de andere uitkomsten wel een duidelijk beeld wat het merk PD nu eigenlijk inhoudt. Dit antwoord is door onszelf met behulp van theorie ingevuld.

Met subdeelvraag c gaan we kijken naar de markt die van toepassing is op PD. Wat zijn trends, wat zijn bedreigingen en kansen? Hoe groot is de markt en wat zijn belangrijke ontwikkelingen op diverse gebieden. Dit wordt uiteengezet door middel van DESTEP, geaggregeerde marktfactoren en bedrijfstakstructuurfactoren.

Bij subdeelvraag d wordt duidelijk welke doelgroepen PD momenteel benadert. Dit is een onderdeel voor de marketingcommunicatiestrategie. Dit geldt eveneens voor subdeelvraag e. Hieruit kunnen we een eventuele doelgroepbepaling halen die te gebruiken is voor de onderzoeksfase.

Met het antwoord van vraag f kunnen we bepalen welke bedrijven met PD samenwerken. Bovendien wordt het duidelijk welke band PD heeft met zijn omgeving. 

Met subdeelvraag g wordt gekeken welke communicatiedoelstellingen nu van toepassing zijn. We gaan dit zelf na en vragen het na bij medewerkers. Zo krijgen we een beeld of de doelstellingen spelen binnen het bedrijf. Tevens kunnen we de doelstellingen later vergelijken met concurrenten. Dit geldt ook voor de beantwoording van subdeelvragen h en i.

Met de beantwoording van subdeelvraag j krijgen we de toekomstvisie van de medewerkers van PD in kaart. Wat zijn de doelstellingen en visies op langere termijn en stroken deze met de directeur zijn visies? Het antwoord hier op zal ook mede bepalend zijn voor het verdere onderzoek.

Bij de subdeelvragen k en l gaan we kijken hoe concurrenten en collega-bedrijven zich positioneren in de markt. Op die manier verzamelen we vergelijkingsmateriaal en kan er een eventuele niche ontdekt worden.

Bovenstaande vragen hebben betrekking op interne en externe elementen die van toepassing zijn op de oriëntatiefase. Door externe resultaten te vergelijken met antwoorden van personeelsleden van PD kunnen er verschillen en gaten ontdekt worden. Hieruit ontstonden de nieuwe deel- en subdeelvragen waarmee de verschillen konden worden meegenomen in het hoofdonderzoek en gaten worden opgevuld.

Subdeelvragen onderzoeksfase

Ook voor de onderzoeksfase hebben we per deelvraag een aantal subdeelvragen opgesteld. In paragraaf 1.2 ‘De opdracht’ zijn de deelvragen drie, vier en vijf al beantwoord. In deze bijlage verantwoorden wij ook de subdeelvragen a t/m g om aan te geven welke bijdragen ze hebben geleverd tot het beantwoorden van de drie deelvragen. 

Voordat we overgaan tot de verantwoording, vermelden we voor de duidelijkheid de subdeelvragen per deelvraag:

3) Hoe ervaren huidige klanten de communicatieaanpak van PD?

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?

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?

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?

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

(De subdeelvragen voor concurrenten zijn de elementen die behoren tot een marketingcommunicatieplan volgens Floor en van Raaij, zoals marketingcommunicatiedoelgroep, -doelstellingen, -strategie enzovoort).

Subdeelvraag a: ‘Hoe zijn huidige klanten in contact gekomen met PD?’ zorgt er voor dat we een beeld krijgen over de soort relatie die de klant met PD heeft, hoe het contact verloopt tussen PD en de klant en de geschiedenis van de klant met andere personele dienstverleners. Deze vragen geven een basis zodat we volgende antwoorden ook in perspectief kunnen plaatsen.

De antwoorden op subdeelvraag b: ‘Waarom hebben de huidige klanten voor PD gekozen?’ geven aan wat momenteel uniek is aan PD en wat de voordelen van PD zijn ten opzichte van andere personele dienstverleners. Deze elementen worden als positief ervaren en zullen zeker behouden moeten blijven. Deze voordelen hebben invloed gehad op het uiteindelijke advies, omdat zij benadrukt kunnen/ moeten worden door middel van communicatie.

Subdeelvraag c: ‘Zijn de huidige klanten tevreden over de communicatie met/ van PD?’ geeft aan wat er wel of niet goed aan de communicatie van PD, volgens de klanten. Het geeft tevens aan hoe PD momenteel overkomt. Met deze antwoorden kan worden bepaald welke communicatie-elementen PD moet overslaan of welke het moet uitbuiten en op welke manier dan zodat zij goed overkomen op de klant. Het gaat hier dus echt om communicatiemiddelen.

‘Wat zouden huidige klanten aan hun relatie met PD willen verbeteren?’ Deze subdeelvraag d geeft een gewenst beeld vanuit de klant. Hoe denken huidige klanten dat de communicatie moet verbeteren en hoe zij hun relatie willen zien. Deze directe wensen vanuit de huidige klanten zijn zeer belangrijk om mee te nemen in het advies.

Subdeelvraag e: ‘Hoe willen potentiële klanten benaderd worden (met communicatiemiddelen) door een personele dienstverlener?’ geeft antwoord op de vragen wie het initiatief dient te nemen en via welk communicatiemiddel dit dan kan gebeuren. Bovendien wordt er antwoord gegeven op de toon/ propositie die de personele dienstverlener moet uiten. Al deze antwoorden geven aan wat potentiële klanten graag zien bij een eerste benadering en wat de personele dienstverlener bij die eerste benadering moet beloven. Dit kan verwerkt worden in het advies zodat PD op de juiste manier en met de juiste middelen de potentiële klanten aan kan gaan spreken.

De zesde subdeelvraag (f): ‘Hoe dient de communicatie tijdens afname van de dienst te verlopen?’ geeft antwoord op de vraag hoe PD als het eenmaal een opdracht heeft verworven het contact moet onderhouden. Wat is de frequentie en met welke communicatiemiddelen? Wat is er tijdens dit proces belangrijk? Deze antwoorden geven aan hoe PD zijn communicatie moet laten aansluiten op de communicatie van het eerste contact. 

Voor de laatste subdeelvraag (g): ‘Wat zijn aspecten die aanwezig moeten zijn bij een personele dienstverlener voor een klant om over te gaan tot afname van een dienst?’ hebben we vragen aan potentiële klanten gesteld als wat gebeurt er als een hoofd van een afdeling plotseling langdurig uitvalt? En als een baliemedewerker of een specialistische functie, zoals een chefkok, uitvallen? Het gaat hier om het denk- en handelingsaspect in zo’n situatie van potentiële klanten. We wilden er achter komen wat zij belangrijk vinden in een dergelijke situatie. Tevens willen we er achter komen wie er meehelpen binnen het bedrijf met het oplossen van het probleem zodat we inzicht kregen in de beslissingsprocedure en de invloed van bepaalde mensen hier op. Ook waren de interviewvragen opgedeeld naar functie om inzicht te verkrijgen in wanneer een personele dienstverlener het meest gewenst is. Het geheel gaf inzicht in het denkbeeld en handelingsproces dat in gang wordt gezet in dergelijke situaties. Daar kan PD vervolgens op inspelen en de communicatie en eventueel diensten op aan te passen.

Bijlage B
Individuele reflecties

Individuele reflectie Sharon van Leeuwen (afstudeerrichting MCAS)

PD. Voor mij was het een onbekende naam en personele diensten was iets waar ik zelf nog nooit gebruik van had gemaakt. Ik had wel eens een poging gedaan door bij een uitzendbureau binnen te stappen maar het enige wat ik daar kreeg aangeboden was een baantje aan de lopende band van een snoepfabriek. Kortom, mijn ervaringen met personele dienstverleners waren niet talrijk en niet echt positief.

Des te groter was de uitdaging om de afstudeerstage bij PD te gaan volgen. Ik ben er mee akkoord gegaan omdat PD op de website toch redelijk professioneel over kwam en we na het versturen van ongeveer 60 sollicitatiebrieven en diverse gesprekken met andere bedrijven voor de stage redelijk ‘tegen de muur aan zaten gedrukt’. Gelukkig is de afstudeerstage 110% meegevallen en is PD met zijn collega’s een erg leuk bedrijf waar ik veel heb geleerd.

Leermomenten

Voor de afstudeerstage hebben we een half jaar een adviesproject gevolgd. Dat was in principe een soort proef afstuderen waar je wel alles moest doen wat je tijdens je afstuderen tegen zou kunnen komen maar waar niet de consequenties aan hingen dat je je diploma niet kon halen.

Tijdens het adviesproject had ik geleerd hoe een project van 17 weken aangepakt moest worden. Voorheen had ik nooit te maken gekregen met een project dat zo lang duurde en waarvan in het begin zo weinig voor vast was gelegd. Met het adviesproject heb ik geleerd dat er het beste te werken valt als er gewerkt wordt met een bepaalde structuur. Annemarie was hier ook achter gekomen en voor deze afstudeerstage hebben we de opzet van haar adviesproject en mijn adviesproject gecombineerd. Zo ontstond het idee van een interne analyse, externe analyse, onderzoek en advies. Dit concept werd ook nog eens ondersteund door het boek Advieskunde voor Praktijkstages.

Tijdens de afstudeerstage heb ik dus de kennis en ervaringen die ik heb opgedaan in het adviesproject nuttig kunnen gebruiken. Ik ben echter verder gegaan met leren waar ik met het adviesproject was gestopt. Tijdens de afstudeerstage heb ik met name geleerd hoe de theorie verwerkt kon worden in de verslagen en hoe je vanuit de theorie kunt denken om tot een oplossing te komen. Voorheen had ik erg veel moeite met het integreren van de theorie maar tijdens deze stage is het, naar mijn idee, wel gelukt. Bovendien heb ik geleerd hoe je vanuit resultaten een communicatieadvies kunt vormen en hoe je door het lezen van teksten waar resultaten in staan steeds punten kunt opschrijven die later uit te werken zijn tot een advies. Dit was werkelijk een openbaring voor mij en gaf mij het gevoel en idee dat alle elementen die ik heb geleerd uit de afgelopen jaren op hun plaats vielen waardoor het concept van communicatie duidelijk werd. Ik kreeg een beeld van wat het betekend om een communicatiedeskundige te zijn en wat ik met communicatie wel en niet kan en wat het verschil is tussen marketing en communicatie.

Afstudeerrichting 

Ik heb als major Marketing Communicatie Analyse en Strategie. Ik had deze richting gekozen omdat ik vaak een redelijke ‘helikoptervisie’ over zaken kan houden. Bovendien vind ik het vormen van strategische plannen en adviezen leuk en uitdagend. Ik denk graag mee op directieniveau waarbij ik meteen vermeld dat ik geen ambitie heb om directeur te worden. Ik wil graag dat ik weet dat ik op een hoger niveau kan denken in de werkzaamheden die ik later ga verrichten zodat ik daar mijn voordeel uit kan halen en anderen kan helpen.

Als minor had ik CCCP gekozen omdat dat het totaal tegenovergestelde was dan mijn major. Ik daag mijzelf graag uit en wil zoveel mogelijk weten van alles. Het in gaan op een andere richting was dus een logische keuze. Ik heb bij mijn minor geleerd met gemeenten te werken wat tijdens deze afstudeerstage goed van toepassing kwam. De beoordelingscriteria voor de afstudeerstage zijn enkel voor mijn major, waarop ik mij daar hiernavolgend tot zal beperken.

Afstudeercriteria

· De opdracht moet betrekking hebben op het communicatiebeleid van producten/ diensten en merken.

· Een MCAS-er moet een strategisch advies formuleren en de consequenties van dit advies beschrijven.

· Het advies moet gericht zijn aan het topmanagement van het bedrijf en moet (mede) vorm geven aan het communicatiebeleid.

· De probleemanalyse, beschrijving van de uitvoering en de totstandkoming van het advies moeten beschreven zijn in de scriptie.

De opdracht bij PD was gericht op het vormen van een communicatieadvies voor de diverse BV’s van PD. Deze BV’s behelzen ieder een andere vorm van personele diensten. Aangezien het advies in gaat op al deze diensten ten aanzien van het merk PD is aan het eerste criterium voldaan.

Het communicatieplan dat we PD als eindproduct hebben gegeven beschrijft een advies die in gaat op de doelgroepen, boodschap, communicatiestrategie, communicatiemix en bijbehorend budget. In het plan wordt ook beschreven hoe de organisatie intern zou moeten veranderen en dus wat de consequenties zijn willen zij het advies doorvoeren om een betere communicatie te krijgen. Het communicatieplan is in de scriptie verwerkt in hoofdstuk vier waarmee aan het tweede criterium is voldaan.

Er was aan het begin van de afstudeerstage geen marketingplan en geen communicatieplan aanwezig bij PD. In ieder geval geen actuele en uitputtende versie. Door onze afstudeerstage en bijbehorende producten hebben we PD een basis kunnen geven van waar uit ze verder kunnen bouwen. Het gegeven marketingplan en communicatieplan is in eerste instantie bedoeld voor de directie van PD en is ook in samenspraak met die directie ontstaan. Hiermee is voldaan aan het derde criterium.

De geschreven scriptie geeft het doorlopen proces weer met alle verantwoordingen, resultaten en adviezen die we hebben gevormd. Hierbij is uitgegaan van een probleemstelling die we onderzocht hebben. De resultaten van dit onderzoek hebben we omgevormd tot een advies met verantwoordingen. Hiermee is voldaan aan het vierde en laatste criterium.

Toekomst

Ik ben ontzettend blij dat ik de opleiding communicatie heb gevolgd. Het was de juiste keuze voor mij aangezien ik graag marketing gericht bezig ben en nu veel inzicht heb in communicatiemiddelen en adviezen. Ik heb inzicht in wat bedrijven met communicatie kunnen en wil dit graag in de toekomst gaan benutten.

Direct gaan werken als ik mijn diploma zou halen doe ik echter niet. Het HBO was voor mij iets te praktijkgericht. Het laatste jaar heb ik geen tentamen meer gehad en dat vind ik jammer. Aangezien ik het leren nog niet beu ben wil ik graag doorstuderen. Als ik mijn diploma haal wil ik mij aanmelden bij de Universiteit van Tilburg voor de studie Vrijetijdswetenschappen. Deze keuze heeft diverse redenen. Ten eerste wil ik graag een universitaire studie doen omdat je daarna in principe niet hoger meer kunt. Ik wil graag van mezelf weten dat ik alles uit mezelf heb gehaald wat er in zat. Mocht de studie niet lukken dan weet ik ook dat ik mijn top heb bereikt en ben ik ook tevreden. Ten tweede ga ik niet verder in de communicatie omdat ik het wat te beperkt vind. In principe gaat het altijd maar weer over communicatiemiddelen en het zint mij niet mijn hele leven daar op gericht te zijn. Ik leer er graag iets anders bij zodat ik van die twee studies een combinatie kan maken.

Ten slot wil ik Vrijetijdswetenschappen doen omdat deze industrie mij altijd al heeft getrokken. Bij de keuze voor een HBO opleiding heb ik dan ook getwijfeld om vrijetijdskunde te gaan doen. Ik heb dat toen niet gedaan omdat ik het werkveld na een HBO Vrijetijdskunde te beperkt vond. Ieder bedrijf heeft communicatie nodig waardoor het werkperspectief voor HBO Communicatie breder was. Na de opleiding Vrijetijdskunde heb ik als ideaalbeeld om te komen werken op een marketingafdeling van een mediabedrijf, evenementenbedrijf of bijvoorbeeld De Efteling. Dit lijken mij leuke en uitdagende werkvelden.

Na deze afstudeerstage en de afgelopen jaren van de opleiding communicatie heb ik het gevoel dat ik het principe van communicatie redelijk onder de knie heb en er veel van af weet. Ik mag mij van mijzelf als ik mijn diploma zou halen ook met recht junior communicatiedeskundige noemen!

Individuele reflectie Annemarie Tuijtelaars (afstudeerrichting MCCP)

Na het versturen van vele sollicitatiebrieven voor de afstudeerstage reageerde PD als één van de eerste organisaties. Na een korte oriëntatie op hun website leek het mij een erg interessant bedrijf. Ook al ga ik verder studeren na deze opleiding Communicatie, toch kan zo’n organisatie van pas komen bij het zoeken van een baan. Daarnaast was ik nog nooit gedoken in de markt van personele dienstverlening, terwijl mij het een erg interessante markt leek. Daarom leek PD een zeer goed bedrijf om bij af te studeren. 

Leermomenten

Er waren verschillende leermomenten gedurende mijn afstudeerstage bij PD, maar er was voor mij één groot en belangrijk leermoment. Bij de start van de afstudeerstage dacht ik dat de interne communicatie goed was geregeld bij PD. Daarnaast had ik het idee dat ze een bepaalde communicatiestrategie hadden. De website zag er namelijk professioneel uit en ze hadden iemand werkzaam met de functie marketing communicatie. In de eerste week bleek al snel dat mijn gedachten verkeerd waren. Er bestond geen gestructureerde interne communicatie en er waren geen actuele ondernemings-, marketing- en communicatieplannen beschikbaar. Deze bestonden wel, maar alleen voor de BV Reïntegratie. Tevens waren deze plannen behoorlijk verouderd (augustus 2003). Dit betekende dat de afstudeerstage startte met een flinke oriëntatie om actuele gegevens over de ontwikkelingen, aantrekkelijkheid, concurrenten en andere zaken van de markt personele dienstverlening te vergaren. In het begin vond ik dat erg moeilijk, omdat ik door de bomen het bos niet meer zag. Doordat wij een duidelijke planning hebben gemaakt voor 17 weken stage, gespecificeerd per fase, werd al snel duidelijk waar we uiteindelijk naar toe werkten. Op deze manier wisten we de taken per week en waarom het op elkaar aansloot op de overige werkzaamheden. Alle werkzaamheden droegen bij tot één product, namelijk het advies. 

Met behulp van de uitgebreide oriëntatie konden we samen met de directeur marketingafspraken maken, waardoor we verder konden met het hoofdonderzoek en uiteindelijk ook het advies. Doordat er geen dergelijke gegevens beschikbaar waren bij de start van de afstudeerstage, betekende het dat wij ons eerst daar op moesten focussen, ook al past het niet direct bij onze opleiding. Een communicatieplan opstellen zonder marketingdoelstellingen was namelijk ook geen optie. 

Zelf weet ik dat opdrachtgevers betrokken moeten worden bij een opdracht om tot een gezamenlijke eindvisie of eindproduct te komen. Toch is dat elke keer weer moeilijk om deze persoon voldoende betrokken te laten raken. De directeur was betrokken bij deze afstudeeropdracht, hoewel dat in het begin niet hadden verwacht. Aan het begin van de afstudeerstage hebben we zijn betrokkenheid geprobeerd te stimuleren door wekelijkse afspraken met als onderwerp voortgang van de afstudeeropdracht. Zo kon hij meedenken in onze werkwijze en tips aandragen. Vervolgens hebben wij na de oriëntatie- en onderzoeksfase een presentatie voor hem gehouden om eenheid te bereiken over de gevonden resultaten en conclusies. Met name bij de afsluiting van de onderzoeksfase was het zeer belangrijk om de richting van het advies aan hem te presenteren. Het schrijven van het communicatieplan is eigenlijk een formaliteit, terwijl dat voor mij niet zo aanvoelde. Met het al eerder bespreken van het advies dacht ik een verrassing (zoals propositie) weg te geven, terwijl het veel belangrijker is om met je opdrachtgever hierover overeenstemming te bereiken. Het schrijven van het communicatieplan is inderdaad nog een formaliteit. 

Mijn grootste leermoment van deze afstudeerstage is dus het zelf opzetten van een communicatietraject, van het niet bestaan van een basis, tot een communicatieadvies passend bij PD, uitgewerkt in een communicatieplan. Het was niet meer mogelijk om het communicatieplan uit te voeren, maar het gehele traject meemaken is voor mij ook erg veel waard geweest. 

Afstudeerrichting 

Mijn major is MCCP. Veel aspecten van de afstudeeropdracht kon ik met mijn MCCP-kennis en 

vaardigheden uitvoeren. Met de opgedane kennis uit de vakken communicatieonderzoek en -werking, marketing communicatiestrategie en -planning was het mogelijk om een onderbouwd communicatieplan op te stellen. Eerst gedegen onderzoek doen naar het merk, de markt, concurrenten en ontwikkelingen daarin. Vervolgens een diepgaander onderzoek bij huidige, potentiële klanten en concurrenten. Resultaten van dit onderzoek leiden tot een bepaalde richting voor het advies. Op deze manier kon ik gedegen en een onderbouwde strategie met doelgroepen, doelstellingen, middelen én budgettering geven. Voornamelijk door een vak als mediaplanning kon ik relatief gemakkelijk de kosten van de geadviseerde middelen vaststellen. Bronnen die we destijds hebben gebruikt bij het opstellen van een mediaplan kwamen nu erg van pas. Daarnaast was een vak als accountmanagement zeer nuttig voor de relatie met de opdrachtgever. De theorie over soorten opdrachtgevers, de omgang met deze mensen en hoe eventuele knelpunten opgelost kunnen worden, vielen als puzzelstukjes in elkaar. 

Met mijn minor MCAS kon ik op het niveau van Sharon meedenken. Ik kan niet alleen uitvoeren en op die manier stappen overwegen, maar ook een stapje verder denken met mijn strategische kennis van zaken. Voordat ik onvoldoende voorbereid aan de slag ga, heb ik van Sharon geleerd om eerst het geheel helder op een rij te krijgen. 

Toekomst

Gedurende mijn oriënterende stage en het adviesproject bleek dat ik het fijn vond om in een informele omgeving werkzaam te zijn. Ik kan zakelijk ingesteld zijn, maar ook communiceren op een informele manier werkt voor mij vertrouwelijk. Ook tijdens deze afstudeerstage bij PD heb ik het gevoel goed te hebben gefunctioneerd. We werden goed opgenomen in de groep medewerkers, zoals gezamenlijk lunchen, betrokken worden bij besprekingen over interne zaken en de medewerkers kwamen regelmatig vragen naar de vorderingen van de afstudeeropdracht. Ook met de directeur hebben we een redelijk informeel contact gehad. Doordat wij zo goed werden opgenomen, voelde ik mij snel thuis bij PD waardoor ik sneller mijn zegje durfde te doen. Zowel op het gebied van gebeurtenissen in het weekend waarnaar werd geluisterd, als over resultaten en keuzen gedurende de afstudeeropdracht. Ik ben een type die de kat eerst uit de boom kijkt, voordat ik mezelf laat zien. In deze informele sfeer bij PD ben ik meer assertiever geworden. Daarom geef ik opnieuw de voorkeur aan een kleine of middelgrote organisatie om later werkzaam te zijn. Hierbij voel ik me goed, werk ik productief, kwalitatief goed en efficiënt. En daar gaat het om!

Als ik mijn diploma zou halen ga ik nog niet werken. Ik wil eerst nog een tweetal jaar de master Bedrijfscommunicatie en digitale media volgen aan de Universiteit van Tilburg. Ik ga me verder verdiepen in het communicatievakgebied. Naar mijn mening sta ik met deze aanvullende opleiding dan sterker in mijn schoenen, omdat ik gespecialiseerd ben in een gebied waar nog veel vraag naar is. Bijvoorbeeld: hoe integreer je een internet/ intranet in je overige communicatie, zowel intern als extern. 
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“Hoe kan PD als fullservice personele dienstverlener, met behulp van marketing communicatie, doordringen tot de Decision Making Unit van bedrijven uit de gastvrijheidindustrie teneinde een succesvolle groei te bewerkstelligen?”








“Hoe kan PD, met behulp van marketing communicatie,


een prominente plaats innemen in de markt van personele dienstverlening, teneinde  een kans op succesvolle groei te bewerkstelligen?”











� Advieskunde voor praktijkstages, organisatieveranderingen als leerproces van Kempen en Keizer


� Uit Van Dale woordenboek: www.vandale.nl


� Uit Accountmanagement in de praktijk van dr. ir. drs. G.J. Verra


� Geschreven door Michiel Ligtenberg, uitgebracht in 2004.


� www.rabobank.nl/bedrijven/cijfers en trends/branches/horeca en recreatie


� Positioneringstatement uit Advertising Communications & Promotion Management van Rossiter en Percy. 





� Volgens Nedstat www.nedstatbasic.net 


� www.recron.nl


� www.horeca.org


� www.braboland.nl/gemeenten


� Eerder weergegeven bij voetnoot 1: www.rabobank.nl





Bijlagen behorende bij deze scriptie, vind je door te klikken op onderstaande link:
http://145.85.7.12/co/scripite/bijlagen/FHCB8305PD.doc
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