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Samenvatting


Tijdens onze afstudeerstage hebben we onderzoek gedaan naar de rol die communicatie voor Hermes Groep NV speelt in het proces van aanbestedingen. Na een grondige analyse van de organisatie en haar omgeving viel het op dat de concessieverleners steeds meer waarde hechten aan marketing- en communicatie-activiteiten van de vervoerder naar de reizigers. Deze analyse heeft dan ook geleid tot de volgende centrale vraag;

Hoe kan communicatiemanagement voor Hermes Groep NV bijdragen aan het winnen en behouden van concessiegebieden?

Deze centrale vraag bleek te complex om in één keer te kunnen beantwoorden, daarom is deze opgesplitst in vier deelvragen. Deze deelvragen zijn door middel van het toepassen van verschillende onderzoeksmethoden beantwoord. Allereerst hebben we een literatuurstudie gedaan naar het begrip communicatiemanagement. Daarna is er een kwantitatief onderzoek gedaan onder reizigers, waarna de uitkomsten van dit onderzoek middels kwalitatief onderzoek verdiept zijn. Deskresearch, aangevuld met gesprekken met een huidige concessieverlener (SRE) en de accountmanagers van Hermes, heeft ons meer inzicht gegeven in de wereld van de concessieverleners. Als laatste is er ook gekeken naar de concurrenten van Hermes Groep NV om meer inzicht te krijgen in hun communicatiebeleid. De resultaten van de verschillende onderzoeken hebben ertoe bijgedragen dat uiteindelijk de centrale vraag beantwoord kon worden. 

De inzet van communicatiemanagement kan bijdragen aan een geïntegreerde en gestructureerde inzet van communicatie. Omdat communicatiedoelstellingen hierbij een grote rol spelen en de huidige communicatiedoelstellingen van Hermes te algemeen en niet meetbaar zijn, adviseren wij een herziening van deze doelstellingen. Goede communicatiedoelstellingen vloeien voort uit de organisatiedoelstellingen die op hun beurt weer gebaseerd zijn op de missie en de visie.  Communicatiemanagement draagt bij aan het behalen van de organisatiedoelstellingen. In het advies worden al deze zaken dan ook stap voor stap behandeld. 

De inzet van communicatiemanagement betekent dat er binnen Hermes Groep NV op een geïntegreerde en gestructureerde wijze aandacht wordt besteed aan de deelgebieden organisatie, merk en communicatie. Om deze beter op elkaar af te stemmen, is een herformulering van visie, missie, organisatie- en communicatiedoelstellingen noodzakelijk. Daarbij kan dan ook extra aandacht gegenereerd worden voor een oprechte focus op de reiziger. Merkendenken is voor de branche vrij onbekend, maar kan voor Hermes bijdragen aan een betere zichtbaarheid. 

Door de drie eerder genoemde deelgebieden beter op elkaar af te stemmen, zullen verbeteringen op de losse deelgebieden bijdragen aan het geheel. Wordt communicatiemanagement op het hoogste niveau van de organisatie ondersteund dan kan het zorgen voor synergie. Verbeteringen op de verschillende deelgebieden zorgen dan dat de uitkomst voor Hermes Groep NV meer is dan de som der delen. 1 + 1 is dan 3. 


Proloog


Op zoek naar een leuke afstudeerstage…

Na ongeveer vijftig brieven, telefoontjes naar iedereen die we kenden en diverse gesprekken de wanhoop nabij. Totdat we via Com2know een leuke en uitdagende opdracht van Hermes Groep NV tegen kwamen. Na het eerste gesprek liepen we met een goed gevoel naar buiten en na het tweede gesprek was alles rond, 31 januari 2005 konden we beginnen. 

We hebben de afgelopen zeventien weken met zeer veel plezier gewerkt aan onze afstudeeropdracht. Enorm veel geleerd, interessante mensen ontmoet en de theorie van de afgelopen jaren eindelijk eens in praktijk gebracht. 

Daarom willen we van deze gelegenheid gebruik maken om de personen te bedanken die ons bij onze afstudeerstage hebben geholpen, begeleid en ondersteund. 

Als eerste is dat Mireille Begheyn, onze begeleidster vanuit Hermes. Dankzij haar voelden wij ons snel thuis in de organisatie en kregen we snel grip op de problematiek. Ze stond, ondanks haar drukke agenda, altijd voor ons klaar om ons verder te helpen. 

Geertje Roodbeen, voor het wegwijs maken in de organisatie, de koffie en de gezelligheid.

Norbert Rambach voor het aannemen van twee ambitieuze stagiaires en het in ons gestelde vertrouwen.

Siegie van Hees en Piet Steigstra die ons inzicht hebben gegeven in de diverse concurrenten en hun rol in de branche. 

De accountmanagers; Fred Tilburgs, Hans van der Spek en Cees Walraven voor de gesprekken omtrent de concessieverleners en hun visie op Hermes en de markt. 

Peter-Paul Weijers voor alle cijfers en zijn heldere kijk op de vragenlijst.

En als laatste willen we Fons Raaijmaakers bedanken voor zijn geweldige begeleiding. Hij maakte altijd tijd voor ons vrij als we ergens niet uitkwamen of iets met hem wilden bespreken. Daarbij was de samenwerking met hem zeer prettig, omdat hij ons altijd weer gerust wist te stellen als we niet verder kwamen of het even niet meer zagen zitten. De rol van advocaat van de duivel zou je bij Fons niet verwachten, maar die rol leverde ons veel nieuwe inzichten op!

Verder willen we graag alle overige Hermesmedewerkers bedanken die wij in het kader van onze afstudeeropdracht hebben gesproken. Zonder hen was dit nooit gelukt!

Weert, 31 mei 2005 

Eveline Naaijkens

Ellen Verschuren
Inhoudsopgave
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Hoofdstuk 1        Inleiding


In de eerste weken van de stage is voornamelijk gewerkt aan een steeds verdere concretisering van de centrale vraag. Vanuit de eerste ideeën over een onderzoek naar de communicatiemiddelen ontwikkelden deze ideeën zich steeds meer in de richting van een uitgebreider advies. Dit advies richt zich voornamelijk op strategische marketing- en communicatie-activiteiten van Hermes Groep NV. Daarnaast komen ook praktische adviezen aan de orde, gericht op een effectievere inzet van communicatie naar verschillende doelgroepen.

1.1
Aanleiding
Door hogere eisen van de overheid aan aanbieders van openbaar (bus)vervoer en het nieuwe systeem van aanbestedingen, is het steeds belangrijker dat de vervoerder zich focust op de wensen van de reiziger ten einde meer kans te maken bij concessieverleningen
. Hermes Groep NV ontleent haar bestaansrecht voornamelijk aan deze concessieverleningen. Concessieverleners vinden marketing- en communicatie-activiteiten van de vervoerder steeds belangrijker, mede omdat dit draagvlak creëert bij de reizigers en bij andere partijen. Hierdoor verschuift de nadruk in het openbaar vervoer van aanbodgericht naar vraaggericht. Vanuit dat oogpunt gezien, neemt het belang van een duidelijke communicatie naar doelgroepen toe.

1.2
Opdrachtomschrijving

Mede door de veranderende wensen en behoeften van de concessieverleners is deze opdracht ontstaan. In eerste instantie was een onderzoek naar de communicatiemiddelen (en de waardering daarvan door de reiziger) het uitgangspunt voor de opdracht. Gedurende de eerste weken van de afstudeerstage kristalliseerde dit zich verder uit, mede door een analyse van de huidige situatie. Uiteindelijk leidde dit tot de onderstaande centrale vraag. Uitgangspunt hiervan bleef het eerder genoemde kwantitatieve onderzoek naar de waardering van de communicatie door reizigers. Kwalitatief onderzoek naar verschillende externe factoren volgde hierop. Concreetheid en uitvoerbaarheid van het advies vormden de belangrijkste uitgangspunten voor dit rapport. 

1.3
Formulering centrale vraag

Het formuleren van een goede centrale vraag is uiteraard van groot belang om een zinvol rapport af te kunnen leveren. Vanuit de formulering van de opdracht en het doel van het onderzoek luidde de eerste centrale vraag als volgt; 

Hoe kan de Hermes Groep NV door de inzet van communicatie (middelen en boodschappen), de doelgroepen beter aanspreken met als doel meer mensen in de bus te krijgen en te houden?

Bovenstaande vraag heeft richting gegeven gedurende de analyse van de organisatie en de externe omgeving. Tegen het einde van deze analyse bleek echter dat dit niet het grootste probleem van Hermes was. Hermes Groep NV heeft moeite met het inspelen op de veranderde eisen van de concessieverleners ten aanzien van aanbestedingen. 

Uiteindelijk zijn we in samenspraak met Hermes tot de volgende centrale vraag gekomen; 

Op welke manier kan communicatiemanagement voor Hermes Groep NV bijdragen aan het behouden en het winnen van concessiegebieden?

Uiteraard leidt deze centrale vraag tot verschillende andere vragen, deze zullen in een later stadium van dit rapport uitvoerig aan bod komen. 

1.4
Doel

Aan de hand van de opdrachtomschrijving en de analyse is in samenspraak met Hermes het volgende hoofddoel geformuleerd;

Een betere kans maken bij het winnen en behouden van concessiegebieden door een strategische en doelgerichte inzet van communicatie.

1.5
Werkwijze 

Door middel van intensief desk- en fieldresearch zijn de huidige situatie en problematiek van de communicatie omtrent de concessieverleningen duidelijk in kaart gebracht. Tijdens de hele stageperiode zijn er verschillende vormen van onderzoek toegepast. Dit zijn onder andere: het raadplegen van literatuur en het doen van kwantitatief en kwalitatief onderzoek. Die laatste vorm is voornamelijk ingezet om de gegevens van het kwantitatieve onderzoek te verdiepen en om over andere factoren aanvullende informatie te zoeken. 

1.6
Bladwijzer

In de volgende twee hoofdstukken wordt ingegaan op de organisatie Hermes Groep NV en de ontwikkelingen in de markt van openbaar busvervoer. Vervolgens komt in hoofdstuk vier de centrale vraag aan de orde en de deelvragen die daaruit voortkomen. Naast een toelichting, wordt er ook gekeken naar de verantwoording en eventuele onderlinge verhoudingen. In hoofdstuk vijf tot en met acht worden de verschillende deelvragen beantwoord. De conclusies in hoofdstuk negen vormen een rustpunt in het rapport en geven per deelvraag nogmaals kort de essentie weer. In hoofdstuk tien wordt de centrale vraag beantwoord door middel van adviezen op verschillende deelgebieden. Hierbij komt ook de onderlinge samenhang van de verschillende adviezen naar voren. Hoofdstuk elf geeft de bronnen weer die de basis vormden van dit rapport. Hierna volgen de bijlagen waarin ook een begrippenlijst is opgenomen.


Hoofdstuk 2        Hermes Groep NV


Dit hoofdstuk gaat allereerst in op de geschiedenis van Hermes Groep NV. Daarna volgt een beschrijving van de organisatie zoals die er nu uitziet en worden de missie, visie en doelstellingen behandeld. Het hoofdstuk eindigt met de speerpunten van de communicatie-strategie en een beschrijving van de doelgroepen.

2.1
Historie 

Hermes Groep NV is ontstaan op 1 januari 1995. Daarmee kwam een eind aan 46 jaar Zuidooster, een bedrijf waar ijver, regelmaat en soberheid de kernwoorden waren. Daarentegen was het ook een bedrijf dat zich telkens bijtijds wist aan te passen aan de eisen van de tijd. In de zomer van 1993 gaven de directies van VSL (Verenigd Streekvervoer Limburg) en de Zuidooster een belangrijke opdracht aan Moret Ernst & Young Management Consultants. Dit bedrijf kreeg de opdracht te onderzoeken of en op welke wijze beide streekvervoerbedrijven in de toekomst een eenheid konden vormen. Dit was het gevolg van een aantal maatregelen die de overheid wilde nemen. Eén van deze maatregelen was dat de overheid steeds minder geld beschikbaar wenste te stellen voor het openbaar vervoer. Een efficiënte lijnvoering is dan een belangrijke voorwaarde om die bezuinigingen te kunnen opvangen. Een andere reden was het idee om in de bedrijfstak door ‘openbare aanbesteding’ van vervoersgebieden concurrentie te introduceren. Dat maakte een heroverweging van bestaande vervoersbedrijven noodzakelijk. De Zuidooster stond samen met VSL aan de vooravond van een belangrijke ontwikkeling in hun bestaan. Op 24 mei 1994 werd bekend dat de organisatie Hermes Groep NV ging heten, vernoemd naar Hermes, de Griekse God van de wegen en straten, de reizigers en de koophandel. 

In 1998 heeft er een reorganisatie binnen het concern plaatsgevonden die met name tot doel had om tot een procesverbetering te komen. Dit vloeide voort uit de wens van de organisatie om zich klaar te maken voor een geliberaliseerde markt voor personenvervoer. Een paar jaar later stond Hermes Groep NV wederom aan het begin van ingrijpende wijzigingen op de markten waarin zij traditioneel actief was. Dit had hoofdzakelijk te maken met decentralisatie van bevoegdheden inzake de Wet personenvervoer 2000
. Met de introductie van marktwerking in het openbaar vervoer en de liberalisering van de taximarkt veranderde de marktorde op markten waarin Hermes tot dan toe opereerde. Dit betekende dat Hermes werkpakketten en dus marktaandeel zou kunnen verliezen aan (nieuwe) concurrenten, maar ook dat zij weer nieuwe werkgebieden kon winnen. 

2.2
Hermes Groep NV 

Hermes is een zelfstandige onderneming binnen de Connexxion-groep met ongeveer 1250 medewerkers en een omzet van 100 miljoen euro. De totale opbrengsten van Hermes zijn voor 55% afkomstig uit de rijksbijdrage en voor 45% uit reizigersopbrengsten. De reizigersopbrengsten zijn onder te verdelen in twee hoofdcategorieën:

- Abonnementen zoals de studentenkaart (40%);

- Losse verkoop van strippenkaarten (60%).

Hermes stelt zich ten doel om binnen de haar gegeven financiële mogelijkheden de reiziger optimaal te bedienen, bedoelende: efficiënt, op tijd en veilig. Op deze wijze wil Hermes een actieve bijdrage leveren aan de mobiliteitsbehoefte van de reizigers en een actieve bijdrage leveren aan de instandhouding van de leefbaarheid in stad en streek binnen haar verzorgingsgebied.
Uitgangspunt voor de inrichting van de dienstregeling is een nauwe samenwerking met opdrachtgevers, reizigers en reizigersorganisaties, gemeenten en wegbeheerders, dit laatste met name ook voor de doorstroming in het verkeer. Momenteel heeft 100% van de omzet die wordt gegenereerd betrekking op het openbaar vervoer. Tot de primaire activiteiten behoren de activiteiten rond de productie van openbaar vervoer en de hieruit voortvloeiende commerciële activiteiten. Dit laatste heeft voornamelijk te maken met het verkrijgen en behouden van concessiegebieden. De activiteiten van Hermes waren tot nu toe vooral gericht op het versterken van de marktpositie van Hermes op de openbaar vervoersmarkt. 

In de toekomst wil Hermes zich ook gaan richten op busvervoer van en naar evenementen. Momenteel zijn hiervoor de voorbereidingen in volle gang. In de afgelopen jaren is gebleken dat de beide branches complementair zijn. Dit complementaire karakter biedt in de komende jaren mogelijkheden voor Hermes om aan de ene kant de markt beter te kunnen bedienen en aan de andere kant efficiënter met de beschikbare productiemiddelen om te gaan. Bovendien is de regelgeving veranderd en is er nu één CAO voor al het personenvervoer. 

Hermes is momenteel een regionale speler in Zuidoost-Nederland. Zij is actief in verschillende rayons, zowel in stedelijke als in landelijke gebieden. Zo verzorgen zij het openbaar vervoer per bus in Limburg (m.u.v. het Heuvelland), de regio Eindhoven en in de regio Nijmegen. Hermes voert het vervoer uit in opdracht van de provincie Limburg, het Samenwerkingsverband Regio Eindhoven (SRE) en, samen met Novio, in opdracht van het Knooppunt Arnhem-Nijmegen (KAN).

2.3
Afdeling Business Development 

Tijdens onze stage hebben wij gewerkt op de afdeling Business Development, dit is een nieuwe afdeling binnen Hermes Groep NV en pas sinds 1 september 2004 actief. De afdeling houdt zich bezig met werkzaamheden die verband houden met aanbestedingen, benchmarking, marktbewerking (marketing en communicatie) en reizigersonderzoeken. De afdeling bestaat uit vier medewerkers  (1 communicatie-adviseur, 1 marketingadviseur, 2 medewerkers communicatie en marketing) die marketing- en communicatiewerkzaamheden verrichten. De afdeling Communicatie & Promotie is hierdoor komen te vervallen. De afdeling
 valt rechtstreeks onder de verantwoordelijkheid van, en rapporteert ook aan de algemeen directeur. Naast de genoemde functies zijn er twee functies aan de afdeling toegevoegd. Het gaat om de functies adviseur Business Development (belast met aanbestedingen, marktbewerking, omgevingsanalyses, reizigersonderzoek, benchmarking, en concurrentie-analyses) en de functie vervoerkundige Business Development (o.a. belast met aanbestedingen, het integrale vervoers- en marketingplan en de ontwikkeling van nieuwe vervoersconcepten). Tevens volgt deze afdeling internationale ontwikkelingen en ontwikkelingen met betrekking tot wet- en regelgeving op de voet.

Vanaf begin 2005 richt de afdeling zich op de voorbereidingen van de aanbesteding in de provincie Noord-Brabant, die in april 2005 van start is gegaan. Daarnaast is er een begin gemaakt met marktbewerking en benchmarking, op basis van systematisch onderzoek. De resultaten hiervan worden geanalyseerd en vergeleken met eigen functioneren en presteren. Natuurlijk blijven ook de activiteiten vanuit Communicatie & Promotie doorgaan. In de komende periode is er ook veel aandacht voor de herpositionering van Hermes. In samenwerking met marketing- communicatiebureau ‘Gleijm & van der Waart’ uit Eindhoven is de herpositionering van Hermes bepaald en wordt deze momenteel in de markt gezet. De inhoud van deze nieuwe positionering komt aan de orde in paragraaf 2.8.
2.4
Missie

Hermes is een zelfstandige onderneming binnen de Connexxion-groep, die zich primair richt op openbaar (bus)vervoer. Zij verleent haar commerciële diensten op een klantgerichte, effectieve en efficiënte wijze, zodanig dat de continuïteit van het bedrijf gewaarborgd is. Hermes maakt daarbij bewust de keuze om, door middel van het aanbieden van dit openbaar vervoer, zoveel mogelijk een actieve bijdrage te leveren aan de instandhouding van stad en regio met name in Zuidoost-Nederland. 


2.5
Visie

Binnen het spanningsveld van privatisering (efficiency) en maatschappelijke betrokkenheid streeft Hermes naar de regie met betrekking tot de integrale vervoersbehoefte (multimodaliteit) met als doel om het aanbod optimaal af te stemmen op de behoefte van de reiziger, want wat goed is voor de reiziger is goed voor de politiek en daarmee ook voor Hermes.  

2.6
Organisatiedoelstellingen

Op basis van de missie en de visie zijn de organisatiedoelstellingen gedefinieerd. De organisatiedoelstellingen geven de relatie aan van de organisatie met haar omgeving en haar werknemers. De inhoud van de doelstellingen moeten daarom ook ingegeven worden door belanghebbenden van de organisatie. De organisatiedoelstellingen van Hermes Groep NV zijn; 

1.
Continuïteit
- handhaven van bestaande concessies (SRE
, Limburg en KAN
)

- risicospreiding: beperkte groei in aanpalende gebieden (Brabant)
2.
Zelfstandigheid handhaven

2.7
Bedrijfsstrategie

De bedrijfsstrategie komt voort uit de visie en organisatiedoelstellingen en geeft richting aan de werkzaamheden voor het behalen van de doelstellingen. De bedrijfsstrategie van Hermes berust op de volgende speerpunten;

1.
Samenwerking

- met opdrachtgevers om de positie te versterken in het werkgebied

- met reizigersorganisaties, wegbeheerders en andere belanghebbenden om een zo  optimaal mogelijk OV-systeem te bereiken

2.
Concentratie op kernactiviteiten: focus op openbaar busvervoer

3.
De “gewone” dingen goed doen (doen wat je belooft)

4.
Eventuele overnames/ acquisities (indien dit op het pad komt)

2.8
Communicatiestrategie 

Na een inventarisatie door marketing- communicatiebureau ‘Gleijm & van der Waart’ is eind vorig jaar een merkstrategie ontwikkeld en de gewenste positionering bepaald, waarbij het belang van de reiziger, in plaats van dat van Hermes, centraal staat. De volledige positionering van Hermes is; 

Hermes is een (inter)regionaal openbaar vervoerbedrijf en vervoert personen op collectieve basis (wat doe je). Dit doet zij op een kwalitatieve, klantgerichte, sympathieke en vernieuwende manier (mentaliteit), waardoor de reizigers een betrouwbaar en positief gevoel krijgen bij Hermes (wat bereik je).

Deze positionering is vertaald naar een heldere, relevante en geloofwaardige positioneringsstatement; “Hermes, voor jou in beweging”. Met deze positioneringsstatement geeft Hermes Groep NV aan dat zij continu bezig is om de kwaliteit van de totale dienstverlening te verbeteren en kijkt naar wat de markt vraagt.

2.8.1
Interne communicatie 

Op basis van de positioneringsstatement is in eerste instantie een interne campagne ontwikkeld met als doel de medewerkers op de hoogte te brengen van de nieuwe positionering en de daarmee samenhangende werkwijze. Het thema voor de interne communicatie is “In beweging voor de reiziger, maak er een sport van”. Hiermee maakt Hermes de medewerkers duidelijk dat de reiziger centraal staat. Daarnaast hebben inmiddels alle chauffeurs een cursus klantvriendelijkheid gevolgd, aangezien zij het visitekaartje van Hermes Groep NV naar de reizigers zijn. 


2.8.2
Externe communicatie

De externe communicatie bestaat momenteel uit een corporate campagne, een thematische campagne, acties voor reizigers, communicatie over de dienstregeling en communicatie met de overheid (de daadwerkelijke opdrachtgevers). In de corporate campagne wordt duidelijk gemaakt dat de reiziger centraal staat. Daarom behandelt Hermes ook de reiziger als opdrachtgever. Er zijn vier varianten; voor forenzen, scholieren, senioren en recreanten. De thematische campagne speelt in op innovaties en vernieuwingen rondom de bus. Bij de acties voor reizigers staan ludieke acties op het programma om een goed gevoel bij Hermes te creëren en te versterken. In de communicatie met de overheid wordt duidelijk gemaakt dat Hermes een nieuwe weg is ingeslagen, waarbij de reiziger centraal staat, middels het thema ‘Hermes hernieuwd”.

2.9
Doelgroepen 

Naast de medewerkers (interne doelgroep) onderscheidt Hermes Groep NV ook een aantal externe doelgroepen. De externe doelgroep reizigers is onder te verdelen in forenzen, scholieren/ studenten, senioren en recreanten. Ook de overheid is een externe doelgroep aangezien zij de daadwerkelijke opdrachtgevers van Hermes zijn. Daarnaast heeft Hermes ook te maken met publieksgroepen, zoals reizigersorganisaties (bijvoorbeeld Rover) en milieugroeperingen.


Hoofdstuk 3         De markt


Nadat in het vorige hoofdstuk de belangrijkste interne zaken behandeld zijn, gaan we in dit hoofdstuk verder met het beschrijven van de markt waarin Hermes opereert. Sinds de Wet personenvervoer 2000 zijn er drastische veranderingen te zien geweest in de interne bedrijfsvoering, maar heeft dit ook gevolgen gehad voor de externe omgeving van Hermes. Om onduidelijkheden te voorkomen willen we hier toelichten dat wanneer we spreken over opdrachtgevers we hiermee de concessieverleners bedoelen, de reizigers worden door ons gedefinieerd als de klanten van Hermes. Daarnaast komen in dit hoofdstuk ook de belangrijkste marktontwikkelingen aan bod. 
3.1
Marktbeschrijving

De markt van het openbaar busvervoer in Nederland kan omschreven worden als een oligopolie
, er zijn immers enkele grote aanbieders, bijvoorbeeld: Connexxion, Connex groep en Arriva
. De branche bestrijkt twee markten: openbaar busvervoer en besloten busvervoer. Het openbaar busvervoer betreft personenvervoer dat voor iedereen toegankelijk is en volgens een dienstregeling loopt. Al het andere busvervoer is besloten vervoer. Het is een ingewikkelde markt om grip op te krijgen. Sinds het jaar 2000 is de openbaar busvervoersmarkt vrijgegeven en schrijven de overheden aanbestedingen uit. De vervoerders kunnen op basis van het Programma van Eisen (PvE) een offerte inleveren. Op basis van die offerte (via een ingewikkeld proces van puntentelling
) wordt de nieuwe vervoerder in dat specifieke gebied gekozen. In deze situatie is er één vervoerder in een, voor een aantal jaren, vastgelegd gebied. Belangrijk is dat de vervoerder de gemaakte afspraken na het winnen van een aanbesteding nakomt. Hierbij kan gedacht worden aan een stijging van het aantal reizigers, het waarborgen van (sociale) veiligheid voor de reizigers en het goed uitvoeren van de vastgelegde dienstregeling. Na het winnen van een concessie heeft de vervoerder dus genoeg werk te doen. Tegen de tijd dat de concessietermijn afloopt, schrijft de concessieverlener een nieuw Programma van Eisen en begint het hele proces opnieuw. 

Naast deze aspecten moet de vervoerder ook steeds rekening blijven houden met het feit dat reizigers vaak de bus nemen met een negatieve reismotivatie (een auto is te kostbaar of het is te slecht weer om te gaan fietsen). Zij zullen er dus alles aan moeten doen om deze partij tevreden te krijgen en te houden. Als we kijken naar de communicatie die de vervoerder kan inzetten om kennis, houding en gedrag van de reizigers te veranderen, moeten we concluderen dat dit een moeilijke opgave is. Communicatie wordt nu voornamelijk ingezet om reizigers te informeren als onderdeel van de dienst, het is dan erg moeilijk om een dieper liggende verandering teweeg te brengen. 
3.2 Marktontwikkelingen

Naast de interne ontwikkelingen heeft Hermes ook sterk te maken met verschillende (ingrijpende) marktontwikkelingen
 die hieronder kort beschreven worden. 

· Wet personenvervoer
In het kader van de Wet personenvervoer (Wp2000) is de markt sterk in beweging. De aanbestedingen vereisen sterke veranderingen in de bedrijfsvoering van de vervoerder. Deze veranderingen liggen voornamelijk in het kader van verzakelijking en professionalisering om op te kunnen boksen tegen de concurrentie. Momenteel blijkt nog te vaak dat de kwantiteit en efficiency zwaarder wegen dan de kwaliteit bij het verlenen van de concessies. Dit strookt niet met de voornaamste belangen die de reizigers hebben. 

· 
Concurrentiemodel openbaar vervoer
De vrije marktwerking zoals die in 2000 is ingevoerd, werkt nog niet zoals het zou moeten. Dit komt vooral door het feit dat er tegenover meerdere aanbieders slechts één vragende partij. Bovendien wordt de marktwerking maar voor een deel ingevoerd omdat gemeentelijke vervoersbedrijven momenteel wel meedingen naar andere concessievergunningen, terwijl hun huidige concessie voorlopig niet in de etalage komt. De vrije marktwerking veroorzaakt drastische veranderingen in de samenwerking tussen opdrachtgever en vervoerder.

· Infrastructurele maatregelen

In Nederland krijgen we steeds meer te maken met een toenemend bereikbaarheidsprobleem. De partijen die hierbij betrokken zijn (zoals bijvoorbeeld het Rijk, decentrale overheden, kaderwetgebieden, gemeenten, reizigersorganisaties en het bedrijfsleven) moeten steeds verder investeren en samenwerken om de verschillende openbaar vervoersmodaliteiten
 beter op elkaar aan te laten sluiten en af te stemmen. 

· Bezuinigingen op de rijksbijdragen

Het regionaal openbaar vervoer krijgt de komende jaren te maken met de bezuinigingen die op grond van het Hoofdlijnenakkoord zijn aangekondigd. Hierdoor krijgen de regionale vervoerders te maken met een toenemende druk op de efficiency en de effectiviteit van de bedrijfsvoering. Ook deze ontwikkeling vraagt dus de nodige veranderingen van de vervoerders. De bezuinigingen zullen uiteraard consequenties hebben op het gebied van de kwantiteit en de kwaliteit van de dienstverlening. Minder bussen en minder goede aansluitingen zijn haast een logisch gevolg. Helaas niet in het voordeel van de reiziger waardoor de aantrekkelijkheid van het openbaar busvervoer voor deze partij verkleint. 

· Multimodaliteit

De afstemming van de vervoersmodaliteiten, zoals besproken bij de infrastructurele maatregelen, vereisen op korte termijn de nodige investeringen. De bedoeling is immers om een aantrekkelijk, schoon en veilig openbaar busvervoersnetwerk te creëren. Uiteindelijk zullen deze investeringen zich terugverdienen, maar nu zijn ze nodig om de doelstellingen efficiency en reizigersgroei te kunnen realiseren. 

· Verschuivende verhoudingen binnen de bedrijfstak

De wet personenvervoer 2000 heeft ook als gevolg gehad dat er een decentralisatie van rijksoverheid naar decentrale overheden is ontstaan. Dit heeft uiteraard gevolgen voor de samenwerking tussen de verschillende partijen. Het vraagt bij de vervoerder voornamelijk naar professionalisering op het gebied van relatiemanagement en de accounting van concessies. 

· Professionele samenwerking met belanghebbenden

Door alle veranderingen is het voor Hermes Groep NV van essentieel belang dat zij streeft naar en werkt aan een open en zakelijke relatie met de verschillende concessieverleners en andere partijen. Het is nu belangrijker dan ooit om strategische samenwerkingsverbanden te creëren, zodat er een optimale relatie ontstaat tussen de verschillende belanghebbenden. Mede door de bezuinigingen op de exploitatiebijdragen, moeten er noodzakelijke keuzes gemaakt worden omtrent de dienstregelingen. Een meer effectieve en efficiënte dienstregeling afgestemd op de vraag naar openbaar vervoer gedurende de dag zou een gedeelte van deze bezuinigen op kunnen vangen. Om de dienstregeling goed af te kunnen stemmen op deze (verdeelde) vraag is een goede samenwerking met bovenstaande partijen noodzakelijk. 


Zoals in de verschillende ontwikkelingen al naar voren is gekomen wordt de relatie tussen de vervoerder en de concessieverlener steeds belangrijker. In het uiteindelijke advies zal hier met name op ingespeeld worden door aanbevelingen te doen ten aanzien van de communicatiestrategie van Hermes. Het belangrijkste is dat de vervoerder moet inzien dat zij door middel van een pro actieve houding naar de concessieverleners al een grote stap nemen richting een goede samenwerking. De vervoerder moet niet alleen informeren naar aanleiding van een vraag, maar zelf actief worden en communiceren wat zij voor doelstellingen en plannen hebben geformuleerd.

3.3
SWOT

Op basis van de reeds verzamelde informatie is er voldoende input om een SWOT-analyse te maken. Een haalbaar plan is immers ook gebaseerd op een analyse van enerzijds de sterke en zwakke punten van de organisatie (interne analyse) en anderzijds de kansen en bedreigingen die zich in de omgeving voordoen (externe analyse). 

Als we al deze gegevens verwerken, krijgen we de onderstaande SWOT;

Interne Analyse
Externe Analyse

Sterke punten
Kansen

Betrokkenheid bij stad en regio (samenwerkingsverbanden)
Behoefte van de klant centraal stellen

Betrouwbaarheid van de organisatie en haar diensten
Communicatie: het optimaal informeren van de reiziger

Kwaliteit
Duidelijke communicatiestrategie formuleren 

Klantvriendelijk
Samenwerking met overheden, vervoerders, belangenorganisaties, etc.

Maatschappelijk Verantwoord Ondernemen 
Creëren merkbeleving en daarmee reputatie

Innovatief (bijv. Chipknip en Infotin)
Multimodaliteit: het aanbieden van een totaaloplossing/ maatwerk

Slagvaardig
Aanbestedingen

Zelfstandig


Zwakke punten
Bedreigingen

Gebrek aan duidelijke communicatiestrategie 
Bezuinigen op de rijksbijdragen

Gebrek aan focus op het gebied van marketing en communicatie
De nieuwe wet personenvervoer; sterk veranderende markt

Gebrek aan naamsbekendheid en merkbeleving 
Infrastructuur

Klant wordt (nog) niet genoeg centraal gesteld
Matige marktwerking

Interne verticale communicatie (tussen verschillende hiërarchische lagen)
Grilligheid van de concessieverleners

Relatiemanagement/ netwerken (lobby circuit)
Aanbestedingen

Aanbod- in plaats van vraaggericht


Te bescheiden


Tabel 3.1; SWOT analyse

Zoals misschien al te zien is, zijn er in de SWOT-analyse verschillende onderwerpen gecombineerd. Zo zijn er enkele belangrijke bedrijfs- en marktontwikkelingen opgenomen, maar is er ook oog voor communicatie-aspecten. Op basis van de SWOT-analyse zoals die er nu uitziet, wordt er in het volgende hoofdstuk verder ingegaan op de centrale vraag die mede door deze analyse is ontstaan. Ook zal er in dat hoofdstuk uiteengezet worden hoe we de centrale vraag gaan proberen te beantwoorden. In het advies wordt zoveel mogelijk rekening gehouden met aspecten die in de SWOT naar voren zijn gekomen. 


Hoofdstuk 4

Centrale vraag en onderzoeksmodel




Dit hoofdstuk gaat in op de centrale vraag en het onderzoeksmodel dat ter visualisering van deze centrale vraag is ontwikkeld. Dit suggereert ten onrechte dat het onderzoek pas in volgende hoofdstukken aan de orde komt. Voorgaande hoofdstukken bevatten echter analyses van organisatie en omgeving en liggen aan de basis van de definitieve centrale vraag en het onderzoeksmodel. Uit de centrale vraag zijn een aantal deelvragen af te leiden die het beantwoorden vergemakkelijken. Deze komen na de uitleg van het onderzoeksmodel aan de orde. 

4.1
Centrale vraag 

Na een grondige analyse van de organisatie, de branche en de omgevingsfactoren viel het op dat de Wet personenvervoer 2000 en de daarbij behorende aanbestedingen veel aanpassingen vergen vanuit de branche. De verandering van aanbod- naar vraaggericht heeft ook zijn uitwerking op marketing- en communicatie-activiteiten. Een en ander leidde tot de volgende centrale vraag;

Op welke manier kan communicatiemanagement voor Hermes Groep NV bijdragen aan het behouden en het winnen van concessiegebieden?

Bij het beantwoording van deze centrale vraag ligt de nadruk vooral op de communicatie naar externe doelgroepen. We zijn ons ervan bewust, dat communicatiemanagement de communicatie naar zowel interne als externe partijen omvat. Gezien onze afstudeerrichting en de beschikbare tijd zullen wij vooral de focus leggen op de communicatie naar externen. In het onderzoeksmodel op de volgende pagina is deze focus duidelijk zichtbaar doordat de interne communicatie wel in het model is opgenomen maar geen apart onderzoeksgebied vormt.


4.2
Onderzoeksmodel

Ter verduidelijking van de centrale vraag hebben wij een onderzoeksmodel ontwikkeld. Dit vooral ter visualisering van de markt en om grip te krijgen op de problematiek van Hermes.






















onderzoeksgebied




deelvragen




onderzoeksgebieden binnen de organisatie






aandachtspunten buiten de centrale vraag




Figuur 4.1; Onderzoeksmodel

Het onderzoeksmodel maakt in één oogopslag duidelijk welke partijen en aspecten er meespelen bij de geformuleerde centrale vraag. Hieronder geven we aan waarom deze partijen/ aspecten zijn opgenomen in het model. Ook wordt er gekeken naar de rol die zij spelen. Daarna wordt uitgelegd hoe de deelvragen voortvloeien uit het model en dus uit de centrale vraag.


Uitgangspunt voor de centrale vraag was de bijdrage die communicatie kan leveren aan het winnen en behouden van concessiegebieden. Vervolgens is gekeken welke partijen en aspecten hierbij een rol kunnen spelen, deze zijn opgenomen in het model. De overheid speelt een belangrijke rol bij de concessies omdat zij deze verlenen aan een vervoerder. De concurrenten vormen ook een belangrijke partij aangezien zij degenen zijn waartegen Hermes Groep NV het moet opnemen bij de concessieverleningen. Vervolgens is gekeken op welke gebieden concurrentievoordeel te behalen is, hiervoor hebben we de 5 P’s (personeel, product, plaats, prijs, promotie) gebruikt
. Hieronder gaan we verder in op deze partijen en aspecten. Allereerst worden de 5 P’s bekeken aangezien dat aspecten zijn die binnen Hermes Groep NV een rol spelen. Vervolgens komen de externe partijen aan de orde.

Op vier van de 5 P’s is relatief weinig concurrentievoordeel te behalen. Hiermee wordt bedoeld dat het wel kan, maar dat het erg moeilijk is om een sterk onderscheidend vermogen te creëren ten opzichte van de concurrentie op basis van het personeel, het product, de plaats en de prijs. De moeilijkheid omtrent deze factoren is het feit dat deze voor iedere vervoerder min of meer gelijk zijn. Zo is het product een bus en afgezien van kleine verschillen geeft dit geen tot weinig mogelijkheden tot een concurrerend onderscheid. De prijs biedt hiertoe ook geen mogelijkheid, omdat deze vanuit de overheid wordt vastgesteld. De plaats van de activiteiten van de vervoerder ligt dankzij de concessies voor een bepaalde tijd vast. Daarnaast is er een vaste CAO wat leidt tot min of meer gelijke kosten qua personeel (uiteraard afhankelijk van het totaal aantal fte’s). Daarom zijn de gebieden; personeel, product, plaats en prijs in het model grijs. Omdat wij ons terdege beseffen dat naast de P van promotie de andere 4 p’s (personeel, product, plaats en prijs) toch van groot belang kunnen zijn, zullen we deze ook blijven observeren en kijken of hier nog verdere mogelijkheden liggen voor Hermes Groep NV.

Op het gebied van promotie, de 5e P,  is er wel een mogelijkheid tot het creëren van concurrerend onderscheid, voornamelijk vanwege de interne focus van de vervoerders voor de invoering van Wp2000. Marketing en communicatie staat nog in de kinderschoenen in de branche en hierdoor worden nog niet alle mogelijkheden van communicatie optimaal benut. Trend is wel dat de vervoerders er steeds meer aandacht aan geven. Bovendien is er bij de concessieverlener (overheid), mede door Wp2000, een groeiende vraag  ontstaan naar marketing- en communicatie-activiteiten van vervoerders naar reizigers. Dit wordt veroorzaakt doordat de overheid de reiziger steeds belangrijker vindt. Zij vinden het daarom ook belangrijk om te weten hoe de reiziger de communicatie die de vervoerder inzet, waardeert. Daarom is de klanttevredenheid met een pijl gekoppeld aan de concessieverlener. 

Omdat promotie een, naar ons idee, te beperkt begrip is, hebben we dit vervangen door het begrip communicatiemanagement. Dit is voornamelijk gedaan omdat communicatiemanagement bijdraagt aan een bredere, geïntegreerde visie op het gebied van communicatie. Deze visie kan uiteindelijk leiden tot synergie binnen de organisatie hetgeen een positieve uitwerking zal hebben bij de concessieverleningen (huidige en toekomstige). Communicatie vindt plaats naar zowel interne als externe partijen. Dit zijn echter twee zeer verschillende gebieden die allebei apart een onderzoeksgebied kunnen vormen. Vanwege de tijd en onze afstudeerrichting is gekozen om de focus te leggen op de externe communicatie. Deze vindt vooral plaats naar reizigers en naar de concessieverleners. Naar de reiziger worden verschillende middelen en boodschappen ingezet. Deze zijn opgenomen in het model omdat activiteiten op dit gebied voor de concessieverlener erg belangrijk zijn en dus een rol kunnen spelen bij het winnen en behouden van concessiegebieden.
Zoals al eerder is aangegeven speelt de overheid een belangrijke rol aangezien zij bepaalt wie er in een gebied rijdt en op welke manier. De overheid is daarom in het model opgenomen onder de noemer concessieverleners.

Er niet uitzonderlijk veel concurrenten, maar het kost de vervoerder wel aanzienlijke inspanningen om concessiegebieden vast te houden en eventueel nieuwe gebieden te winnen. Het is in het kader van de centrale vraag van belang om te kijken wat de concurrenten, vooral op het gebied van communicatie, doen voor de concessieverleners en de reizigers. 

Uit het model zijn vier deelgebieden af te leiden, deze zijn met groen weergegeven. Deelgebied A gaat in op het begrip communicatiemanagement en kijkt ook hoe dit binnen de Hermes Groep NV verder vormgegeven kan worden. Communicatiemanagement is op zich een vaag en (meestal) onduidelijk gedefinieerd begrip. Om hier meer duidelijkheid over te krijgen is er een literatuurstudie gedaan naar wat er reeds geschreven is over dit onderwerp. 

Deel B heeft te maken met de waardering van de communicatie door de reiziger. In het geval van Hermes Groep NV een cruciaal deel, aangezien hun activiteiten op dit gebied ook een doorslaggevende rol kunnen spelen bij de concessieverlening. Dit verband wordt met een pijl aangegeven in het conceptuele model. In Deel C kijken we naar de wensen en behoeften van de concessieverleners zijn ten aanzien van de marketing- en communicatie-activiteiten van de vervoerders. Tenslotte bestuderen we in Deel D de concurrentie. Er zal een onderscheid gemaakt worden tussen de bedrijfstakanalyse en een concurrentenanalyse om zo een totaalbeeld van de huidige situatie te krijgen. De concurrentie wordt voornamelijk in kaart gebracht aan de hand van hun marketing- en communicatiebeleid. Een verdere uiteenzetting van de verschillende deelvragen komt aan de orde in paragraaf 4.3.

4.3
Deelvragen

Aangezien de centrale vraag te gecompliceerd is om in één keer te kunnen beantwoorden is deze opgesplitst in deelvragen. In de volgende hoofdstukken wordt eerst een antwoord gezocht op de deelvragen om uiteindelijk antwoord te kunnen geven op de centrale vraag. De aanpak kan daarom per deelvraag verschillen, aangezien de onderzoeksaanpak mede afhankelijk is van het onderwerp van een deelvraag. Getracht is om bij de verschillende onderzoeken de onderlinge samenhang niet uit het oog te verliezen, al zal hier pas tijdens de uiteindelijke beantwoording van de centrale vraag op worden teruggekomen.
Deelvraag A
Communicatiemanagement
Deelvraag A gaat in op het begrip communicatiemanagement en luidt als volgt;

Hoe is communicatiemanagement het beste te definiëren en op welke wijze kan het binnen Hermes Groep NV invulling krijgen? 

Om deze vraag te kunnen beantwoorden is er een literatuurstudie gedaan naar wat er over dit begrip geschreven is. Daarnaast wordt gekeken hoe dit begrip binnen Hermes Groep NV vorm kan krijgen. Ook is gekeken hoe communicatiemanagement kan bijdragen aan synergie, teneinde een grotere kans te maken bij het behouden van de huidige concessiegebieden en het winnen van aanbestedingen.

Sub-deelvragen:

· Op welke manieren is communicatiemanagement te definiëren?

· Wat is de toegevoegde waarde van communicatiemanagement?
· Hoe kan communicatiemanagement invulling krijgen binnen Hermes Groep NV?
De deelvraag en de sub-deelvragen worden beantwoord in hoofdstuk 5.


Deelvraag B
Waardering communicatie

Deelvraag B geeft inzicht in de waardering van de communicatie door reizigers;

Hoe waardeert de reiziger de communicatie van Hermes Groep NV?

Kwantitatief onderzoek heeft een gefundeerde basis gelegd voor het beantwoorden van deze deelvraag. Kwalitatief onderzoek onder een selecte groep reizigers bood verdere verdieping om de communicatie daadwerkelijk te kunnen verbeteren. Er is bewust gekozen voor de volgorde kwantitatief en dan kwalitatief aangezien overheden gevoeliger zijn voor de uitkomsten van kwantitatieve onderzoeken. Ondanks dat er in de communicatiewereld steeds meer draagvlak ontstaat voor kwalitatief onderzoek aangezien dit ook een behoorlijke betrouwbaarheid en representativiteit heeft, is er in de ambtelijke wereld vanuit een academische traditie
 nog steeds een voorkeur voor kwantitatieve, statistische gegevens. Daarbij komt nog dat een dergelijk onderzoek voor Hermes van belang was voor het schrijven van de offerte voor de aanbesteding van Noord-Brabant. Het doen van kwantitatief onderzoek gevolgd door kwalitatief onderzoek heeft daarnaast nog als reden dat eerst wordt achterhaald waar eventuele problemen zitten, waarna door middel van kwalitatief onderzoek, naar verdieping van het probleem en een oplossing wordt gezocht.

Sub-deelvragen:

· Hoe beoordelen de verschillende reizigersgroepen de communicatie- en informatievoorzieningen van Hermes?

· Wat zijn de wensen van de reizigersgroepen ten aanzien van de communicatie van Hermes?

· Via welke middelen kan Hermes de verschillende reizigersgroepen beter bereiken?

De deelvraag en de sub-deelvragen worden beantwoord in hoofdstuk 6.
Deelvraag C
Eisen concessieverleners

Deelvraag C speelt in op eisen die concessieverleners stellen. Deze deelvraag luidt; 

Welke eisen stellen de concessieverleners aan de vervoerders op het gebied van marketing en communicatie? 

Kwalitatief desk- en fieldresearch zorgde hier voor antwoorden. In verband met de lopende aanbesteding in de provincie Noord-Brabant was het niet mogelijk met deze partij contact te leggen. Dit is zoveel mogelijk opgevangen door gesprekken met mensen binnen Hermes die veel contact hebben met de concessieverleners. Wel was er contact met het SRE die de concessie verleent in Gemeente Eindhoven en omgeving.  

Sub-deelvragen:

· Wat zijn de eisen van de concessieverleners op het gebied van communicatie?

· Welke trends/ belangrijke ontwikkelingen zijn er te zien en hoe kan Hermes daar op inspelen?

· Hoe waarderen de concessieverleners de communicatie van Hermes?

· Hoe kan de communicatie van Hermes naar concessieverleners verbeterd worden?

De deelvraag en de sub-deelvragen worden beantwoord in hoofdstuk 7.

Deelvraag D
Concurrenten

Deelvraag D gaat in op de communicatie van de concurrenten. Deze deelvraag luidt;

Wat doen concurrenten op het gebied van communicatie en hoe denken zij de concessieverleners te verleiden?

Op basis van jaarverslagen, communicatie-uitingen van concurrenten en gesprekken met medewerkers van Hermes, die respectievelijk bij het Gemeentelijk Vervoersbedrijf Utrecht (GVU) en Arriva hebben gewerkt, is het antwoord gezocht op deze deelvraag. 

Sub-deelvragen:

· Hoe positioneren de concurrenten zich in de markt?
· Wat is hun gedachte over de rol van communicatie naar de reiziger?
· Wat wordt er buiten aanbestedingstijd gedaan om contact te onderhouden/ te communiceren met concessieverleners?

· Op welke manieren kan Hermes Groep NV zich onderscheiden van de concurrentie?

De deelvraag en de sub-deelvragen worden beantwoord in hoofdstuk 8.


Hoofdstuk 5

Communicatiemanagement





In dit hoofdstuk geven we antwoord op de vraag hoe communicatiemanagement het beste te definiëren is. Er is veel literatuur over het begrip verschenen met allemaal een iets andere invalshoek. Voor de beantwoording van dit onderdeel zijn er verschillende theorieën bekeken en op basis hiervan hebben wij een eigen, meer praktijkgerichte, definitie ontwikkeld. In de volgende paragraaf zal duidelijk worden welke theorieën onze voorkeur hebben gekregen. Daarnaast wordt gekeken op welke wijze communicatiemanagement binnen Hermes Groep NV invulling kan krijgen. Aangezien communicatiemanagement gebaseerd moet zijn op de strategie van de organisatie, komt eerst organisatiemanagement aan bod.  

5.1
Definiëring communicatiemanagement 

Zoals in het onderzoeksmodel ook te zien is speelt communicatiemanagement bij de beantwoording van de centrale vraag een grote rol. Communicatiemanagement kent veel verschillende definities, hieronder worden er twee weergegeven waar wij ons het beste mee konden identificeren;

1.
Het geheel van planning, uitvoering en evaluatie van de communicatie van een organisatie met zowel interne als externe publieksgroepen die de mogelijkheden van een organisatie beïnvloeden om gestelde doelen te bereiken.

2. Een specialistische functie binnen een organisatie, die zich bezighoudt met het initiëren, sturen en faciliteren van communicatie- en informatieprocessen in de context van de organisatie, binnen een bepaald beleidskader en vanuit de optiek van het functioneren van die organisatie in haar omgeving.

De twee definities laten veel overeenkomsten zien. Het is planmatig (bij Van Ruler: beleid), communicatie met publieksgroepen (bij Van Ruler: omgeving) en met een bepaald doel (bij Van Ruler: functioneren). Omdat wij een meer op de praktijkgerichte definitie willen hanteren van het begrip communicatiemanagement hebben we de belangrijkste aspecten van de twee bovenstaande definities samengevoegd en komen we tot de volgende definitie;             

Het door de communicatiemanagers en -medewerkers planmatig opzetten, uitvoeren en evalueren van de communicatieprocessen van een onderneming met interne en externe doelgroepen, ter ondersteuning van het behalen van de organisatiedoelstellingen. 

Communicatie is eigenlijk niets anders dan alle communicatie-activiteiten in en van een organisatie. De kracht van communicatiemanagement is het feit dat de verschillende communicatiegebieden en -middelen op elkaar zijn afgestemd en elkaar daardoor versterken zodat er synergie ontstaat. Omdat communicatiemanagement een brede blik vereist op zowel de interne en externe communicatie, zal geprobeerd worden om deze twee aspecten terug te laten komen in het advies. Omdat wij wel van mening zijn dat er aan de interne communicatie een apart onderzoek gewijd kan worden, willen wij hier nogmaals benadrukken dat onze focus zal liggen op de externe communicatie. Ook gezien de tijd die voor het gehele adviestraject beschikbaar is, is het niet mogelijk om aan beide aspecten evenveel tijd te besteden. 

5.2
Organisatiemanagement binnen Hermes Groep NV

Communicatiemanagement heeft voornamelijk een toegevoegde waarde als het een volwaardig onderdeel is van het organisatiebeleid. Het vormt de bron van dat beleid. Communicatie-management is ondersteunend aan het organisatiebeleid en draagt bij aan het behalen van de organisatiedoelstellingen. Omdat communicatiemanagement afhankelijk behoort te zijn van de organisatiedoelstellingen wordt het binnen iedere organisatie anders ingevuld. Er is niet één optimale samenstelling die het beste is. De samenstelling hangt juist van vele factoren af, zoals de organisatie, de markt en de doelstellingen. Op het hoogste niveau van een organisatie moet communicatiemanagement worden ondersteund, anders heeft het weinig tot geen nut. In dit kader worden de doelstellingen van Hermes Groep NV onder de loep genomen. Aangezien organisatiedoelstellingen gebaseerd zijn op de visie, die weer is afgeleid van de missie en de principes van de organisatie, worden deze hier ook bekeken. 

De missie geeft de rol weer van de organisatie in het door haar afgebakende werkterrein (business definition). De business definition bestaat uit: welke afnemers (doelgroep), welke behoefte je bij hen wilt vervullen en met behulp van welke technologie je dat doet (soort aanbod). De missie zou ook gezien kunnen worden als een beschrijving van de productmarktcombinaties en de manier waarop hiermee structureel concurrentievoordeel behaald kan worden. 

De missie van Hermes Groep NV luidt als volgt;

Hermes is een zelfstandige onderneming binnen de Connexxion-groep, die zich primair richt op openbaar (bus)vervoer. Zij verleent haar commerciële diensten op een klantgerichte, effectieve en efficiënte wijze, zodanig dat de continuïteit van het bedrijf gewaarborgd is. Hermes maakt daarbij bewust de keuze om, door middel van het aanbieden van dit openbaar vervoer, zoveel mogelijk een actieve bijdrage te leveren aan de instandhouding van stad en regio met name in Zuidoost-Nederland

Als we de missie van Hermes toetsen aan de hierboven gegeven definitie blijkt dat deze redelijk goed aansluit. De visie wordt , zoals eerder aangegeven, gevormd door de missie en de principes van de organisatie. Het geeft aan wat de organisatie belangrijk vindt en waar ze goed in is (kerncompetenties). Daarnaast komen in de visie ook de lange termijn doelstellingen op enigerlei wijze aan de orde. Het belangrijkste aspect van een visie is dat het een helder en motiverend streven is dat richting geeft aan de gehele organisatie. De visie van Hermes Groep NV luidt;

Binnen het spanningsveld van privatisering (efficiency) en maatschappelijke betrokkenheid streeft Hermes naar de regie met betrekking tot de integrale vervoersbehoefte (multimodaliteit) met als doel om het aanbod optimaal af te stemmen op de behoefte van de reiziger, want wat goed is voor de reiziger is goed voor de politiek en daarmee ook voor Hermes.

Naast dat deze visie niet geformuleerd is als een helder motiverend streven, ligt de focus ook niet onvoorwaardelijk op de klant. Het lijkt nu nog te veel alsof de reiziger centraal staat omdat de concessieverleners dit van Hermes vragen. 

Op basis van de visie worden de organisatiedoelstellingen geformuleerd. Het onderkennen van organisatiedoelstellingen is binnen het proces van strategisch management van groot belang. Hierdoor is het mogelijk strategieën hierop af te stemmen en hieraan te toetsen. De doelstellingen van Hermes  Groep NV luiden;

1.
Continuïteit
- handhaven van bestaande concessies (SRE, Limburg en KAN)

- risicospreiding: beperkte groei in aanpalende gebieden (Brabant)

2.
Zelfstandigheid handhaven
Deze doelstellingen zijn redelijk behoudend, ze zijn erop gericht om de situatie zoals die nu is te behouden. Ze geven niet aan hoe Hermes Groep NV zich in de komende jaren wil ontwikkelen, wat ze wil bereiken. Daardoor is het moeilijk om aan te geven of de doelstellingen ook wel behaald worden. Ook is niet te controleren is of de inspanningen binnen de organisatie effect hebben. 

Door het ontbreken van een duidelijke ontwikkelingsrichting voor de toekomst in de visie en behoudende, onmeetbare doelstellingen is het risico groot dat ad-hoc-beslissingen de inhoud bepalen van de organisatiestrategie.

. 

5.3
Communicatiemanagement binnen Hermes Groep NV
Omdat communicatiemanagement een geïntegreerd beleid noodzakelijk maakt, waarbij organisatie en communicatie op elkaar zijn afgestemd, kan Hermes een vast stramien ontwikkelen voor de communicatie naar verschillende belangrijke doelgroepen die betrokken zijn bij de concessieverleningen. Als er een beleid ligt waarin staat aangegeven op welk moment er met welke boodschap gecommuniceerd moet worden met welke groep, is hier makkelijker invulling aan te geven. Momenteel wordt er nog teveel gecommuniceerd zonder vastgesteld doel. Terwijl gestructureerde en geïntegreerde communicatie op lange termijn kan bijdragen aan het ontwikkelen van kennis, houding en gedrag.

Belangrijk om mee te nemen is dat deze ontwikkelingen niet alleen bij de reizigers plaats moeten gaan vinden, maar net zo goed bij de concessieverleners en andere instellingen (denk aan reizigersorganisaties en milieu-instellingen). Communicatiemanagement kan er dan voor zorgen dat de communicatiemanagers en -medewerkers beter weten waarom en wanneer, welke vorm van communicatie ingezet moet worden.

Daarnaast is het belangrijk dat er in het marketing- en communicatiebeleid een onderscheid gemaakt wordt tussen de verschillende communicatie-onderdelen die het keuzeproces van de reizigers kunnen beïnvloeden. Onderstaand schema geeft een weergave van acht communicatie- effectdoelstellingen
 die afzonderlijk of in combinatie ingezet kunnen worden om het keuzeproces te beïnvloeden. Door een afgewogen marketing- communicatiestrategie kan Hermes Groep NV invloed uitoefenen op kennis, houding en gedrag van reizigers en niet-reizigers ten opzichte van het merk.
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Figuur  5.1; Communicatie-effectdoelstellingen voor het beïnvloeden van het keuzeproces

Het schema impliceert ten onrechte een hiërarchische volgorde van de verschillende communicatie- effectdoelstellingen. Het schema kan namelijk ook in een andere volgorde doorlopen worden. Door een probeeraankoop (koopgedrag) kan een consument tevreden zijn en bewuster gaan kijken naar het merk Hermes en daardoor het merk beter leren kennen (merkbekendheid en merkkennis). Het ‘merkendenken’ in deze branche nog niet gebruikelijk is. Ook het merk Hermes is door de organisatie nog niet goed genoeg ingevuld. Aan de medewerkers van de afdeling Business Development is gevraagd hoe zij Hermes zien (wie is Hermes?). Hier werd door iedereen een ander antwoord op gegeven. Meest typerend hiervoor is het volgende antwoord van een medewerker:

“Het lukt me niet om me Hermes als een persoon voor te stellen. Hermes bestaat uit verschillende persoonlijkheden en vele verschillende eigenschappen en kwaliteiten. Misschien iemand met een meervoudig persoonlijkheidssyndroom. En dat is ook de belangrijkste en lastigste vervorming, dat de ene persoonlijkheid niet weet/begrijpt wat de andere persoonlijkheid bezielt.”


De verschillende begrippen uit het schema worden hieronder toegelicht.

De categoriebehoefte speelt in op de primaire vraag en behoefte bij de consument aan een productcategorie, in dit geval openbaar busvervoer, en nog niet noodzakelijk aan een bepaald merk. Bij lang op de markt zijnde producten (die hevig onder druk staan) dient marketing-communicatie te wijzen op de categoriebehoefte en op de invulling ervan. Voor Hermes is het moeilijk om individueel aan de categoriebehoefte te werken. In een bepaald gebied rijden namelijk vaak toch meerdere vervoerders zodat het op regionaal niveau creëren van categoriebehoefte ook voordelen oplevert voor de concurrent die in dat gebied rijdt. Dat geldt ook voor een campagne op landelijk niveau, een mogelijkheid hierbij zou zijn om met alle vervoerders samen te werken aan de categoriebehoefte. De hoofddoelstelling van een dergelijke campagne zou immers het gebruik van de bus ook optioneel moeten maken bij niet-reizigers. Daarom vinden er op het niveau van het creëren van een categoriebehoefte vaak ook collectieve campagnes plaats. Verschillende vervoerders zouden dan hun kennis en budget moeten bundelen om samen te werken aan het manifest maken van de behoefte aan/ het gemak van openbaar busvervoer bij niet-reizigers.  

Merkbekendheid wil zeggen actieve of passieve kennis van de merknaam. Als de consument de merknaam uit eigen geheugen, zonder hulp kan noemen, spreken we over actieve merkbekendheid of spontane merkbekendheid. Merkbekendheid impliceert dus de aanwezigheid van een merk en de daarmee verbonden identificatiekenmerken (naam, logo, kleur etc.) en de associatie van een merk met een productcategorie. Het is uiteraard niet voldoende als consumenten het merk Hermes kennen, ze moeten het merk associëren met de productcategorie. Een actieve merkbekendheid is nodig als een consument in een beslissingssituatie de zelf het merk moet noemen als oplossing op een bepaalde vraag. Bijvoorbeeld; ik moet naar de stad, hoe kan ik dat doen? Hermes moet dan boven komen drijven in het geheugen van de consument als aanbieder van openbaar busvervoer.

Merkkennis wil zeggen kennis van eigenschappen, mogelijkheden, gevolgen en voordelen van het merk en andere relevante kennis, zoals; welke gebruiksmogelijkheden zijn er voor het merk? Welke voordelen biedt het merk? Wie zijn de andere gebruikers? Daarbij is het belangrijk om een gevoel te creëren. Dit kan worden bereikt door in de communicatie zoveel mogelijk voorbeelden te laten zien van gebruikssituaties en reizigers. Op dit moment lijkt de merkbekendheid van Hermes vrij laag te zijn. Dit komt vooral naar voren uit het kwalitatieve onderzoek onder reizigers
. Een gevolg hiervan is dat ook de merkkennis niet optimaal is. Merkkennis is nodig voor de consument om het merk te kunnen koppelen aan de eigen domeinspecifieke behoeften en gebruikssituaties. 

Merkattitude betreft de houding ten opzichte van het merk en in het bijzonder de voorkeur voor het merk. Uiteraard moeten de reizigers door een communicatiecampagne een positievere houding krijgen ten opzichte van het merk, zo mogelijk resulterend in een voorkeur voor het merk. Door te werken aan de bovengenoemde merkkennis verandert de merkattitude vaak ook, de attitude vloeit immers mede voort uit de kennis die iemand over een merk heeft. Merkkennis en merkattitude spelen ook een belangrijke rol bij het ontstaan van het imago van de organisatie. In veel marketingcommunicatie wordt het beeld opgeroepen van een onderneming die voortdurend op zoek is naar verbeteringen van haar producten en die haar verantwoordelijkheid niet uit de weg gaat. Hermes heeft hiervoor dus al een grote stap gezet met de nieuwe positionering (Hermes, voor jou in beweging). Deze positionering geeft duidelijk aan dat Hermes continu bezig is met de invulling van hun dienstverlening en op zoek is naar verbeteringen van het merk. 


Gedragsfacilitatie is het verschaffen van informatie over waar, wanneer en hoe het product of de dienst gekocht kan worden. Gedragsfacilitatie heeft betrekking op de overige marketingmixfactoren, zoals prijs, betaalwijze, verkrijgbaarheid en levering. Voor Hermes betekent dit vooral het communiceren van reizigersinformatie. Het is haast onbegonnen werk om deze informatie op een zodanige wijze over te brengen dat de informatie ook bekend wordt bij niet-reizigers. De landelijke Chipkaart voor het openbaar vervoer, die naar alle waarschijnlijkheid in 2007/ 2008 geïntroduceerd zal worden, kan hier wel een bijdrage aan leveren. Omdat deze kaart geldig is bij alle vervoerders zal hier naar alle waarschijnlijkheid landelijke media aandacht voor komen. Het voordeel voor Hermes (maar ook voor andere vervoerders) is dat  deze informatie bijdraagt aan gedragsfacilitatie van de reizigers, omdat het betrekking heeft op voorzieningen om de koop te vergemakkelijken. Andere middelen die inspelen op gedragsfacilitatie zijn onder andere; het busboekje, de posters in de bus, de advertenties en de haltevertrekstaten
. 

Wanneer consumenten het concrete voornemen hebben om een bepaald gedrag uit te voeren spreken we van gedragsintentie. Het kopen van een strippenkaart of het opzoeken van aankomst- vertrektijden is hiervan al een voorbeeld. Als er geen verstorende factoren in de markt of in de situatie van de consument optreden, wordt een intentie in gedrag omgezet. Hermes kan geen invloed uitoefenen op alle mogelijke verstorende factoren maar in dit geval is het uiterst belangrijk om te zorgen voor een juiste informatievoorziening omtrent reistijden, routes, wijzigingen etc. Ook de verkrijgbaarheid van de strippenkaarten kan hiertoe bijdragen. Gedragsintentie kan ook sterk beïnvloed worden door (prijs) acties.

Koop- en gebruiksgedrag kunnen ook een communicatiedoelstelling vormen. Eerder genoemde (prijs) acties kunnen een consument met een gedragsintentie overhalen om daadwerkelijk de bus in te stappen. Daarnaast kan gedragsbehoud ook een doelstelling vormen. Het gaat er dan vooral om om bij huidige reizigers het bestaande gedrag vast te houden of te versterken. Er mag dus niet worden vergeten dat het ook voor huidige reizigers goed is om te worden herinnerd aan de voordelen van Hermes. De frequentie van het gebruik verhogen kan ook een gedragsdoelstelling zijn. Hierbij zou je kunnen denken aan een forens die op zaterdag de bus gaat gebruiken om een dagje te winkelen. Marketingcommunicatie moet in dit geval bijdragen aan het verhogen van de reizigersaantallen, dit is in kaart te brengen door een telling van het aantal passagiers in een bepaalde periode. Na invoering van de chipkaart in 2007/ 2008 is dit een stuk makkelijker.

Tevredenheid spreekt in principe voor zich. Een tevreden reiziger zal eerder overwegen om nog een keer/ of vaker gebruik te maken van de bus. 

5.4
Conclusie
Het belangrijkste aspect bij communicatiemanagement is het feit dat de communicatie-doelstellingen moeten voortvloeien uit de organisatiedoelstellingen en -strategie. Op dit moment zijn de missie, visie en doelstellingen van Hermes Groep NV te algemeen geformuleerd waardoor zij te weinig richting geven aan de organisatie en communicatie. Als de communicatiedoelstellingen voortvloeien uit de organisatiedoelstellingen en -strategie ontstaat er een samenhang waarbij communicatie-activiteiten bijdragen aan het behalen van de organisatiedoelstellingen. Het is voor de communicatiemanager en -medewerkers dan duidelijker waarom en hoe er op een bepaald moment gecommuniceerd moet worden met de verschillende doelgroepen. Het schema over de beïnvloeding van het keuzeproces kan hierbij een extra hulpmiddel zijn. Immers, door het opstellen van communicatie- effectdoelstellingen moet er voorafgaand de communicatie nagedacht worden over welk doel men bij welke doelgroep wil bereiken. Daarnaast heeft het schema als voordeel dat er gewerkt kan worden aan het positief beïnvloeden van kennis, houding en gedrag bij de reizigers. 

Hoofdstuk 6

Waardering communicatie 



 

In dit hoofdstuk staat de waardering van de communicatie(middelen) door de reizigers centraal. Zoals al eerder besproken, zijn er twee vormen van onderzoek toegepast om er achter te komen hoe de reiziger de communicatie waardeert en hoe deze verbeterd kan worden. Allereerst was dit het kwantitatieve onderzoek. De enquêtes zijn in de bus afgenomen onder 900 respondenten in de acht rayons van Hermes. De gegevens die hieruit voort kwamen zijn eerst verwerkt met behulp van SPSS
 en daarna geanalyseerd. Hermes heeft deze gegevens als zeer nuttig ervaren bij het maken van de offerte voor de aanbesteding van de provincie Noord-Brabant. Na het analyseren van de gegevens hebben wij met achttien reizigers om tafel gezeten om via een groepsdiscussie meer informatie over de beoordeling en beweegredenen te achterhalen. Tijdens deze discussies is Hermes in het algemeen besproken en zijn er voorbeelden van diverse communicatiemiddelen getoond. 

6.1
Uitkomsten kwantitatief onderzoek
Het kwantitatieve onderzoek heeft veel gegevens opgeleverd, teveel om in deze paragraaf allemaal aan de orde te laten komen. Daarom is deze beperkt tot de echt opvallende bevindingen
. Tabel 6.1 geeft de gemiddelde rapportcijfers op verschillende onderdelen weer.

Onderdeel 
Communicatie algemeen
Communicatie 

bij wijzigingen verstoringen
Poster 
Busboekje 
Internetsite 
Folder 
Advertentie 

Rapportcijfer 
7.1
6.2
6.7
7.2
7.1
7.0
6.8

Tabel 6.1; Rapportcijfers verschillende onderdelen

6.1.1
Middelen

Uit de enquêtes blijkt dat alle middelen van Hermes gemiddeld een voldoende scoren. Dit betekent echter niet dat er niets verbeterd kan worden. Ten eerste worden de poster, het busboekje en de internetsite op de verschillende onderdelen voor een groot deel neutraal beoordeeld. Dit is niet positief en niet negatief, het betekent dat de middelen weinig indruk hebben achtergelaten. Daarbij moet wel gezegd worden dat er in de enquêtes geen voorbeelden zaten en het voor respondenten moeilijker is om zich een middel zonder hulp te herinneren. Ten tweede scoren de poster en de advertentie relatief laag in verhouding met de andere middelen. Ten derde scoorde het busboekje slecht op verkrijgbaarheid. Dit is voornamelijk een distributieprobleem en dat is meestal relatief eenvoudig op te lossen, door te zoeken naar meer verkooppunten. Reizigers geven aan dat ze via de folder vooral informatie over vertrek- en aankomsttijden willen. Hermes heeft op dit moment geen lijnfolders. Wellicht is dit een teken dat daar toch behoefte aan is.

6.1.2
Informatie voor en tijdens de reis

Uit het onderzoek blijkt dat gewoontereizigers (hoofddoelen werk en school/studie) onderweg geen informatie zoeken. Voor de reis zoeken zij dat vooral via de internetsites www.hermes.nl en www.9292ov.nl. Reizigers uit de leeftijdsklasse 56 - 85 jaar gebruiken voor de reis vooral het busboekje. Tijdens de reis vragen zij de buschauffeur om raad. 


6.1.3
Communicatie bij wijzigingen/ verstoringen

Bij wijzigingen willen reizigers vooral weten welke haltes gewijzigd zijn en waar de route afwijkt. Mensen die het ziekenhuis of een arts bezoeken willen ook graag weten of de totale reisduur gewijzigd is. 79% van de reizigers kiest voor uitgebreide informatie bij wijzigingen. Zij willen het liefste volledig op de hoogte worden gebracht van het waar en wanneer van de wijziging, bijvoorbeeld door een poster of een folder. Dit is in tegenstelling van het huidige beleid van Hermes waarbij de reizigers vaak worden verwezen naar een internetsite waarop zij de informatie kunnen vinden. In tabel 6.1 is het punt bij communicatie omtrent wijzigingen en verstoringen het meest opvallend omdat dit het laagst gegeven punt is. Toch is een 6.2 een goede score op dit punt omdat Hermes zelf ook al aangeeft dat het heel moeilijk is om reizigers op korte termijn te bereiken om wijzigingen door te geven. Bovendien is dit rapportcijfer, in een eerder gehouden landelijk onderzoek
, nog een stuk lager (namelijk een 4.1). het verschil is relevant omdat het zo groot is, maar kan waarschijnlijk deels verklaard worden door een andere onderzoeksopzet of formulering van de vragen.

6.1.4
Doelgroepen-middelenmatrix

In tabel 6.2 is af te lezen welke doelgroep het meest gebruik maakt van welk communicatiemiddel. Zo is ook in één oogopslag af te lezen of alle doelgroepen met een middel worden bereikt. Dit model is gebaseerd op de resultaten van het kwantitatief onderzoek.

                                      Middel

Reizigersgroep
Poster
Busboekje
Internetsite
Folder
Advertentie
Haltevertrekstaat

Leeftijd







11-15 jaar
X
X

X 
X 


15-20 jaar
X

X 




21-25 jaar
X

X 


X 

26-35 jaar
X




X 

36-45 jaar
X
X
X


X 

46-55 jaar
X
X

X 



56-85 jaar
X
X 

X 
X 


Reismotief







Werk
X
X
X 
X 
X
X 

School/ studie
X

X 


X 

Winkelen
X



X


Bezoek ziekenhuis/ arts
X
X

X 



Bezoek vrienden/ familie
X
X

X 



Ontspanning/ recreatie
X
X





Tabel 6.2; Doelgroepen-middelenmatrix huidige situatie


6.2
Uitkomsten kwalitatief onderzoek

Het kwantitatieve onderzoek heeft weliswaar veel gegevens opgeleverd, maar biedt te weinig basis voor het te ontwikkelen advies. Mede daarom hebben wij kwalitatief onderzoek ingezet om deze gegevens verder te kunnen verdiepen. Daarbij is het opgevallen dat de reizigers een erg lage betrokkenheid hebben bij de diensten van Hermes en bij het merk Hermes zelf. Bij een geringe of lage betrokkenheid is de consument (in dit geval de reiziger) een passieve verwerker van informatie
. De respondenten konden wel aangeven of ze iets niet of juist wel goed vonden, maar konden dit niet goed beargumenteren. Ook het bedenken van nieuwe middelen om reizigers snel en effectief te kunnen bereiken, werd door deze groep als moeilijk ervaren. In het advies zullen we dus zeker rekening houden met deze (low involvement) houding.

Naast bovenstaande bevindingen zijn er ook meer concrete aspecten naar voren gekomen. Deze worden hieronder opgesomd en kort toegelicht. 

· Hermes is als merk nog vrij onbekend. Reizigers praten in eerste instantie over de bus, pas later wordt de connectie met Hermes gelegd. Ze geven ook aan dat de bussen niet goed laten zien dat Hermes de vervoerder is. Reizigers gaven de Connexxionbussen als voorbeeld, waarop heel duidelijk het logo van de vervoerder staat. 

· Acties kunnen sterk bijdragen aan de ervaringen bij reizigers. Reizigers geven aan gevoelig te zijn voor prijskortingen, belangrijk is dus om niet alleen te informeren, maar om mensen ook te prikkelen om gebruik te maken van de bus.

· Reizigers ervaren de communicatie wel als persoonlijk, voornamelijk door het gebruik van beelden uit het dagelijks leven en door het gebruik van je en jou in de uitingen. Sommige reizigers vinden wel dat het woord opdrachtgever, zoals deze gebruikt wordt in de communicatie, hier afbreuk aan doet. Ze geven aan dat ze zichzelf niet echt als opdrachtgever zien.

· Communicatie bij wijzigingen wordt nog als probleem ervaren. Reizigers zijn vaak niet op de hoogte van wijzigingen en geven ook aan dat zij hier zelf niet actief naar zoeken. 


6.2.1
Beoordeling communicatiemiddelen

Naast de algemene bevindingen en reacties zijn ook de communicatiemiddelen die Hermes inzet apart besproken. In tabel 6.3 worden de belangrijkste reacties per middel weergegeven.

Communicatiemiddel
Reacties van reizigers

Poster
- Vanaf het midden van de bus niet duidelijk leesbaar

- Vaak niet actueel

- Teveel tekst

Reizigersbrief
- Vaak niet in één oogopslag te zien wat er nu precies aan de hand is

- Te klein lettertype

Advertentie
- Respondenten geven aan dat ze zich geen advertentie kunnen herinneren 

- Wordt als positief ervaren wat betreft informatiewaarde (na tonen voorbeeld)

Folder
- Niet opvallend aanwezig in de bus

- Vieze folderbakjes 

- Informatie wordt als nuttig ervaren

- Vaak erg veel tekst in een klein lettertype

Busboekje
- Respondenten geven aan dat het vervelend is dat niet iedere halte hierin is opgenomen

- Haltevertrekstaat wordt als duidelijker ervaren

- Boekje te dik om altijd mee te nemen

- Slechte verkrijgbaarheid

- Te duur

Internet
- (Te)veel informatie

- Erg klein lettertype

- Geen uitnodigende beelden op de beginpagina

- Verouderde informatie

DRIS
- Waarheidsgetrouwe tijden weergeven. Bij vertraging verspringt de tijd naar een later   

  tijdstip i.p.v.aan te geven dat de bus met een aantal minuten vertraagd is. 

Tabel 6.3; Beoordeling huidige communicatiemiddelen door reizigers

6.3
Conclusie

De belangrijkste conclusie, die op basis van bovenstaande gegevens getrokken kan worden, is het feit dat Hermes een relatief lage merkbekendheid geniet, maar dat de middelen die zij inzetten wel positief beoordeeld worden. Uit het kwalitatieve onderzoek blijkt voornamelijk dat de reizigers een lage betrokkenheid voelen bij Hermes en de diensten die zij aanbiedt. Dit geeft aan dat er in de toekomst gewerkt moet worden aan de kennis, de houding en het gedrag van de reizigers. Het keuzebeïnvloedingsschema dat in het vorige hoofdstuk behandeld is kan hierbij een hulpmiddel zijn. Hierbij wordt communicatie immers ingezet om een positieve verandering van deze drie factoren te creëren.


Hoofdstuk 7

Eisen van concessieverleners



 

In dit hoofdstuk geven we antwoord op de vraag welke eisen de concessieverleners stellen op het gebied van marketing en communicatie. Er wordt voornamelijk ingegaan op huidige ontwikkelingen bij deze partijen. Het was moeilijk om antwoord te vinden op deze vragen omdat het nogal gevoelig ligt om deze partijen uit naam van Hermes te benaderen. Bij huidige concessieverleners zouden er zaken ter sprake kunnen komen waar wij geen antwoord op kunnen of mogen geven. Bij eventuele toekomstige concessieverleners is het een probleem, omdat Hermes uitgesloten kan worden van deelname omdat ze wellicht handelen met voorkennis. Om al deze problemen uit te sluiten, is voornamelijk internet geraadpleegd ter beantwoording van dit deel. Daarnaast hebben wij met de accountmanagers van Hermes Groep NV gepraat omdat zij veel contact hebben met huidige concessieverleners. Na dit gesprek hebben we toch toestemming gekregen om met het SRE te praten. De gegevens die uit dat gesprek naar voren kwamen zijn ook in het hoofdstuk verwerkt. Als laatste hebben we binnen de organisatie gepraat met medewerkers die zich veel bezig houden met de aanbestedingen. 

7.1
Programma van Eisen

De eisen van de concessieverleners worden in een Programma van Eisen (PvE) uitgegeven. Hierin kunnen per concessieverlener andere eisen gesteld worden. De ene concessieverlener legt de nadruk op milieuaspecten, terwijl een ander veiligheid weer hoog op de agenda heeft staan. Een bestek is een uitgebreid document dat de vervoerder informatie geeft om een passende offerte uit te kunnen brengen. De laatste tijd zijn er duidelijke ontwikkelingen te zien wat betreft de eisen van de concessieverleners. Hieronder zullen wij deze toelichten, waarbij we vooral de ontwikkelingen weergeven die te maken hebben met communicatie, of die relevant zijn ten aanzien van onze centrale vraag. 

· Een eis is, zoals reeds eerder aan bod is gekomen, de marketing- en communicatie-activiteiten naar de reizigers. De vervoerders zijn grotendeels vrij om dit naar eigen inzicht in te vullen. Wel is dit een van de weinige punten waarop de vervoerder een eigen inslag kan laten zien om hiermee extra (beoordelings)punten te winnen. Een erg belangrijk aspect dus om op in te spelen. Momenteel is het SRE (Samenwerkingsverband Regio Eindhoven) niet in het bezit van een marketing communicatieplan van Hermes. Zij geven echter aan dit graag te willen om meer inzicht te krijgen in de achterliggende gedachte van de communicatie. 

· Voor de concessieverleners is een goede dienstregeling ook van groot belang. Hiermee stellen zij immers de inwoners van een bepaald gebied tevreden. Als een vervoerder eenmaal een gebied heeft gewonnen, moet deze dus ook veel investeren om de gemaakte afspraken (zoals deze in de offerte worden omschreven) ook daadwerkelijk na te komen. Het goed en stipt uitvoeren van de dienstregeling is hierbij vaak het belangrijkste aspect. Hierover moet de vervoerder communiceren naar de concessieverlener in een MIPOV
 rapportage. Vier weken voor de ingang van een nieuwe dienstregeling moet de vervoerder via regionale kranten op minimaal vier verschillende tijdstippen de reizigers informeren over de wijzigingen.

· Momenteel zijn er voor vervoerders weinig prikkels om meer reizigers de bus in te krijgen. Dit heeft vooral te maken met de landelijke strippenkaart. Deze heeft een soort ‘verdeelvoet’ waarnaar iedere vervoerder geld krijgt, ongeacht of die vervoerder in die periode meer reizigers heeft gehad. Strippenkaarten die in Eindhoven zijn gekocht kunnen immers ook in Amsterdam gebruikt worden en andersom. De Chipkaart moet daar verandering in brengen omdat dan precies af te lezen is aan welke vervoerder er betaald is. Deze wordt naar alle waarschijnlijkheid in 2007/ 2008 geïntroduceerd. 

· 
In onze huidige maatschappij ontstaat er ook steeds meer aandacht voor (sociale) veiligheid. Vervoerders proberen hierop in te spelen door bijvoorbeeld camerabewaking in de bussen. Hermes heeft op 1 april 2005 in het kader van de sociale veiligheid als eerste vervoerder de radio in de bus ingevoerd. Gebleken is dat dit ontspannend werkt wat een gunstige invloed heeft op de veiligheid van de passagiers. 

· Afgezien van het feit dat concessieverleners altijd al opdrachtgevers waren, moet er nu aanzienlijk meer geïnvesteerd worden in een goede relatie. Door de aanbestedingen krijgen de vervoerders steeds meer te maken met afgetimmerde contracten, terwijl de vervoerders in de situatie hiervoor meer eigen inbreng hadden.

· De focus van de vervoerder op de reiziger, is een mede een gevolg van de ontwikkeling dat de concessieverlener de reiziger steeds belangrijker vindt. In het Programma van Eisen van de nieuwe concessie Noord-Brabant is de reiziger zelfs zo belangrijk dat deze deel gaat nemen aan het overleg tussen de Provincie en de toekomstige vervoerder over de inrichting van de dienstregeling.

7.2
Hermes en de huidige concessieverleners 

Hermes is momenteel actief in drie verschillende concessiegebieden (SRE
, provincie Limburg en het KAN
 gebied). Het contact met deze opdrachtgevers vindt voornamelijk plaats door de accountmanagers en de directie. Er vindt periodiek overleg plaats, afhankelijk van het onderwerp worden hiervoor diverse medewerkers ingeschakeld. Enkele vaste vormen van communicatie met concessieverleners worden hieronder toegelicht.

· Er is onlangs een persservice gestart waarvoor ambtenaren zich kunnen inschrijven. Persberichten worden dan via e-mail doorgestuurd naar de desbetreffende ambtenaar. 

· Er wordt schriftelijk gecommuniceerd via MIPOV rapportages, brieven en e-mail over uiteenlopende onderwerpen. Het SRE geeft aan dat de communicatie tussen beide partijen effectiever ingericht zou kunnen worden. Overleg met een grotere groep zou effectiever zijn, maar vaak niet altijd mogelijk. Het SRE geeft ook aan dat het aan beide partijen ligt, er zijn nu eenmaal veel vaste overlegstructuren die moeilijk te veranderen zijn.

· Voor de provincie Limburg is er onlangs een extranet
 ontwikkeld, maar tot op heden wordt hier nog weinig gebruik van gemaakt. Het SRE gaf aan hier ook interesse in te hebben.

· De afdeling Business Development heeft veel contact met het SRE en in mindere mate met de provincie Limburg en het KAN over de communicatiecampagnes. Zo worden alle communicatie-uitingen ter informatie verstuurd naar de concessieverleners. Hierbij geeft het SRE aan dat ze dit als prettig ervaren maar dat zij graag beter op de hoogte zouden zijn van achterliggende doelstellingen. Een periodiek marketing- en/ of communicatieplan zou hier inzicht in kunnen verschaffen. 

· Het SRE hecht veel belang aan samenwerking tussen verschillende vervoerders. In dit geval Hermes en BBA, die beiden actief zijn in gemeente Eindhoven. Door een betere samenwerking kunnen bepaalde zaken beter op elkaar afgestemd worden. Een voorbeeld hiervan zijn reizigersacties, door samenwerking kan hierdoor een toegevoegde waarde ontstaan voor de reizigers in het desbetreffende gebied. 

· Er wordt erg weinig gedaan aan communicatie met concessieverleners in gebieden waar Hermes niet actief is. Er wordt soms gelobbyd bij andere partijen (bijvoorbeeld tijdens seminars en symposia etc.) maar dit wordt nu eigenlijk alleen gedaan als er een nieuwe aanbesteding aankomt.

7.3
Conclusie
Gebleken is dat de verschillende concessieverleners heel andere eisen kunnen stellen aan de vervoerders. Zo zijn er concessieverleners waarbij het Programma van Eisen voornamelijk richtlijnen bevat, maar dit PvE kan ook zeer gedetailleerd ingevuld zijn. Dit heeft uiteenlopende gevolgen voor de vervoerder. Op het gebied van marketing en communicatie geven concessieverleners aan dat er meer inzicht moet komen in de strategie van de vervoerder. De concessieverleners zouden dan de mogelijkheid hebben om mee te werken en te denken bij bepaalde acties, zodat het openbaar vervoer in dat gebied een hogere waardering krijgt van de reizigers. Een goede afstemming van de wensen van de concessieverlener en de mogelijkheden van de vervoerder is dus van essentieel belang om een zo optimaal mogelijke samenwerking te garanderen. 


Hoofdstuk 8

Communicatie concurrenten





In dit hoofdstuk wordt antwoord gegeven op deelvraag D; wat doen concurrenten op het gebied van communicatie en hoe denken zij de concessieverleners te verleiden? Als er een goed beeld is van de concurrentie kunnen er beslissingen genomen worden ten aanzien van de te volgen communicatiestrategie. Veelal wordt de concurrentie in kaart gebracht met behulp van termen als marktaandeel, omzet en distributie. Gezien het onderwerp van dit adviesrapport en de vraag en problematiek van Hermes hebben wij er voor gekozen om de concurrentie vooral in kaart te brengen op het gebied van marketing- en communicatie-aspecten. Daarbij is een volledige concurrentie-analyse in het kader van onze opdracht niet noodzakelijk en gezien de tijd ook niet haalbaar. 

8.1
Concurrentie

Allereerst willen we hier de door ons gehanteerde visie op het begrip concurrentie toelichten. Wij hanteren de theorie van Alsem
, hij geeft het begrip concurrentie de volgende twee betekenissen; 

1.
De mate van mededinging, wedijver en concurrentiestrijd in een markt; hoe hard wordt er op een markt gestreden om de gunst van de afnemers? Met andere woorden hoe intens is de concurrentiestrijd?

2.
De concurrenten; de verzamelnaam voor alle concurrenten van de onderneming. 

Vanwege deze twee verschillende betekenissen van het begrip concurrentie bestaat een concurrentie-analyse uit twee onderdelen, te weten;

1.
Een analyse van de intensiteit van de concurrentie op een markt, dit onderdeel van de analyse valt onder de bedrijfstakanalyse.

2.
Een analyse van het (communicatie) gedrag van individuele concurrenten, dit duiden we aan als de concurrentenanalyse.

In een schema ziet bovenstaande er als volgt uit;









Figuur 8.1; Schema concurrentie-analyse


8.2
Bedrijfstakanalyse

De bedrijfstakanalyse wordt gekenmerkt door het feit dat hierbij verschillende factoren een rol spelen waarop de organisatie maar weinig invloed kan uitoefenen. Wij zullen aan de hand van de theorie van Porter
 de bedrijfstak vereenvoudigd analyseren. Porter onderscheidt verschillende externe factoren  die in kaart gebracht  worden aan de hand van het vijfkrachtenmodel. De vijf krachten die hierbij een rol spelen zijn;


1. Dreiging van potentiële toetreders

2. Onderhandelingsmacht van leveranciers

3. Dreiging van substituutproducten

4. Onderhandelingsmacht van afnemers 

5. Concurrentie tussen bestaande aanbieders

De eerste vier punten en de antwoorden hierop hebben allemaal uitwerking op punt vijf. Bestaande aanbieders zullen immers een andere communicatiestrategie volgen wanneer er in de markt een grote dreiging is van nieuwe toetreders. Dat brengt ons meteen tot de beantwoording van punt één; door de hoge kosten en de moeilijkheidsgraad omtrent het winnen van een concessiegebied kan geconcludeerd worden dat de dreiging van potentiële toetreders laag is. 

De leveranciers, die we hier definiëren als de concessieverleners, hebben veel macht in de markt. Dit komt vooral door hun monopoliepositie, zij zijn de vragende partij en de vervoerders reageren in de hoop dat zij een nieuw concessiegebied winnen of een huidig gebied behouden. De vervoerders zijn dus sterk afhankelijk van de concessieverleners. 

De dreiging van substituutproducten (diensten) is in het geval van het openbaar bus vervoer laag. De producten waar het busvervoer nu al mee concurreert (trein, auto, fiets etc.) zijn allemaal niet nieuw. Nieuwe producten en of diensten op vervoersgebied worden ook niet verwacht. Het busvervoer moet wel positiever in het hoofd van de consument gepositioneerd worden. Als dit lukt kan er uiteindelijk een stijging in reizigersaantallen verwacht worden. 

De reizigers worden, op basis van het model van Porter, door ons gedefinieerd als afnemers. Door de huidige ontwikkelingen bij de concessieverleners (meer vraag naar marketing en communicatie naar de reiziger) hebben zij een grotere onderhandelingsmacht gekregen, vooral doordat zij een grote rol gaan spelen bij vaststelling van de dienstregeling en de verbetering van de dienstverlening. De mening en gedachten van de huidige reizigers zijn van groot belang om te communiceren naar de concessieverleners. Hoe hoger de tevredenheid van de reizigers, hoe minder problemen en klachten de vervoerder en de concessieverlener kan verwachten bij het uitvoeren van de diensten. 

Aan de hand van bovenstaande informatie kun je dus concluderen dat de concurrentie tussen de bestaande aanbieders een grote rol speelt bij de aanbestedingen. De communicatie met de reiziger is daarbij een speerpunt. De kans om een concessiegebied te winnen wordt daarmee immers vergroot. De concurrentie op het gebied van communicatie tussen de bestaande aanbieders is vrij laag. Doordat iedere vervoerder min of meer een vast concessiegebied heeft, vindt de communicatie het meeste plaats met de doelgroepen die bij dit gebied betrokken zijn. Het houdt dus in dat er niet echt concurrerend gecommuniceerd wordt omdat het geen tot weinig zin heeft om te communiceren in gebieden waarin de vervoerder zelf niet actief is.

8.3 
Concurrentenanalyse

De concurrentenanalyse geeft inzicht in de verschillende concurrenten van Hermes Groep NV. In de markt van openbaar busvervoer kent Hermes acht concurrenten. Wij hebben in deze categorie een onderscheid gemaakt tussen directe en indirecte concurrenten. Dit onderscheid geeft een indicatie van de partijen die beter geobserveerd moeten worden en blijven. De indeling is gemaakt op basis van de concurrenten die een grote rol spelen in de concessiegebieden waarin Hermes nu actief is, of in de toekomst actief wil zijn.

· Directe concurrenten zijn:

Arriva

BBA
/ Connex

Connexxion

· Indirecte concurrenten zijn:

GVB
 in Amsterdam

GVU
 in Utrecht

HTM
 in Den Haag

Novio in en rond Nijmegen

RET
 in Rotterdam

Naast de indeling tussen directe en indirecte concurrenten is er ook gekeken naar de communicatieactiviteiten van deze concurrenten. Door inzicht te krijgen in het communicatiegedrag van de concurrenten kan Hermes uiteindelijk keuzes maken ten aanzien van het eigen communicatiebeleid en de strijd om de goedkeuring van de reizigers en de concessieverleners. 

Het schema op de volgende pagina geeft de verschillende directe en indirecte concurrenten weer. Naast de positioneringsstatements geeft het schema ook de belangrijkste verschillen tussen de vervoerders weer. Om tot dit schema te komen hebben we met medewerkers van Hermes (die voorheen werkzaam waren bij concurrenten) gepraat en internetsites vergeleken.




Concurrent 
Positioneringsstatement
Communicatie naar reiziger 
Andere opvallendheden

Arriva
Voor uw gemak


Arriva is het laatste half jaar vriendelijker geworden in hun communicatie. Is vooral goed terug te zien op de website. 
Arriva liep qua communicatie altijd wat achter op de rest, maar is nu bezig met een grote inhaalslag.

BBA/ Connex
Steeds beter
Heel gerichte communicatie met de reiziger.
Heeft problemen met de provincie Noord-Brabant door het niet nakomen van afspraken tijdens hun concessie.

Connexxion
Alles voor de reiziger
De wensen van de reiziger staan centraal in de communicatie. Continu in contact met reiziger door klantenpanels, klantenservice, reactiekaarten en internetpanels. 
Durft met communicatie vaak meer dan de concurrenten. Wordt door anderen vaak gezien als communiceren met een grote mond.

Hermes
Hermes, voor jou in beweging
Hermes ziet de reiziger als opdrachtgever en wil de afstand met de reiziger verkleinen door te tutoyeren. 
Is hard op weg om de reiziger ook echt centraal te stellen. Communicatie heeft nog niet altijd een achterliggende gedachte (ad hoc).

GVB *


Informatie over openbaar vervoer in Amsterdam
Vrij eenzijdige communicatie, reiziger staat nog niet centraal.
Door hun stevige positie in Amsterdam kijken zij nog niet echt naar de markt.  

GVU *


Hart voor de stad
Reiziger staat centraal. Het GVU heeft vaak leuke en ludieke acties voor de reiziger waaraan regelmatig aandacht wordt besteed door de pers. 
Heeft ten aanzien van communicatie altijd voorop gelopen, maar de voorsprong wordt ingehaald door de andere vervoerders.

HTM *


Niet bekend
Innovatief bezig met communicatie, reiziger staat centraal.
Vaak de eerste met bepaalde voorzieningen voor de reiziger (bijvoorbeeld de lijnfolder).

Novio

Dan kom je er wel 
Komt steeds met nieuwe en vaak ludieke acties voor de reiziger. Is een kleinere organisatie dus makkelijker uitvoerbaar. 
Erg sterk in communicatie door daadkrachtige leiding. Altijd en overal aanwezig.

RET *


Niet bekend
Begint langzaam maar zeker de nadruk te leggen op de reiziger.
RET is een behouden volger, kijkt naar wat de concurrenten doen en gaan er dan zelf ook mee aan de slag.

Tabel 8.2; Communicatiebeleid concurrenten

* Deze vervoerders vallen onder het grote stedenbeleid; een Europese regelgeving over aanbestedingen van steden. Door de verschillende grote belangen van openbaar vervoer in deze steden (bijv. toeristenvervoer) krijgen de vervoerders in deze steden vaak een uitzonderingspositie, zodat hun gebied niet voor aanbesteding in aanmerking komt. Deze vervoerders, van voor de invoering van Wp2000, kunnen gewoon blijven rijden. 


8.4
Hermes en de concurrentie

Door een reeds uitgevoerd onderzoek
 is naar voren gekomen hoe Hermes de communicatie van de directe en indirecte concurrenten beoordeelt. Vooral de communicatieactiviteiten van het GVU en HTM krijgen een positieve beoordeling. Dit komt voornamelijk omdat zij doelgroepgerichter communiceren dan Hermes en vaak ludieke acties inzetten voor de reiziger. Hermes is sinds korte tijd begonnen met frequenter communiceren, omdat zij vanuit de externe focus zagen dat de reiziger nooit genoeg informatie krijgt. Het enige minpunt hierbij is dat er een grotere algemene communicatiestroom op gang is gekomen zonder hierbij onderscheid te maken tussen de doelgroepen en doelstellingen. 

· Hermes geniet in vergelijking met de verschillende concurrenten (zowel directe als indirecte concurrenten) een relatief lage naamsbekendheid. Reizigers spreken vaak over de bus en niet over Hermes. Het is onduidelijk waardoor dit precies komt, maar je kunt hieruit wel concluderen dat de communicatie minder goed overkomt dan wanneer Hermes een grotere naamsbekendheid zou hebben. 

· Hermes is de enige vervoerder die geen (gratis) lijnfolders verstrekt aan reizigers. Een lijnfolder kan ervoor zorgen dat er een stijging in het aantal reizigers plaats vindt, omdat zij dan beter op de hoogte zijn van de dienstregeling. De achterliggende filosofie hierbij is dat mensen eerder geneigd zijn in de bus te stappen als zij beter weten waar en hoe laat deze precies rijdt. 

· Sommige vervoerders zetten bussen in voor het bereiken van speciale plaatsen in die specifieke provincie. Zo heeft Novio een Radboudbus, een bus die de hele dag naar het Radboudziekenhuis rijdt. Dit heeft een positieve invloed op de beeldvorming en beoordeling van de vervoerder bij de concessieverleners en de reizigers, aangezien zij zich extra inzetten voor de bereikbaarheid van belangrijke plaatsen in dat gebied.

· Het is logisch dat er een communicatiestroom plaatsvindt tussen de concurrenten en hun huidige concessieverleners. Van de BBA is duidelijk dat zij marketing- en actieplannen versturen naar concessieverleners van gebieden waarin zij actief zijn. Helaas is het niet duidelijk of de concurrenten ook communiceren met concessieverleners in gebieden waarin zij niet actief zijn. Hermes communiceert met huidige concessieverleners via de accountmanagers en via een stuurgroep. Dit wordt ervaren als een goede vorm al is er geen aparte rol weggelegd voor de marketing- en communicatie-activiteiten binnen deze stuurgroep. Daarnaast is er onlangs een nieuw initiatief ontwikkeld waarbij acties worden gecommuniceerd naar de huidige opdrachtgevers. 

8.5
Conclusie

Ten opzichte van de concurrenten is Hermes goed aan de weg aan het timmeren. Toch is te zien dat steeds meer vervoerders de (communicatie)focus leggen op de reiziger. Er zijn enkele vervoerders (GVU, Novio) die ten opzichte van Hermes op dit gebied voorlopen. Wij zullen in ons uiteindelijke advies de aspecten van de communicatie van de concurrenten die als goed beoordeeld wordt proberen mee te nemen. Uiteraard wordt dit alleen gedaan als er aspecten zijn waar Hermes ook mee aan de slag kan gaan in de strijd om de concessiegebieden. De concurrenten moeten op een consequente manier geobserveerd blijven, zonder hierbij het eigen beleid uit het oog te verliezen. Dus niet doen om het doen, maar alleen als het een meerwaarde op kan leveren. 


Hoofdstuk 9

Conclusies 






 

Uit de verschillende onderzoeken naar het antwoord op de vier deelvragen is erg veel informatie gekomen. In de desbetreffende hoofdstukken wordt al een conclusie gegeven. In dit hoofdstuk worden de belangrijkste zaken uit deze conclusies nogmaals weergegeven om na de berg van informatie een beter overzicht te krijgen. Dit hoofdstuk dient als het ware als rustpunt in het rapport. Daarnaast wordt er in dit hoofdstuk een overkoepelende conclusie geformuleerd, wat het makkelijker maakt om in het volgende hoofdstuk verder te gaan met het advies.

Communicatiemanagement 

Communicatiemanagement is vooral gericht op het verkrijgen van onderlinge afstemming en procesmatigheid. De communicatiedoelstellingen moeten gebaseerd zijn op de organisatie-doelstellingen om bij te kunnen dragen aan het behalen hiervan. Dit is bij Hermes Groep NV nog niet het geval. 

Beoordeling middelen

De middelen die Hermes inzet naar de reizigers worden positief beoordeeld. Hermes geniet echter een lage merkbekendheid. Hierdoor kan het zijn dat bepaalde middelen niet (genoeg) opvallen en daardoor minder invloed uitoefenen op kennis, houding en gedrag.

Concessieverleners

Concessieverleners vinden de reizigers steeds belangrijker en verwachten van vervoerders dat zij deze focus volgen. Dit moet vooral in de communicatie tot uiting komen omdat dit één van de weinige manieren is om met de reizigers in contact te komen. 

Concurrenten

Ook concurrenten leggen steeds meer de focus op de reiziger en zijn actief bezig met het (her)inrichten van hun communicatiebeleid. Dit gebeurt voornamelijk om de concessieverlener tevreden te stellen.

Onderlinge afstemming en planmatigheid op het gebied van organisatie en communicatie kan de focus op de reiziger beter tot uitdrukking laten komen doordat er dan sprake kan zijn van synergie. Deze focus is vooral door de concessieverleners zeer gewenst waardoor ook concurrenten hierin meegaan. De synergie kan ook een bijdrage leveren aan het opbouwen van naamsbekendheid,  waardoor de communicatiemiddelen die Hermes inzet beter opvallen.


Hoofdstuk 10
Advies









Voordat we beginnen met het advies wordt in deze paragraaf kort de centrale vraag geëvalueerd om te kijken in hoeverre deze te beantwoorden is. Na deze uiteenzetting volgt het daadwerkelijke advies. In paragraaf 10.2 wordt ingegaan op het ontwikkelde model betreffende de inrichting van communicatiemanagement. In paragraaf 10.3 wordt ingegaan op de adviezen die horen bij het organisatieniveau. De adviezen die horen bij het merk komen aan de orde in paragraaf 10.4. Wat er geadviseerd wordt over de communicatie is te lezen in paragraaf 10.5. Op welke wijze onderzoek een bijdrage kan leveren komt aan de orde in paragraaf 10.6. De laatste paragraaf geeft aan welke adviezen prioriteit hebben.

10.1
Evaluatie centrale vraag

De manier waarop de centrale vraag is gesteld vormt een barrière om een compact en concreet antwoord te geven. 

Op welke manier kan communicatiemanagement voor Hermes Groep NV bijdragen aan het behouden en het winnen van concessiegebieden?
Deze betreft namelijk een ‘hoe’ vraag. Het zou eenvoudiger zijn geweest als de centrale vraag luidde;

Kan communicatiemanagement, naar externe doelgroepen, voor Hermes Groep NV bijdragen aan het behouden en het winnen van concessiegebieden?

Deze vraag is namelijk met ja of nee te beantwoorden. Ook al is dit niet de officiële centrale vraag, het is wel degelijk een zinnige vraag om hier te beantwoorden, immers, voordat er wordt ingegaan op het ‘hoe’ van de vraag moet eerst duidelijk zijn of communicatiemanagement überhaupt een bijdrage kan leveren.

Ja, communicatiemanagement kan voor Hermes Groep NV een bijdrage leveren aan het winnen en behouden van concessiegebieden. Hiervoor zijn een aantal redenen aan te geven die aansluiten bij de door ons geformuleerde definitie van communicatie-management;

Het door de communicatiemanagers en -medewerkers planmatig opzetten, uitvoeren en evalueren van de communicatieprocessen van een onderneming met de interne en externe doelgroepen, ter ondersteuning van het behalen van de organisatiedoelstellingen.

Redenen waarom communicatiemanagement een bijdrage kan leveren:

· Hermes is zich bewust van de verschillende doelgroepen, zowel intern als extern, maar heeft door gebrek aan onderlinge afstemming moeite om het communicatiebeleid naar de verschillende doelgroepen op elkaar af te stemmen, zodat er ook daadwerkelijk een meerwaarde ontstaat.

· De doelstellingen die Hermes zich als organisatie heeft gesteld dienen te weinig als leidraad voor het handelen. Een gevolg hiervan is dat communicatie geen structurele bijdrage levert aan het behalen van die doelstellingen.

· Concessieverleners stellen hogere eisen aan de communicatie-activiteiten van de vervoerder naar de reiziger. Hermes is zich hiervan bewust, maar weet nog niet goed hoe ze hierop moeten inspelen.


10.2
Model communicatiemanagement

Uit het gehele onderzoek zijn de meest uiteenlopende zaken naar boven gekomen. Van strategische visies tot het verbeteren van de huidige communicatiemiddelen. Deze losse aandachtspunten zijn allemaal te plaatsen binnen het kader communicatiemanagement. Ze vallen allemaal onder drie begrippen, namelijk de organisatie, het merk en de communicatie. Normaal gesproken wordt het merk als onderdeel van de communicatie gezien. Aangezien het ‘merkendenken’ binnen de branche nog niet is doorgedrongen en het merk Hermes nog moet worden ingevuld, is het hier als apart onderdeel opgenomen. Figuur 10.1 maakt dit visueel door ze te plaatsen binnen een denkbeeldig persoon die staat voor Hermes. De organisatie ligt in de hersenen, het hoofd van de persoon. Hier wordt de koers van de organisatie uitgestippeld. Het merk ligt in de buik. Het buikgevoel, aangezien merken vaak voor een groot deel niet tastbaar zijn. Hoe de persoon spreekt, zich uit, komt naar voren in de communicatie. In het figuur aangeduid door de mond met de spreekballon. 

Figuur 10.1; Adviesniveaus binnen Hermes als persoon

In figuur 10.2, op de volgende pagina, is te zien hoe deze drie onderdelen zich tot elkaar verhouden binnen het begrip communicatiemanagement.














Figuur 10.2; Model communicatiemanagement voor Hermes Groep NV

Figuur 10.2 is ontwikkeld om de onderlinge samenhang en verschillende niveaus die doorlopen moeten worden duidelijk te maken. Iedere organisatie formuleert een visie en een missie om richting te geven aan de organisatie. Vragen hierbij zijn: Waar zijn we goed in? Waar willen we naar toe? Hoe zien we de toekomst? En wat willen we bereiken? Pas als hier antwoord op is gegeven kan het merk Hermes vanuit de organisatie worden ingevuld. Vragen hierbij kunnen zijn: Wie is Hermes? Hoe ziet Hermes eruit? Wat wil Hermes zijn? Pas als er een goed beeld is van het merk kan de communicatie invulling krijgen. Hoe Hermes eruit ziet is namelijk van groot belang voor hoe Hermes zich uit; de communicatie. De manier waarop Hermes praat (tone of voice), hoe dat er op papier uit ziet (stijl) en waar Hermes zich uit (media en middelen), bepaalt hoe het gevoel dat bij Hermes hoort wordt vertaald. En of datgene wat Hermes is en wil zijn wel overkomt bij de ontvanger. Het op elkaar afstemmen van deze fasen, het hierin bijsturen en onderzoeken of de organisatie nog wel de gewenste koers vaart, geeft volgens ons invulling aan de manier waarop communicatiemanagement voor Hermes een bijdrage kan leveren. Op deze wijze worden communicatieprocessen namelijk planmatig opgezet, uitgevoerd en geëvalueerd, ter ondersteuning van het behalen van de organisatiedoelstellingen.


10.3
Organisatie

Zoals al bij de uitleg van figuur 10.2 is aangegeven zijn er op organisatieniveau een aantal adviezen te formuleren. Deze adviezen hebben ons inziens prioriteit aangezien dit niveau richting geeft aan de gehele organisatie. Op dit niveau dient de basis te worden gelegd voor verdere activiteiten. 

10.3.1
Missie, visie en doelstellingen

In paragraaf 5.2 concluderen we dat de missie, visie en de doelstellingen van Hermes Groep NV opnieuw bekeken en getoetst moeten worden, zodat ze richting kunnen geven aan de organisatie. Op dit moment komt in de missie en de visie de focus op de reizigers nog niet optimaal naar voren. Bovendien is de visie nog niet geformuleerd als een helder motiverend streven waarin wordt aangegeven hoe de organisatie zich in de toekomst wil ontwikkelen. Ook de doelstellingen zijn redelijk behoudend en erop gericht om de situatie, zoals die nu is, te behouden. Ze geven niet aan hoe Hermes Groep NV zich in de komende jaren wil ontwikkelen, wat ze wil bereiken. Daardoor is het moeilijk om aan te geven of de doelstellingen ook wel behaald worden. Ook is niet te controleren is of de inspanningen binnen de organisatie effect hebben. Door het ontbreken van een duidelijke ontwikkelingsrichting voor de toekomst is het risico groot dat ad-hoc-beslissingen de inhoud bepalen van de organisatiestrategie.

De visie, missie en doelstellingen zijn hier nog niet opnieuw geformuleerd omdat dit vanuit de organisatie dient te gebeuren om een maximale betrokkenheid te creëren. Daarnaast zijn wij ook niet op de hoogte van alle ontwikkelingen binnen de organisatie. De herformulering lijkt een hele opgave maar hoeft geen langlopende, tijdrovende procedure te zijn. Door met betrokkenen binnen de organisatie een brainstormsessie te houden kan er al een duidelijke invulling aan deze begrippen worden gegeven. Deze personen hebben de volgende kennis en kwaliteiten nodig: kennis van de organisatie als geheel, kennis van ontwikkelingen in markt en branche, kennis van marketing en communicatie, een kritische houding, analytisch, goed en daadkrachtig kunnen formuleren. Deze kennis en kwaliteiten hoeven uiteraard niet allemaal in één persoon aanwezig te zijn maar moeten wel allen vertegenwoordigd worden. Terwijl over missie, visie en doelstellingen gebrainstormd wordt kan ook de organisatiestrategie alvast onder de loep worden genomen. 

10.3.2
Organisatiestrategie

Als men zich daarnaast realiseert dat vernieuwingen en veranderingen dagelijks plaats vinden, is het onvoorstelbaar dat de huidige onderneming er over tien jaar nog hetzelfde uit zal zien. Het is daarom onvoldoende om te redeneren in termen van aanpassingen in het bedrijf om hier richting aan te geven. Om bij te blijven moet je eerder denken aan strategische vernieuwing op een aantal marktstrategische gebieden: zoals functie, doelgroepen, producten, marktbewerking of merken. Bij het vaststellen van de te volgen strategie moet er goed gekeken worden naar de omgeving van de organisatie. Een hulpmiddel hierbij is een strategisch managementmodel
. Hiermee kan op basis van een situatieanalyse en het in kaart brengen van de kansen en bedreigingen, de sterkten en zwakten (SWOT) een richting voor de toekomst bepaald worden. Input voor een SWOT-analyse is te vinden in paragraaf 3.3. De gewijzigde missie, visie en doelstellingen zijn hierop ook van invloed, vandaar dat de te volgen strategie hier nog niet is ingevuld. 

10.3.3
Communicatiedoelstellingen en -strategie

Nadat de organisatiestrategie is bepaald, kan gekeken worden welke bijdrage communicatie kan leveren aan het behalen van de organisatiedoelstellingen. Dit resulteert in het formuleren van communicatiedoelstellingen en een aansluitende communicatiestrategie. 

Hermes heeft een aantal communicatie doelstellingen geformuleerd
, maar geeft zelf al aan dat deze niet meetbaar zijn. Het voordeel van doelstellingen is juist dat te meten is of de organisatie op de juiste weg is en of de communicatie effectief is. Bij Hermes is dit niet mogelijk. Daardoor is niet na te gaan of de communicatie wellicht op onderdelen moet worden bijgestuurd. Door deze communicatiedoelstellingen SMART te formuleren kan dat wel. SMART staat voor: specifiek, meetbaar, acceptabel, realistisch en tijdsgebonden. Positief is dat de doelstellingen van Hermes al geformuleerd zijn op de gebieden kennis, houding en gedrag, hetgeen communicatie-doelstellingen kenmerkt. 

Als de communicatiedoelstellingen voor het komende jaar gehandhaafd blijven, dienen ze alleen aangepast te worden op de onderdelen van SMART. Daarnaast is het van essentieel belang om communicatiedoelstellingen te formuleren ten aanzien van de concessieverleners. Zodat communicatie-activiteiten naar de concessieverleners ook geïntegreerd worden binnen de strategie. Dit alles om de welbekende synergie te bereiken. Aangewezen personen in de organisatie zijn de marketing- en communicatie-adviseurs van Hermes Groep NV. 

Nadat de communicatiedoelstellingen SMART zijn geformuleerd kan op basis van figuur 5.1 in paragraaf 5.3 inhoud gegeven worden aan de communicatiestrategie. De begrippen in het schema spelen allemaal in op de kennis, de houding en het gedrag van de consument, in dit geval de reiziger, om het keuzeproces te beïnvloeden. Na een keuze te hebben gemaakt op welke begrippen moet worden ingespeeld, vormen deze begrippen de basis van de communicatie-strategie. Deze moeten dan wel in de doelstellingen worden opgenomen. Na onderzoek lijkt Hermes een relatief lage naamsbekendheid te hebben. Naar onze mening is het belangrijk om hier als eerste aan te werken omdat een hogere naamsbekendheid de zichtbaarheid van Hermes vergroot. Daarbij wordt de kennis over het merk Hermes eerder opgenomen als de consumenten het merk kennen. Een verbetering van de merkkennis kan ertoe bijdragen dat niet-reizigers eerder de Hermesbus willen proberen. Daarnaast kan de beïnvloeding van koopgedrag, door het stimuleren van probeeraankopen, weer bijdragen aan het makkelijker opnemen van merkkennis. 

Hoe de strategie tot uiting kan komen in de communicatie komt vooral aan de orde in paragraaf 10.5. Eerst wordt er in paragraaf 10.4 aandacht besteed aan het merk. Normaal is dit een onderdeel van communicatie, maar aangezien het ‘merkendenken’ nog niet echt in de branche is doorgedrongen en daarom het merk Hermes nog niet is ingevuld, worden daarvoor hieronder een aantal handreikingen gedaan.

10.4
Merk

Uit antwoorden van medewerkers en reizigers blijkt dat het merk nog te weinig is ingevuld; zij hebben geen duidelijk beeld bij Hermes. Een merk moet gecreëerd worden door het te laden met betekenissen. De vraag is echter met welke betekenissen? Hierbij moet ook gekeken  worden naar welke betekenissen al geclaimd zijn door concurrenten. Deze zijn mede af te leiden uit de positioneringsstatements van de concurrenten, zoals beschreven in paragraaf 8.3. Input voor de invulling van het merk Hermes is te vinden in het plan van Gleijm & van der Waart. In dit plan is ook een heldere positioneringsstatement geformuleerd die op dit moment door Hermes wordt gebruikt. Deze wordt door reizigers positief beoordeeld. Wij raden dan ook aan deze te behouden en de waarden die hieruit voortvloeien mee te nemen bij de invulling van het merk, ook al is dit niet de gebruikelijke volgorde. Het zijn wederom de marketing- en communicatie-adviseurs die de leiding moeten nemen bij het invullen van het merk. Het is wel raadzaam om meerdere personen binnen de organisatie om hun mening te vragen, zodat voorkomen wordt dat er een te eenzijdig beeld ontstaat.

Het is van belang dat de identiteit van de organisatie ook in het merk terug te zien is. De consumenten komen immers niet alleen in contact met het merk, maar ook met de organisatie en omdat de producten van Hermes diensten zijn, is dit niet los van elkaar te zien. 


10.4.1
Invulling merk

Naast de input uit het plan van Gleijm & van der Waart is de spinnenwebmethode
 een eenvoudige techniek dat als hulpmiddel kan worden gehanteerd om bij het management tot consensus te komen over de gewenste identiteit van de organisatie. De uitkomsten van deze spinnenwebmethode kunnen hierna gebruikt worden als input om het merk in te vullen. Op deze manier  wordt de samenhang tussen de identiteit van de organisatie en van het merk gewaarborgd. Het merk Hermes kan vormgegeven worden door het formuleren van de ‘brandidentity’. Dit is een concept dat aangeeft waar het merk in de ogen van de merkenbouwer, in dit geval Hermes, voor moet staan, waaruit zijn individualiteit bestaat, wat zijn doelstellingen en ambities zijn en welke (persoonlijke) waarden hiermee verbonden zijn. Hiervoor kan ook het prisma voor merkidentiteit
 gebruikt worden. Waar de spinnenwebmethode aangeeft wat de identiteit van de organisatie is, gaat het prisma voor merkidentiteit verder in op de identiteit van het merk Hermes en welk beeld bij de ontvanger (de consument) gecreëerd moet worden.

10.4.2
Merkimago

Het is aan te raden om voor de invulling van het merk een onderzoek te doen naar de huidige beleving van Hermes. Deze informatie kan input bieden bij het invullen van het merk. Onderzoek biedt bovendien de mogelijkheid om eerst een nulmeting te doen, hierop bepaalde acties te ondernemen, waarna een eindmeting volgt. Op deze manier kun je de effecten van het vernieuwde communicatiebeleid duidelijk in kaart brengen. Bij wijzigingen van dat beleid is het belangrijk dat identiteit en imago niet te ver uit elkaar komen te liggen. Het imago van Hermes wordt ook bepaald door het enigszins stoffige imago van de bus. Om dit te verbeteren zal er ook op een andere manier gewerkt moeten worden aan het imago van de bus. Op basis van het Unique Selling Point (USP) van Hermes, wat samenwerking is, kan het initiatief genomen worden om met andere vervoerders om tafel te gaan zitten en een gezamenlijke campagne te ontwikkelen. Deze campagne moet dan laten zien dat reizen met de bus handig, snel en bovendien ook leuk is. Met Hermes als initiatiefnemer kan dit leiden tot aandacht in landelijke en regionale media. Hetgeen het USP van Hermes onderstreept.

Naast aandacht voor communicatie kunnen ook productverbeteringen bijdragen aan een positiever imago van Hermes. Deze verbeteringen hoeven niet alleen van technische aard te zijn. Kleine aanpassingen, zoals bijvoorbeeld een geurtje (luchtverfrisser) in de bus maakt het reizen een stuk frisser en aangenamer.

10.4.3
Merkkennis en merkbekendheid

In de vorige paragraaf zijn deze begrippen reeds aan de orde gekomen aangezien we het belangrijk vonden dat er bij de strategievorming aandacht aan besteed werd. Het merk is normaal gesproken onderdeel van de communicatie, daarom wordt in de volgende paragraaf aangegeven hoe aan deze begrippen te werken is. De begrippen worden hier toch genoemd omdat ze bij het merk horen.

10.5
Communicatie

Communicatie draagt op een belangrijke wijze bij aan het boeken van resultaten op voorgaande onderdelen. Belangrijk is dat deze wel consequent moet worden toegepast. Uit de definitie van communicatiemanagement blijkt dat het plannen en evalueren van de communicatie een zeer belangrijke rol speelt. Hermes doet momenteel nog te weinig om haar communicatie te evalueren. Structureel onderzoek naar de meningen en wensen van reizigers speelt daarbij een belangrijke rol. Bovendien is het zinnig om de communicatie naar concessieverleners periodiek onder de loep te nemen aangezien ook de wensen en behoeften van deze partij kunnen veranderen. De marketing- en communicatie-adviseurs zijn verantwoordelijk voor een juiste doelgroepformulering, eventueel bijgestaan door het managementteam. De medewerkers marketing en communicatie zorgen ervoor dat de gekozen strategie en de gemaakte afspraken zoveel mogelijk worden nageleefd en dat Hermes in haar communicatie consistent naar buiten treed.


10.5.1
Doelgroepen

Het is opgevallen dat Hermes geen consequente doelgroepformulering heeft. Tijdens onze stage is de officiële formulering van de doelgroepen drie keer gewijzigd en tijdens gesprekken met diverse medewerkers bleken er ook verschillende visies over de doelgroepen te bestaan. De doelgroepen worden nu omschreven op basis van de reismotivatie. Nadeel is dat er niet verder wordt gekeken naar belangrijke aspecten bij deze doelgroepen die meer inzicht kunnen geven in de te hanteren communicatiestrategie. In onze optiek is een duidelijk inzicht in je doelgroep een eerste stap naar het effectief communiceren met deze groep(en). Daarnaast ziet Hermes de concessieverleners wel als doelgroep, maar is deze nergens als concrete doelgroep opgenomen. 

Om een duidelijke doelgroepomschrijving vast te stellen moet er met verantwoordelijke personen in de organisatie een duidelijke formulering gemaakt worden. De doelgroepen die dan worden vastgelegd dienen een bepaalde omvang te hebben om voor een aparte communicatiecampagne in aanmerking te komen. Ook moeten de doelgroepen voldoende van elkaar verschillen om aparte communicatiecampagnes te rechtvaardigen. 

Een goede en veel gebruikte manier om doelgroepen vast te stellen is door middel van een uitvoerige beschrijving op domeinspecifiek niveau
. Een domein is een geheel van gedragingen met een gemeenschappelijk doel of een gemeenschappelijke betekenis. Dit wil zeggen dat men als segmentatievariabelen gedragingen, interesses, opinies en waarden neemt die direct te maken hebben met een bepaalde productgroep of een bepaald domein. In dit geval moeten de doelgroepen dus gevormd worden op basis van de gedragingen, interesses, opinies en waarden tegenover het openbaar busvervoer. Als op basis hiervan de marktsegmenten zijn gevormd, kunnen deze segmenten verder worden beschreven met andere variabelen om een rijkere beschrijving mogelijk te maken. Hierbij kan bijvoorbeeld worden nagegaan welke opleiding en leeftijd de gevonden segmenten hebben en bijvoorbeeld welke media zij het meeste gebruiken. Het grote voordeel is dat de doelgroepen op deze manier worden onderscheiden naar gebruiksgedrag ten aanzien van reizen met de bus, wat een persoonlijke, effectieve en doelgerichte manier van communiceren mogelijk maakt.

10.5.2
Huisstijl

De huisstijl van Hermes kent een vast stramien, maar hierbinnen mag tot een bepaalde hoogte afgeweken worden. Deze richtlijnen liggen vast, maar ook kleine afwijkingen zorgen voor onduidelijkheid en leveren geen positieve bijdrage aan de herkenbaarheid van Hermes. Ook valt het op dat de ene vorm beter en duidelijker is dan de andere en is er bij de gebruikte foto’s geen overkoepelende stijl te ontdekken. Enige overeenkomst is dat er op alle foto’s reizigers staan. Dit terwijl de waarden van het merk Hermes hiermee prima naar voren gebracht kunnen worden. 

Een update van het huisstijlhandboek, waarin alle aspecten van de huisstijl vastliggen, kan een oplossing bieden. Dit zorgt voor duidelijkheid binnen de organisatie. De huisstijl moet ook naar derden goed gecommuniceerd worden. Indien derden zorgen voor de opmaak van uitingen moet deze goed gecontroleerd worden aan de hand van het handboek. Op deze manier worden uitingen beter herkend door de doelgroepen. De toon van de nieuwe huisstijl wordt door reizigers gewaardeerd. Het tutoyeren zorgt dat de afstand tussen de vervoerder en de reiziger wordt verkleind. 

10.5.3
Boodschap

De inhoud van de communicatie, de boodschap, zorgt regelmatig voor onduidelijkheid bij reizigers. Dit komt omdat er niet altijd een duidelijk verschil wordt gemaakt tussen reisinformatie en corporate communicatie. Zo kan het gebeuren dat een productverbetering zoals de lagevloerbus (corporate communicatie) wordt gecommuniceerd in één adem met wijzigingen op een bepaalde lijn (reisinformatie). Dit zorgt voor onduidelijkheid. Bovendien wil de reiziger vooral op de hoogte gehouden worden van reisinformatie en die boodschap komt door deze combinatie maar half over. Daarnaast moet er niet gecommuniceerd worden om te communiceren omdat algemene zaken niet voor iedereen interessant zijn. De vraag is, of het feit dat Hermes lagevloerbussen heeft relevant is voor reizigers die al in de bus zitten. Bij de corporate communicatie kan wel aandacht besteed worden aan het vergroten van de merkkennis door de waarden die bij het merk Hermes horen (al dan niet visueel) te communiceren

10.5.4
Middelen

Uit het onderzoek is gebleken dat, op wat kleine attentiepuntjes na, de reizigers tevreden zijn over de huidige middelen. De resultaten hiervan zijn te vinden in hoofdstuk 6. Onderstaand schema geeft aan hoe deze middelen verder verbeterd kunnen worden.

Middel 
Verbetering 

Poster
- Vaste huisstijl hanteren

- Duidelijke keuze maken voor corporate communicatie of reizigersinformatie

- Actualiteit waarborgen met behulp van chauffeurs

Reizigersbrief
- Duidelijker communiceren waar de brief over gaat, moet in één oogopslag te zien zijn

Advertentie
- Bewust kiezen voor plaatsing in bladen gericht op de doelgroep

Folder
- Minder tekst in een groter lettertype

- Belangrijke onderwerpen selecteren

Busboekje
- Verkrijgbaarheid verbeteren door meer verkooppunten te selecteren

- Meer haltes opnemen

Internet
- Informatie up to date maken en houden

- Mogelijk bieden tot instellen groter lettertype

- Beelden gebruiken die een positief gevoel versterken

- Keuzes maken in onderwerpen, niet teveel informatie geven

DRIS
- Altijd zorgen voor juiste weergave van de aankomst- en vertrektijden

Tabel 10.3; Verbeteringen per middel
Naast de middelen die aan de reizigers ter beoordeling zijn voorgelegd zijn er ook een aantal verbeterpunten ten aanzien van de overige middelen;

· Extranet kan ingezet worden voor alle concessieverleners (nu is dat alleen nog voor provincie Limburg. SRE gaf aan hier ook interesse in te hebben). De concessieverleners kunnen dan zelf kiezen wanneer zij informatie tot zich nemen.

· Op het station zou een dynamisch informatiebord reizigers op de hoogte kunnen houden van vertragingen en wijzigingen. Mensen staan dan toch te wachten en hebben alle tijd om iets te lezen. Bovendien hebben zij aangegeven dat zij het minder prettig vinden dat de tijd steeds verspringt op de borden die aangeven wanneer een bus vertrekt. Deze wijze van weergeven biedt dan een oplossing.

· De e-mailservice die nu nog in een proef-fase zit, is een goed middel om gewoontereizigers te bereiken. Ook al lezen ze het bericht te laat, dan zal het gevoel dat ze bij Hermes hebben positiever zijn omdat ze weten dat Hermes toch geprobeerd heeft hen op tijd te informeren.

· Free-cards op scholen en in café’s zijn een goed middel om de corporate campagne te communiceren. Hiermee kunnen zowel scholieren als recreanten worden bereikt.

· Een extra bordje op de paal van de haltevertrekstaat kan passanten attenderen op het feit dat hier een lagevloerbus rijdt. Dat kan voor hen een reden vormen om deze bus een keer te proberen. Andere productontwikkelingen kunnen zo ook aan niet-reizigers gecommuniceerd worden.

· Daarnaast kan de bus zelf prima gebruikt worden voor de corporate campagne. Dit kan door de bedrijfsnaam duidelijker op de bussen te communiceren. Nu staat de naam Hermes klein op de voor- en achterkant, door dit grootser aan te pakken (denk bijv. aan de belettering van Connexxion) kan er gewerkt worden aan de merkbekendheid van Hermes.

· De kortings-acties van Novio en het GVU worden zowel door Hermes als concessieverleners positief beoordeeld. Op basis van acties kan het koopgedrag, zoals beschreven in de strategie, sterk worden beïnvloed. 


10.6
Onderzoek

Zoals in figuur 10.2 al te zien was is er voor evaluatie en terugkoppeling binnen communicatiemanagement een grote rol weggelegd. Door continu bezig te zijn met onderzoek kunnen bepaalde keuzes worden verantwoord en getoetst. Onderzoek naar marktontwikkelingen, de omgeving, de interne situatie, relevante trends, reizigersbehoeften en de wensen van concessieverleners kunnen een belangrijke leidraad zijn bij de evaluatie en het ontwikkelen van bovengenoemde onderdelen, zijnde organisatie, merk en communicatie. Belangrijk hierbij is dat de onderzoeken op een consistente en regelmatige basis worden uitgevoerd en draagvlak hebben bij het managementteam van Hermes Groep NV. 

10.7
Tot slot 

Het belangrijkste advies in dit rapport is dat Hermes Groep NV moet zorgen voor meer synergie in haar beleid. Door de verschillende onderdelen van model 10.2 op elkaar af te stemmen is dit te realiseren. Deze synergie kan ervoor zorgen dat het geheel meer is dan de som der delen en dat   

1 + 1 = 3

Daarnaast is het verscherpen van de koers essentieel, immers, ‘If you don’t know where you are going any road will take you there’. Dit geldt voor alle onderdelen uit het model. Hermes geeft aan dat zij de reiziger belangrijk te vinden, maar nu nog te veel omdat de concessieverlener dat wil. Pas als de focus echt op de reiziger wordt gelegd wordt kan aan de wens van de concessieverlener tegemoet gekomen worden.

Ook al zijn de verschillende onderdelen door ons niet helemaal ingevuld, getracht is toch zoveel mogelijk handvatten aan te reiken om het proces ter invoering van communicatiemanagement te vergemakkelijken. Het lijkt nu misschien een hele opgave, maar ons inziens is de basis voor een beleid gebaseerd op communicatiemanagement binnen een korte tijd te realiseren. Op de meeste gebieden is de benodigde input al aanwezig en de door ons geadviseerde methoden ter aanvulling, zijn relatief snel en gemakkelijk in gebruik.
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� Concessie: recht om met uitsluiting van anderen openbaar vervoer te verrichten in een bepaald gebied   


  gedurende een bepaald tijdvak. Zie ook bijlage 1, begrippenlijst


� Brons, Kramer en Slijkerman, Marktbewerking in het openbaar vervoer, 2000, Leeuwarden


� Voor een korte beschrijving van Wp 2000, zie bijlage 2


� Jaarverslag Hermes Groep NV, 2003, Weert


� Zie ook het organogram in bijlage 3


� Samenwerkingsverband Regio Eindhoven, decentrale overheid die op grond van artikel 20 van de Wp2000 is    


  bevoegd tot het verlenen van concessies


� Knooppunt Arnhem Nijmegen, decentrale overheid die op grond van artikel 20 van de Wp2000 is bevoegd tot 


  het verlenen van concessies


� Marktsituatie waarbij voor een bepaald product de markt slechts door een klein aantal producenten of  


  verkopers wordt beheerst, www.vandale.nl


� Deze en de overige concurrenten worden uitvoerig behandeld in hoofdstuk 8


� Voor een voorbeeld van de gunningscriteria, zie bijlage 4


� Gleijm & van der Waart, marketing- en reclamegroep (2004)


� Voorbeelden zijn: stadsbus, streekbus, buurtbus en belbus.


� Verhage, Grondslagen van de marketing, 2001, Groningen


� Brounts en Cramwinckel, Communicatie-onderzoek, 1997, Alphen aan de Rijn


� Grunig, http://www.communicatiecoach.com/vakgebied_strategie_art_communicatiemanagement.htm


� Van Ruler, Communicatiemanagement in Nederland, 1996, Houten


� Floor en van Raaij, Marketing- communicatiestrategie, 1998, Groningen


� Hoofdstuk 6 gaat in op het kwalitatieve onderzoek onder reizigers


� Schema van vertrektijden bij de bushalte


� Statistical Products and Service Solutions, softwarepakket voor statistische gegevensanalyse


� Voor uitgebreide gegevens wordt verwezen naar het bijgevoegde onderzoeksrapport


� Klantenbarometer CVOV, landelijk onderzoek naar de mening van de reizigers over het openbaar (stads- en  


   streek)vervoer


� Boom en Weber, Consumentengedrag, beslissen, gedrag en marketingstrategie, 2001, Groningen


� MIPOV; kwartaalrapportage over aantal ritten, vertragingen, geregistreerde vervoersbewijzen etc.


� Samenwerkingsverband Regio Eindhoven, decentrale overheid die op grond van artikel 20 van de Wp2000 is  


   bevoegd tot het verlenen van concessies


� Knooppunt Arnhem Nijmegen, decentrale overheid die op grond van artikel 20 van de Wp2000 is bevoegd tot 


   het verlenen van concessies


� Gesloten netwerk van een organisatie via internet, gebaseerd op dezelfde protocollen als, en met de browse- 


   en zoekmogelijkheden van internet, waartoe slechts bepaalde personen (van buiten de organisatie) toegang  


   hebben


� Alsem, Strategische marketingplanning, 1991, Houten


� Porter, Competitive Strategy, 1980


� Brabantsche Buurtspoorwegen en Autodiensten, valt nu onder de Connex Groep


� Gemeentelijk Vervoersbedrijf Amsterdam


� Gemeentelijk Vervoersbedrijf Utrecht


� Haagsche Tram Maatschappij


� Rotterdamsche Tramweg Maatschappij


� Door Gleijm & van der Waart, marketing- en reclamegroep


� Gebaseerd op: Van Kralingen, Superbrands, merken en markten van morgen, 2003, Alphen aan den Rijn


� Zie voor een voorbeeld bijlage 5


� Voor huidige communicatiedoelstellingen, zie bijlage 6


� De spinnenwebmethode wordt beschreven in bijlage 7


� Het prisma voor merkidentiteit van Kapferer is te vinden in bijlage 8


� Floor en Van Raaij, Marketing- communicatiestrategie, 1998, Groningen
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