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Samenvatting
KKN Media is achttien jaar geleden begonnen als kabelkrant voor de gemeente Mill. Al snel werd het uitzendgebied vergroot, doordat er andere gemeentes bijkwamen. Inmiddels is de kabelkrant uitgegroeid tot een regionale commerciële tv-zender voor het gehele Land van Cuijk. Naast kabelkrantberichten, zendt ze nu ook programma’s uit. Bovendien richt KKN Media zich nu ook op webdesign, videoproducties en folder- en posterontwerp. 

Opdrachtomschrijving

De vragen die ons werden gesteld vanuit KKN Media waren verschillend van aard. Enerzijds waren er vragen over de naam en het imago. Anderzijds waren er vragen over kijkgedrag en mogelijkheden voor het bedrijf om uit te breiden. Onder het motto ‘als we iets doen, doen we het goed’ hebben we de vragen die niets met het imago of de naam van KKN Media te maken hebben, niet behandeld. We zijn tot de volgende opdrachtomschrijving gekomen: 

‘We onderzoeken achtereenvolgens de identiteit en het imago van KKN Media, om te achterhalen of hier een kloof tussen zit. Mocht dit zo zijn, dan zullen we een strategie ontwikkelen om deze kloof te verkleinen.’

Om de eventuele kloof tussen de identiteit en het gewenste imago te bepalen, hebben we eerst de identiteit en de gewenste identiteit onderzocht. De volgende stap was te onderzoeken of het huidige imago aansluit op de identiteit. Dit was niet helemaal het geval, dus hebben we een communicatiestrategie ontwikkeld om dit te verbeteren. Als basis voor deze strategie, schreven we een corporate story. In het communicatieplan hebben we niet alleen een beleid neergezet, ook hebben we de concrete middelen uitgewerkt. Hieronder zullen we de stappen uit het proces nader toelichten.

Identiteit

Door middel van observatie, gesprekken met directie en medewerkers en een identiteitssessie (met behulp van de Spinnenwebmethode van Bernstein) zijn wij tot de identiteit van KKN Media gekomen. De volgende acht kernwaarden zijn hieruit naar voren gekomen: betrouwbaar, creatief, up-to-date, klantvriendelijk/ toegankelijk, toekomstgericht, veelzijdig, snel en expertise/ kwaliteit. Alle kernwaarden komen tot uiting in het gedrag van KKN Media. Door middel van symboliek en communicatie komen nog niet alle kernwaarden naar voren. Wij zijn tot de conclusie gekomen dat deze twee componenten er waarschijnlijk voor zorgen dat de identiteit niet als zodanig overkomt bij de publieksgroepen.

Omdat er nog geen missie en visie op papier waren gezet, hebben we in overleg met de opdrachtgever de volgende visie en missie opgesteld:

Visie

‘De wereld van de media waarin KKN Media actief is, is continu in ontwikkeling en bestaat daardoor uit veel kansen en mogelijkheden om op in te kunnen spelen.’ 

Missie

‘Het verder uitbouwen van KKN Media tot een nóg breder georiënteerd mediabedrijf, dat een volledig scala aan mediaproducten kan aanbieden.’
Imago

Hoe ziet het imago van KKN Media er uit onder (potentiële) kijkers en onder adverteerders? Met deze onderzoeksvraag zijn wij aan de slag gegaan. Via een telefonische enquête zijn we erachter gekomen hoe het imago van KKN Media als tv-zender en het imago van KKN Media als mediaproductiebedrijf er uit ziet. We hebben de acht opgestelde kernwaarden getest en ook de naamsbekendheid van de tv-zender (78%). Over het algemeen kwam het imago van KKN Media overeen met de identiteit en kreeg ze een hoge waardering. Er waren wel een aantal knelpunten. Deze zijn bijna allemaal op te lossen door middel van communicatie: in de zin van informatie (voornamelijk bij kijkers) én in de zin van profilering (voornamelijk bij adverteerders/ klanten).

Corporate story

Toen duidelijk was wat het imago van KKN Media is, konden we een basis gaan leggen voor de verbetering van dit imago. Omdat het doel is om het imago zo dicht mogelijk bij de identiteit te krijgen, ligt de basis van het communicatieplan bij de identiteit. Wij hebben de identiteit vertaald in een corporate story. Deze corporate story zal dienen als inhoudelijk stuurmechanisme voor alle interne en externe communicatie, waardoor er een eenduidig beeld afgegeven wordt. De corporate story wordt ondersteund door een metafoor: de Matroesjka. De Matroesjka is perfect te koppelen aan KKN Media: het bedrijf is in de loop der jaren steeds verder gegroeid, groter en sterker geworden. Bovendien heeft ze door de groei een ander uiterlijk gekregen en steeds meer inhoud, terwijl ze nog steeds hetzelfde ‘gezicht’ heeft. 

Adviezen in de loop van onze stage 

Op vier gebieden hadden we in de loop van onze stage al geadviseerd. Hier hoefden we in het communicatieplan dus niet meer diep op in te gaan. De naam van de tv-zender wordt van KKN Media veranderd in KKN Regio TV. Hierdoor wordt de hoge naamsbekendheid behouden, worden mensen meer betrokken door de aanduiding van ‘regio’ en wordt benadrukt dat het geen kabelkrant is, maar een tv-zender. Daarnaast krijgen het logo en de huisstijl een restyling. Deze worden professioneler en ‘meer van deze tijd’. De werkplekken hebben een professionelere uitstraling gekregen en er is een ontvangstruimte voor klanten ingericht. In een van de eerste weken is ook besloten om de website te verbeteren. Hiervoor hebben we een concreet adviesplan geschreven.

Communicatieplan

We hebben twee verschillende strategieën ontwikkeld: voor KKN Regio TV en voor KKN Media. Met de strategie voor KKN Regio TV proberen we op drie manieren meer kijkers voor de tv-zender te trekken en huidige kijkers meer te binden:

- Door de doelgroep nuttige informatie te verschaffen, bijvoorbeeld over uitzendtijden, speciale acties of nieuwe programma’s. 

- Door KKN Regio TV op verschillende manieren structureel onder de aandacht te houden zodat men continu herinnerd wordt aan de tv-zender.

- Door te zorgen voor een professionelere uitstraling.

Om deze doelen te bereiken, hebben we een aantal communicatiemiddelen opgesteld, te weten: eigen advertenties op de tv-zender, website, beletterde auto, billboards, posters, reclameborden in sporthallen en openbare gebouwen, wc-reclame, radioreclame, vierdaagse-actie, carnavalsactie, kerstactie, paasactie, bioscoopreclame, gemeentegidsen, dorpskranten, carnavalskranten, banners op internet en een opfrisactie. Ons advies is niet om deze middelen allemaal in te zetten, maar te zorgen voor een totale spreiding over de vijf gemeentes.

Met de strategie voor KKN Media willen we bereiken dat bestaande klanten vaker terug komen en dat er meer nieuwe klanten worden getrokken. Dit willen we op drie manieren doen:

- Door (potentiële) klanten een beter beeld te geven van het bedrijf. Dus informatie geven over de diensten, maar ook over de identiteit.

- Door KKN Media onder de aandacht te houden.

- Door te zorgen voor een professionelere uitstraling.

De volgende communicatiemiddelen geven hier vorm aan: website, beletterde auto, introductiebrief (over Matroesjka, nieuwe huisstijl, nieuwe dienst: vormgeving en nieuwe naam tv-zender), corporate folder en relatiegeschenk. Ook hebben we geadviseerd om aan het relatiebeheer te werken en de uitstraling van het gebouw te verbeteren.

Voorwoord

Voor u ligt de scriptie die verslag geeft van onze activiteiten van de afgelopen vier maanden bij KKN Media. Het eindproduct van onze studie. 

We zijn erg blij dat we de kans hebben gekregen om onze studie bij zo’n leuke en dynamische organisatie af te ronden. Een kleine organisatie die zich staande houdt in de wereld van de media. Onder andere doordat ze meegaat met ontwikkelingen in de markt en zelf initiatieven neemt om continu te groeien. Niet alleen in omvang, maar ook in professionaliteit en expertise. 

We hebben veel geleerd over de praktische kant van het vakgebied communicatie in een kleine organisatie. Steeds moest er rekening worden gehouden met de uitvoerbaarheid en de kosten van onze plannen en adviezen.

Bij dezen willen we iedereen hartelijk bedanken die ons op iedere denkbare manier heeft geholpen. Met name willen we Beppie van der Heijden noemen, onze begeleidster die met heldere en nieuwe inzichten kwam, op momenten dat wij daar behoefte aan hadden.

Ook willen we Henk Gijsbertsen, onze opdrachtgever, bedanken voor de ruimte die hij ons heeft gegeven om onze eigen koers te bepalen. Hij hield zich niet vast aan zijn oorspronkelijke vraag, maar liet ons uitzoeken wat het beste voor KKN Media zou zijn. Daarnaast willen we alle medewerkers van KKN Media bedanken voor hun gevraagde en spontane medewerking. Mede door deze goede medewerking, hebben wij onze stage tot een goed eind kunnen brengen. 

Liezeth Janssen- Bouwmeester

Chrissie van de Weem

Juni 2006
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Inleiding

In februari 2006 zijn wij begonnen met onze afstudeerstage bij KKN Media. In eerste instantie was het de bedoeling om hier een imago-onderzoek te verrichten. Al snel werd duidelijk dat er veel meer mogelijkheden waren. Naast het onderzoek, zouden we ook concrete adviezen kunnen geven en een communicatiebeleid neer kunnen zetten. Maar aan het uitvoeren van deze plannen, ging een heel proces vooraf.

Omdat het proces dat wij de afgelopen vier maanden hebben doorgemaakt, minstens zo belangrijk is als het uiteindelijke advies dat we hebben gepresenteerd, vormt het proces leidraad voor onze scriptie. In chronologische volgorde nemen we u mee in onze ervaringen van de afgelopen vier maanden en geven we stap voor stap de voortgang weer.

Allereerst geven we achtergrondinformatie over KKN Media. Wij raden aan deze informatie te lezen, alvorens u met hoofdstuk 1 begint waarin wij het proces uiteenzetten hoe wij tot de uiteindelijke opdrachtomschrijving zijn gekomen. In hoofdstuk 2 leest u hoe wij de identiteit van KKN Media hebben onderzocht. Vervolgens komt in hoofdstuk 3 het imago van KKN Media aan bod. De identiteit en het imago van KKN Media worden in hoofdstuk 4 met elkaar vergeleken. In hoofdstuk 5 beschrijven we de corporate story die als basis dient voor het communicatieplan dat we in hoofdstuk 7 behandelen. Maar voordat we daar aan toe komen, beschrijven we in hoofdstuk 6 de adviezen die we in de loop van onze stage al hebben gegeven. Hier hoefden we in het communicatieplan dus niet meer diep op in te gaan.

achtergrondinformatie

In dit hoofdstuk geven we achtergrondinformatie over KKN Media. Wat is de geschiedenis van de organisatie en hoe heeft KKN Media zich in de loop der tijd ontwikkeld? Daar krijgt u in dit hoofdstuk antwoord op. Voor een uitgebreidere beschrijving van de sterke en zwakke punten van de organisatie en de kansen en bedreigingen, verwijzen we naar de SWOT-analyse in bijlage 1.
De organisatie

Het bedrijf is in 1988 begonnen als kabelkrant voor de gemeente Mill. Al snel werd het uitzendgebied vergroot, doordat er andere gemeentes bijkwamen. In verband daarmee werd de naam veranderd van KabelKrant Mill in KabelKrant Netwerk (KKN). Nadat een aantal jaren geleden werd besloten om ook te beginnen met webdesign (1999), werd de naam opnieuw gewijzigd en nu in KKN Media. Inmiddels zijn sinds 2004 de werkzaamheden uitgebreid met videoproducties (commercials, bedrijfsvideo’s, multimediapresentaties op cd-rom of dvd), panoramaviews en folderontwerp (2005). Op de laatste twee vindt geen actieve acquisitie plaats. Er is nu dus inmiddels een televisietak, een internettak en een videoproductietak. Veel van de videoproducties zijn voor eigen gebruik (uitzending op eigen zender), maar er worden ook bedrijfsvideoproducties gemaakt.

Er is nu bovendien geen sprake meer van een kabelkrant, maar van een regionale commerciële tv-zender (sinds 2004). KKN Media verzorgt commerciële televisieprogramma’s in Noordoost- Brabant (Land van Cuijk) met 24 uur per dag en zeven dagen per week lokaal en regionaal nieuws, sport, weer, informatie en teletekst. KKN Media maakt gebruik van een eigen muzieksysteem, dat zorg draagt voor non-stop achtergrondmuziek. Door het kleinschalige en lokale karakter van de edities mag KKN Media zich verheugen in een grote kijkdichtheid en een hoge waardering.
 

De edities van KKN Media zijn:

Editie Boxmeer (circa 10.000 aansluitingen)

Beugen, Boxmeer, Groeningen, Holthees, Maashees, Oeffelt, Overloon, Rijkevoort, Sambeek, Vierlingsbeek en Vortum-Mullem.

Editie Cuijk (circa 9.000 aansluitingen)

Beers, Cuijk, Haps, Katwijk, Linden, St. Agatha, Vianen.

Editie Grave (circa 4.500 aansluitingen)

Escharen, Gassel, Grave en Velp.

Editie Mill (circa 3.800 aansluitingen)

Langenboom, Mill, St. Hubert en Wilbertoord.

Editie Sint Anthonis (circa 3.500 aansluitingen)

Landhorst, Ledeacker, Oploo, Sint Anthonis, Stevensbeek, Wanroij en Westerbeek.

Structuur

KKN Media is een VOF; Henk en Ellie Gijsbertsen en hun zoon Sebastiaan zijn gezamenlijk eigenaar. Het organogram geeft weer dat Henk Gijsbertsen de dagelijkse leiding heeft. Er is op papier sprake van hiërarchie, maar daar merk je in de praktijk weinig van. De medewerkers zijn zelfstandig en kunnen hun eigen ideeën en visie op bepaalde zaken tonen en tot uitvoering brengen. De uiteindelijke beslissingen en verantwoordelijkheid liggen wel bij Henk Gijsbertsen. Op de volgende pagina geven we het organogram van KKN Media weer.
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Strategie

KKN Media heeft geen uitgestippelde strategie. De reden hiervoor is dat de directie vindt dat in de markt waarin zij opereert het lastig is om in de toekomst te kijken. In de wereld van de media kunnen dingen heel snel veranderen. De enige duidelijke doelstelling is dat ze in de toekomst meer bewegend beeld willen. Deze doelstelling is niet SMART (Specifiek, Meetbaar, Acceptabel, Realistisch en Tijdgebonden)
 geformuleerd, maar KKN Media doet er alles aan om deze doelstelling te realiseren. Ook heeft de directie van KKN Media geen visie en missie op papier gezet.

In vergelijking met andere mediaproductiebedrijven is KKN Media goedkoop. Ze richt zich in de eerste plaats op kleine en middelgrote bedrijven uit de regio. Voor deze doelgroep is de lage prijsklasse een doorslaggevende factor om KKN Media boven andere bedrijven te verkiezen. 

KKN Media doet aan Maatschappelijk Verantwoord Ondernemen (MVO). Ze doet alles gratis voor verenigingen in het Land van Cuijk. Bijvoorbeeld videoproducties, programma’s en promotie voor evenementen op de kabelkrant.

Cultuur

Volgens de typologie van Handy
 kan KKN Media omschreven worden als een mengvorm van de personencultuur en de taakcultuur. KKN Media is een redelijk gedecentraliseerde organisatie waarbij medewerkers eigen initiatieven nemen om processen goed te laten verlopen. Er is duidelijk sprake van tweerichtingscommunicatie. Er is weinig te merken van een hiërarchie en er wordt veel informeel gecommuniceerd. Medewerkers kennen elkaar persoonlijk en bespreken bijvoorbeeld het weekend met elkaar. Soms wordt er buiten werktijd gezamenlijk iets georganiseerd. Ook wordt er gezamenlijk gepauzeerd. Iedereen heeft dezelfde opvattingen wat betreft normen en waarden. Dit zijn de gangbare normen en waarden die in de maatschappij ook heersen. Wat hoog in het vaandel staat, is dat klanten altijd vriendelijk behandeld worden, tijdens afspraken, dan wel telefonisch.

Communicatie

De interne communicatie binnen KKN Media is informeel. Medewerkers lopen bij elkaar naar binnen als ze elkaar nodig hebben. Er vindt dan ook geen periodiek werkoverleg plaats. Als er zaken besproken moeten worden, gebeurt dat meteen. 

Er is geen formeel extern communicatiebeleid. Er wordt ad hoc in kranten geadverteerd en er worden wel eens persberichten naar kranten gestuurd. De enige structurele communicatie is via de eigen media: de website en de tv-zender. De slogan die KKN Media voor haar tv-zender gebruikt, is: KKN Media, je kunt maar beter kijken!!! 

Er wordt, naast de advertenties op de eigen tv-zender, geen reclame gemaakt voor videoproducties, folders, posters, webdesign en presentatiesystemen. KKN Media heeft ervoor gekozen bedrijven hiervoor telefonisch te benaderen. 

Hoe staat KKN Media in de markt?

Eind 2004/ begin 2005 heeft het bureau Van der Linden Marketing/Marktonderzoek een kijk-, luister- en bereiksonderzoek uitgevoerd. Het initiatief voor dit onderzoek lag bij een aantal weekbladen, kabelkranten en gemeentes. De gemeentes waarin dit onderzoek is uitgevoerd, zijn Mill, Sint Anthonis, Grave, Boxmeer en Cuijk
. 

Om een beeld te krijgen van het kijkgedrag naar KKN Media van inwoners van het Land van Cuijk, hebben we dit onderzoek geanalyseerd. Het blijkt dat het bereik van gemiddeld 67,3% rond het landelijk gemiddelde van kabelkranten ligt. Ook is de gemiddelde waardering ruim voldoende. In bijlage 2 staat een tabel met in het kort de resultaten van het onderzoek die voor KKN Media interessant zijn. 

1. opdrachtomschrijving

De vragen die ons werden gesteld vanuit KKN Media, onze visie op de situatie en de uiteindelijke opdrachtomschrijving beschrijven we in dit hoofdstuk.

1.1
Het eerste gesprek

Tijdens het eerste gesprek bij KKN Media maakten we kennis met Henk Gijsbertsen, de opdrachtgever. Vol trots vertelde hij over zijn bedrijf en kregen we een rondleiding. Toen de opdracht ter sprake kwam, bleek dat Henk Gijsbertsen hier zelf al veel over had nagedacht. De opdracht die op het intranet van school stond, was erg algemeen en gaf alleen aan dat het om de naam en het imago van KKN Media ging. Tijdens het gesprek gaf de opdrachtgever ons een lijst met specifieke vragen.
 Deze gingen inderdaad over de naam en het imago van KKN Media. De opdrachtgever wilde weten hoe inwoners van het Land van Cuijk over de tv-zender dachten. Hij had namelijk het idee dat KKN Media een ietwat stoffig imago had en (in de gemeente Mill) werd verwisseld met de Lokale Omroep Mill (LOM). Ook wilde hij weten of de huidige naam nog wel goed was; er waren in het verleden al verschillende naamsveranderingen geweest. Meteen werd duidelijk dat de opdracht in eerste instantie een onderzoek zou inhouden. Naast deze vragen, waren er nog twee vragen die niet op het imago of de naam gericht waren:

· Waar liggen, met het oog op digitale televisie, (uitbreidings-) kansen voor het bedrijf?

· Is het zinvol/ financieel haalbaar om het non-stop muzieksignaal aan te bieden aan derden via webradio? 

Hier gingen we op dat moment nog niet op in; we lieten eerst alles even over ons heen komen. We spraken af dat wij later die week contact zouden opnemen over het al dan niet aannemen van de opdracht.

1.2
Onze visie op de opdracht

Toen wij, na het eerste gesprek, de opdracht met z’n tweeën bespraken, kregen wij allerlei ideeën om de opdracht breder te trekken. Als CCCP’ers zagen we al meteen openingen om de resultaten van het onderzoek mee te nemen in een concreet communicatieplan. Wat heb je immers aan een onderzoek als je niks met de resultaten doet?

Dit communicatieplan zou er dan voor kunnen zorgen dat KKN Media zich beter positioneert ten opzichte van concurrenten als de LOM. Om je als bedrijf/ tv-zender te positioneren, moet je duidelijke onderscheidende kenmerken uitstralen. 

Om deze onderscheidende kenmerken naar boven te halen, zou een identiteitsonderzoek nodig zijn. We zouden moeten onderzoeken wie KKN Media is, waar zij voor staat en wat ze wil uitstralen.

Als we de identiteit van KKN Media vervolgens zouden vertalen naar een corporate story, zou deze als basis kunnen gaan dienen voor alle vormen van communicatie. Door op deze manier een eenduidig beeld naar buiten uit te stralen, kan KKN Media zich beter positioneren en meer kijkers trekken.

Allerlei ideeën schoten door ons hoofd en we besloten een tweede gesprek aan te gaan.

1.3
Het tweede gesprek

We wilden tijdens dit tweede gesprek aangeven hoe wij van plan waren om de opdracht aan te pakken. Voordat we hier de kans voor kregen, kwam de opdrachtgever met een nieuwe,  uitgebreidere lijst met vragen.
 Tot onze verbazing waren er vragen bijgekomen die niets te maken hadden met het imago of de naam van de tv-zender. Er ging toen meteen een belletje bij ons rinkelen. Het waren geen vragen op communicatiegebied. Het waren vragen over mogelijkheden om het bedrijf of bepaalde diensten uit te breiden en vragen die in een kijkersonderzoek thuishoren. Toen de opdrachtgever vroeg hoe wij van plan waren om de komende vier maanden in te delen, gaven aan dat we misschien niet al deze vragen konden behandelen. 

We bespraken onze ideeën over een identiteitsonderzoek, een corporate story en positionering door middel van een communicatieplan. De opdrachtgever vond deze ideeën echter niet helemaal van toepassing op zijn bedrijf, omdat KKN Media geen directe concurrenten zou hebben. Er zijn namelijk niet meer regionale commerciële tv-zenders in het Land van Cuijk. Hij benadrukte nogmaals dat hij vooral geïnteresseerd was in het (kijkers-)onderzoek.

Zelf zagen we wel nog steeds mogelijkheden voor onze plannen, maar we beseften dat we Henk Gijsbertsen hier niet binnen een uur van konden overtuigen. We stelden voor dat wij in de eerste weken van onze stage een plan van aanpak zouden opstellen met een duidelijke opdrachtomschrijving.

1.4
Plan van aanpak

Hoe zit het bedrijf KKN Media in elkaar? Hoe staat zij in de markt? Wat zijn precies de achterliggende gedachtes voor een imago-onderzoek? Hoe ziet de tv-zender er uit? Wat doet KKN Media al aan communicatie? Met deze vragen hebben we ons de eerste weken bezig gehouden. We hebben een SWOT-analyse
 gemaakt waarin de sterke en de zwakke punten van het bedrijf worden beschreven. Ook de kansen en bedreigingen voor KKN Media zijn hierin uiteengezet. 

Door het maken van de SWOT-analyse, leerden we de organisatie en de situatie waarin zij verkeert goed kennen. We kwamen erachter dat KKN Media geen visie en missie had opgesteld. Ook was er geen eenduidig beeld over waar KKN Media voor staat en wat ze wil uitstralen. Bovendien was er geen extern communicatiebeleid. Allemaal signalen die ons er op wezen dat een duidelijkere profilering veel voor KKN Media zou kunnen betekenen. 

We besloten dus om Henk Gijsbertsen nogmaals te adviseren om de oorspronkelijke opdracht breder te trekken. Dus niet alleen een imago-onderzoek, maar ook een identiteitsonderzoek, eventueel een corporate story en een extern communicatieplan. In dit kader was het natuurlijk erg belangrijk dat wij de opdrachtgever in deze eerste weken zouden overtuigen van ons advies. Dit hebben wij op verschillende manieren gedaan:

· Door kritische vragen te stellen (wat heb je aan een imago-onderzoek als je niks met de resultaten doet? En: als er niet meer regionale commerciële tv-zenders in het Land van Cuijk zijn, zijn er misschien nog wel indirecte concurrenten, zoals andere tv-zenders en kranten?).

· Door theorieën over identiteit en imago aan de opdrachtgever voor te leggen.

· Door concreet aan te geven wat wij stap voor stap wilden gaan doen (het ‘plan van aanpak’).


Gedurende de eerste weken namen we de opdrachtgever stap voor stap mee in ons denkproces. We stelden hem vragen en voerden gesprekken die hem aan het denken zetten over onze plannen. Vervolgens bespraken we ons plan van aanpak. Ter voorbereiding op dit gesprek, hadden we een aantal scenario’s bedacht over de verschillende wendingen die het gesprek zou kunnen nemen. Ook hadden we ons voorbereid op mogelijke lastige vragen.

Tijdens het gesprek bleek dat de opdrachtgever onder de indruk was van onze plannen. Door de theoretische informatie en ons concrete stappenplan kon de opdrachtgever er niet meer omheen dat deze uitbreiding van de opdracht alleen maar positief zou uitpakken voor KKN Media. 

De uiteindelijke opdrachtomschrijving waar wij mee aan de slag zijn gegaan, is als volgt:

‘We onderzoeken achtereenvolgens de identiteit en het imago van KKN Media, 

om te achterhalen of hier een kloof tussen zit. Mocht dit zo zijn, dan zullen 

we een strategie ontwikkelen om deze kloof te verkleinen.’
De bijbehorende centrale vraag is:

 ‘Hoe kan KKN Media de eventuele kloof tussen haar gewenste 

identiteit en het huidige imago verkleinen?’
Deze opdrachtomschrijving hield in dat we een aantal vragen vanuit KKN Media niet zouden behandelen. Dit zijn de vragen die niets met het imago van KKN Media te maken hebben.
 Onder het motto ‘als we iets doen, doen we het goed’, hebben wij de opdrachtgever ervan kunnen overtuigen dat we naast ons identiteits- en imago-onderzoek niet ook nog eens allerlei overige zaken konden onderzoeken. Dan zou ons uiteindelijke advies, het communicatieplan, in het geding komen. 

Stappenplan

Op basis van de theoretische informatie over identiteit en imago waar we in hoofdstuk 2 op terugkomen, hebben we het volgende stappenplan opgesteld. Om de eventuele kloof tussen de identiteit en het gewenste imago te bepalen, zullen we eerst de identiteit en de gewenste identiteit moeten onderzoeken (stap 1). Als hier eventueel uitkomt dat deze niet op één lijn liggen, zal daar eerst aan gewerkt moeten worden. Er moet dus eerst een duidelijke identiteit worden vastgesteld voordat we verder gaan (stap 1a). De volgende stap is te onderzoeken of het huidige imago aansluit op de identiteit (stap 2). Dit imago-onderzoek zal dan tweeledig worden. Enerzijds onderzoeken we wat het imago is onder de kijkers en de niet-kijkers (dus potentiële kijkers). Anderzijds onderzoeken we het imago van KKN Media onder adverteerders. Als het imago niet overeenkomt met de identiteit, zullen we een communicatieplan ontwikkelen (stap 3). Hierin beschrijven we hoe we de kloof tussen de identiteit en het huidige imago kleiner gaan maken. Een corporate story is hier een zeer geschikt middel voor. Als de corporate story is geschreven (stap 4), is de laatste stap in het proces het geven van concrete adviezen (stap 5). Vanuit de corporate story wordt er dus gewerkt naar praktische handvatten waarmee de organisatie daadwerkelijk haar onderscheidende karakter aan de buitenwereld kan laten zien om zo aan haar imago te werken.


2. identiteit

KKN Media wilde in eerste instantie alleen haar imago laten onderzoeken. Waarom houden wij dan eerst een onderzoek naar de identiteit? Voordat je iets met de resultaten van een imago-onderzoek kunt doen, moet duidelijk zijn wie de organisatie is, waar zij voor staat en wat zij wil uitstralen. Dit wil je namelijk straks ook gaan communiceren. Immers, het doel is altijd het imago zo dicht mogelijk tot de identiteit te laten komen. Om duidelijk te maken wat we hiermee precies bedoelen, leggen we hieronder uit wat we onder het begrip identiteit verstaan en wat de relatie is tot het imago.

2.1
Wat wordt verstaan onder ‘identiteit’?

De identiteit van een organisatie is de manier waarop ze zichzelf presenteert aan de buitenwereld. De identiteit van een organisatie bestaat uit een viertal onderdelen: persoonlijkheid, gedrag, symboliek en communicatie. Persoonlijkheid moet hierbij worden opgevat als de dieper liggende drijfveer die de andere drie onderdelen aanstuurt. Concreet komt de persoonlijkheid van een organisatie naar voren in de missie, de visie en de kernwaarden. Het gedrag van KKN Media komt onder andere tot uiting in de manier waarop ze haar klanten behandelt. De symboliek komt tot uiting in het logo, de huisstijl en de uitstraling van het gebouw. En ten slotte de communicatie in de presentatie op de website en advertenties op de tv-zender van KKN Media. Met behulp van gedrag, symboliek en communicatie kan KKN Media proberen het imago te beïnvloeden. Het volgende model (Birkigt & Stadler, 1986) geeft het verband weer tussen identiteit en imago.


KKN Media moet ervoor zorgen dat er een goede afstemming is tussen het imago en de identiteit. Als het imago slechter is dan de identiteit, dan laat KKN Media kansen liggen. Als het imago beter is dan de identiteit, is de kans groot dat ze door de mand valt. Het positieve imago is dan niet gebaseerd op de werkelijke identiteit.

Van identiteit naar imago

Als er bij een organisatie blijkt dat het imago niet zo is als ze graag zou willen, wil men dit probleem graag zo snel mogelijk oplossen. Maar dat gaat niet altijd even gemakkelijk. Eerst moet er naar de identiteit gekeken worden. Als de huidige identiteit sterk afwijkt van de gewenste identiteit, dan moet de organisatie zorgen dat ze eerst wordt wat ze wil zijn; met andere woorden: dat de huidige en de gewenste identiteit overeenkomen.
 


Concreet zou dit voor KKN Media kunnen betekenen: wanneer zij communiceert dat ze snel is en geen wachtlijsten heeft, moet dit ook daadwerkelijk zo zijn. Wanneer dit niet zo is, valt ze door de mand en wordt het vertrouwen gebroken.
2.2
Hoe kan de identiteit worden onderzocht?

Om ons te oriënteren op de verschillende mogelijkheden om de identiteit van een organisatie naar boven te halen, hebben we literatuur en scripties bestudeerd. Hieruit bleek dat men door middel van observatie en gesprekken de identiteit al grotendeels naar boven kan halen. Maar om de identiteit ook concreet vast te leggen, zijn deze middelen niet genoeg. Als aanvulling op observatie en gesprekken, zijn er verschillende methodes ontwikkeld om de identiteit concreter te maken:

· Spinnenwebmethode van Bernstein

· Stermethode van Lux

· Laddering-methode van Van Rekom

· Mannheimer CI-test van Keller

We hebben gekozen voor de Spinnenwebmethode van Bernstein, want:

· Er staat nog niks concreet op papier over de visie, missie of identiteit. Deze methode lokt daar een discussie over uit onder de werknemers.

· De verkregen acht kenmerken zijn goed te gebruiken voor het imago-onderzoek. De respondent kan namelijk commentaar geven op de acht kenmerken en aangeven hoe KKN Media hierop scoort.

· De methode is goed en simpel toe te passen. Je hoeft geen ervaren interviewer te zijn om de methode tot een succes te laten leiden.

· De methode geeft een overzichtelijk beeld van hoe werknemers over KKN Media denken en hoe ze zouden willen overkomen.

2.3
Hoe is het proces verlopen?

De vraag die we door middel van ons identiteitsonderzoek beantwoord wilden zien, was:

‘Wie is KKN Media en wie wil zij zijn?’

Deze vraag hebben we opgesplitst in een aantal deelvragen die te lezen zijn op pagina 4 in bijlage 4.
Vanaf de eerste dag zijn we al begonnen met het observeren van en oriënteren op de organisatie. Ook hebben we gesprekken gevoerd met alle medewerkers (stap 1). De volgende stap was om een identiteitssessie te houden met alle medewerkers. In deze sessie hebben we de kernwaarden van KKN Media achterhaald (stap 2). Naar aanleiding van deze sessie en onze eigen bevindingen zijn we met de opdrachtgever in gesprek gegaan om de definitieve identiteit van KKN Media te bepalen (stap 3).

2.3.1 Visie en missie

Tijdens onze oriëntatieperiode, vroegen we aan de opdrachtgever of er voor KKN Media een visie en een missie waren opgesteld. Dit bleek niet zo te zijn. Hier had Henk Gijsbertsen verschillende redenen voor:

· Hij gaf aan dat het in de markt waarin KKN Media opereert, lastig is om in de toekomst te kijken. Bovendien zou het voor een productiebedrijf als KKN Media veel kostbare tijd innemen om een missie en visie op te stellen. In de wereld van de media kunnen dingen heel snel veranderen; de missie en visie waarin ze zoveel moeite en tijd hebben gestoken, zou dan ook om de paar maanden weer veranderd moeten worden.

· KKN Media is een breed bedrijf, waarvoor het lastig is om in het kort aan te geven wat ze doet en wat ze wil bereiken. Er zou eigenlijk veel te veel in moeten komen te staan.

· Boven alles vond de opdrachtgever het erg vage begrippen. Hij zag er niet echt de meerwaarde van in. Vooral niet omdat het ‘uit het onderste van z’n tenen’ moest komen.

Echter, door veranderende marktomstandigheden hoeft een visie niet aangepast worden, want dat is het referentiekader, de overtuiging, de opvattingen van de organisatie, het geeft de kijk op de maatschappij weer. Een missie is ook een instrument dat niet regelmatig aangepast hoeft te worden wanneer de markt verandert. Want de missie beschrijft welk doel de organisatie wil bereiken. Het beschrijft de gewenste rol en de ambities van de organisatie in een door haar afgebakend werkterrein. De missie en visie staan dus als het ware ‘boven’ veranderingen in de markt.

Hierover hebben we verschillende gesprekken gevoerd met de opdrachtgever. We gaven voorbeelden van goede en slechte visies en missies en probeerden hem op verschillende manieren te laten inzien dat het toch belangrijk is om zo’n visie en missie op te stellen. In eerste instantie niet om ze letterlijk te communiceren, maar bijvoorbeeld als basis voor de corporate story. De corporate story wordt geschreven met als achterliggende gedachte de opvattingen van de organisatie en het gevoel dat daar bij hoort. 

Uiteindelijk zijn we samen tot de volgende visie en missie gekomen:

Visie

‘De wereld van de media waarin KKN Media actief is, is continu in ontwikkeling en bestaat daardoor uit veel kansen en mogelijkheden om op in te kunnen spelen.’ 

Missie

‘Het verder uitbouwen van KKN Media tot een nóg breder georiënteerd mediabedrijf, dat een volledig scala aan mediaproducten kan aanbieden.’

2.3.2 Identiteitssessie

Zoals in 2.2 te lezen is, hebben we ervoor gekozen om een identiteitssessie te houden. En wel via de Spinnenwebmethode van Bernstein. Normaal gesproken wordt deze methode alleen gehouden onder leden van het management. Maar in dit geval hebben wij alle medewerkers hier bij betrokken; dit omdat er toch maar acht medewerkers zijn. Henk Gijsbertsen gaf ook aan dat de medewerkers zelf inspraak hebben en dat er in de praktijk weinig van de hiërarchie te merken is. Bovendien bestaat de directie slechts uit drie personen. Als we de sessie alleen met deze drie personen zouden houden, zou je naar onze mening een te beperkt beeld van de identiteit krijgen.

Doel

Door middel van de identiteitssessie wilden we acht kernwaarden naar boven halen die de identiteit van KKN Media weergeven. Vervolgens wilden we achterhalen in welke mate deze acht kernwaarden naar voren komen in het gedrag, de communicatie en de symboliek van KKN Media. Dit wilden we afzetten tegen de mate waarin ze eigenlijk naar voren zouden moeten komen.

Enerzijds wilden we hiermee concreet voor ogen krijgen wat de identiteit van KKN Media is. Anderzijds zouden de directie en de medewerkers zich meer bewust worden van wat communicatie zoal voor KKN Media kan betekenen. En wat voor invloed communicatie heeft wanneer deze niet de juiste identiteit uitstraalt.

Voorbereiding

Ter voorbereiding op de identiteitssessie hebben we aan de directie en alle medewerkers gevraagd of ze op een briefje de volgende zin wilden invullen: ‘Ik ben trots op KKN Media, omdat…’. Hierdoor kregen we van tevoren al een aardig beeld van hoe zij tegen KKN Media aan kijken. Het bleek dat de ‘groei’ van de organisatie voor de meeste een erg belangrijke factor was.

Ook hebben we ze een paar dagen van tevoren een brief gegeven met uitleg over de bijeenkomst die gepland stond. Daarin stond waarom we een identiteitssessie wilden houden en hoe de sessie opgebouwd was. We hebben hiervoor theorieën over identiteit en imago in een begrijpbaar verhaal gezet en het zoveel mogelijk proberen toe te passen op KKN Media. Ook zat bij deze brief een voorbereidende opdracht. We vroegen of ze een metafoor voor de organisatie konden verzinnen. En daarvan een afbeelding konden meenemen. Dit zou tijd schelen tijdens de sessie en we maakten de medewerkers er alvast nieuwsgierig mee.


9 maart, verloop identiteitssessie

De identiteitssessie verliep voorspoedig. De voorbereidende opdracht was goed uitgewerkt en we waren aangenaam verrast door de resultaten. Ook het ‘officiële’ gedeelte van de sessie verliep goed. Mede doordat we van tevoren een aantal oefeningen hadden gedaan, wist iedereen precies waar we het over hadden en verkregen we goede resultaten. Voor het verslag van de identiteitssessie verwijzen we naar bijlage 5.

2.4
Wat is de identiteit van KKN Media?

De directie en de medewerkers van KKN Media zijn gezamenlijk tot acht kernwaarden gekomen. Deze zullen we hieronder bespreken. 

1. Betrouwbaar

2. Creatief

3. Up-to-date

4. Klantvriendelijk/ toegankelijk

5. Toekomstgericht

6. Veelzijdig

7. Snel

8. Expertise/ kwaliteit

Henk Gijsbertsen gaf aan dat hij ‘betrouwbaar’, ‘expertise/kwaliteit’ en ‘klantvriendelijk/ toegankelijk’ de belangrijkste kernwaarden vindt. Deze moeten dus zeker tot uiting komen in het gedrag, de communicatie en de symboliek.

Sommige kernwaarden zijn op verschillende manieren te interpreteren, daarom geven we op pagina 4 in bijlage 7 een beschrijving van elke kernwaarde zoals die door de medewerkers van KKN Media wordt beleefd.

Uiting in gedrag, symboliek en communicatie

Om de identiteit van een organisatie over te brengen op de publieksgroepen, is het van belang dat de kernwaarden niet alleen via gedrag, maar ook via symboliek en communicatie geuit worden. Hieronder geven we weer in welke mate de identiteit van KKN Media tot uiting komt in het gedrag, de symboliek en de communicatie.

Alle kernwaarden van KKN Media komen tot uiting in het gedrag van KKN Media.
 Bij de beschrijving van het gedrag, viel ons op dat hier geen of weinig knelpunten zijn. De manier waarop KKN Media zich gedraagt, sluit aan bij haar identiteit. Er zijn natuurlijk altijd punten die voor verbetering vatbaar zijn, maar ambitie kan nooit kwaad.

Door middel van symboliek en communicatie komen helaas nog niet alle kernwaarden tot uiting.
 De kernwaarden ‘betrouwbaar’, ‘creatief’, ‘up-to-date’, ‘toegankelijk’ en ‘kwaliteit’ komen door middel van symboliek en communicatie wel naar voren. Dit betekent echter niet dat al deze kernwaarden in voldoende mate in alle middelen terug komen. We zien bijvoorbeeld ‘kwaliteit’ en ‘creatief’ niet in de website terug. Bovendien zien we ‘veelzijdig’, ‘toekomstgericht’ en ‘snel’ helemaal niet tot uiting komen door middel van communicatie en symboliek. 

Nadat wij de symboliek en communicatie hadden geanalyseerd, zijn wij tot de conclusie gekomen dat deze componenten er waarschijnlijk voor zorgen dat de identiteit niet als zodanig overkomt bij de publieksgroepen. Zo kunnen we concluderen dat het logo, het gebouw en de huisstijl niet uitstralen waar KKN Media eigenlijk voor staat. Ook zijn de verschillende communicatiemiddelen qua uitstraling en uitwerking niet op elkaar afgestemd. Er worden tegenstrijdige signalen uitgezonden. Dit werkt natuurlijk averechts. Je kunt bijvoorbeeld wel een website hébben, maar wanneer deze niet uitstraalt wat je met je bedrijf wilt uitstralen, zul je hier klanten mee verliezen in plaats van binden.

Spinnenweb

Bovenstaande conclusies hebben wij mede gebaseerd op de identiteitsessie die we met alle medewerkers van KKN Media hebben gehouden. Hierin hebben we niet alleen de acht kernwaarden bepaald, maar ook punten toegekend aan de mate waarin de kernwaarden tot uiting komen. We hebben de gemiddelde scores berekend en hieronder verwerkt in een tabel.

	
	Huidige identiteit
	Gewenste identiteit
	Kloof

	Betrouwbaar
	8,5
	9,4
	0,9

	Creatief
	7,4
	8,5
	1,1

	Up-to-date
	8,1
	8,9
	0,8

	Klantvriendelijk/ toegankelijk
	7,8
	8,6
	0,8

	Toekomstgericht
	6,6
	8
	1,4

	Veelzijdig
	7,6
	8,5
	0,9

	Snel
	8,5
	9
	0,5

	Expertise/ kwaliteit
	7,5
	8,6
	1,1


Deze tabel maakt duidelijk dat er geen grote verschillen bestaan tussen de huidige en de gewenste identiteit. Wij hebben gevraagd cijfers te geven voor de mate waarin de kernwaarden worden geuit in gedrag, communicatie en symboliek. We denken echter dat de medewerkers deze vraag verkeerd begrepen hebben en dat de cijfers voor de huidige identiteit alleen gebaseerd zijn op het gedrag van KKN Media. Want zoals gezegd, kwam tijdens de sessie al naar voren dat de medewerkers vonden dat de communicatie en symboliek in onvoldoende mate de kernwaarden uitstralen. Als ze dit in hun beoordeling hadden meegenomen, waren de cijfers waarschijnlijk minder hoog geweest.

De resultaten van de identiteitssessie hebben we ook verwerkt in een spinnenweb. Het grote voordeel hiervan is dat in één oogopslag te zien is waar nog aan gewerkt moet worden voordat je aan een imagoverbetering kunt beginnen. In dit geval zie je dat de rode en blauwe lijn vlak langs elkaar lopen. Dit wil dus zeggen dat de huidige en gewenste identiteit vlak bij elkaar liggen.




3. imago

Toen duidelijk was wat de identiteit van KKN Media is, konden we aan de slag met het imago-onderzoek. Maar aan het daadwerkelijk uitvoeren van het onderzoek, ging een heel proces vooraf. 

3.1
Waarom een imago-onderzoek?

Het imago-onderzoek dat wij van plan waren te houden, had diverse aanleidingen; deze beschrijven we hieronder.

Naamsveranderingen

In de loop der jaren heeft de organisatie verschillende keren een naamsverandering gehad.
 KKN Media wil niet meer als kabelkrant gezien worden, toch staat ‘KKN’ voor KabelKrant Netwerk. Het onderzoek moest onder andere uitwijzen of de huidige naam nog goed is.

Van kabelkrant naar tv-zender

Ondanks het feit dat de organisatie is uitgegroeid van een ouderwetse tekstkabelkrant naar een moderne regionale tv-zender, dacht de opdrachtgever dat veel mensen KKN Media nog steeds associeerden met een ouderwetse kabelkrant. 

Verwisseling LOM

Aan reacties van potentiële adverteerders en aan kijkers merkte KKN Media dat zij soms werd verwisseld met de Lokale Omroep Mill (LOM). De verwisseling met deze omroep zou schade toe kunnen brengen aan het imago van KKN Media, omdat het kwaliteitsverschil overduidelijk is.

3.2
Wat zijn de doelgroepen?

Allereerst moest er besloten worden onder wie we het imago van KKN Media wilden onderzoeken. Het was op de eerste plaats de bedoeling dat het imago van de tv-zender zou worden onderzocht.

Het imago van de tv-zender is onder drie doelgroepen te onderzoeken: 

· Kijkers

· Niet-kijkers (dus potentiële kijkers)

· Adverteerders (die tevens kijker of niet-kijker kunnen zijn)

De doelgroepen kijkers en niet-kijkers worden niet gesegmenteerd in bijvoorbeeld leeftijd of geslacht. KKN Media richt zich op alle inwoners van het Land van Cuijk met een kabelverbinding, ​die geïnteresseerd zijn in lokaal en regionaal nieuws. Niet-kijkers zijn met name interessant om de reden die ze opgeven om niet naar KKN Media te kijken.

Omdat de opdrachtgever van (potentiële) adverteerders te horen kreeg dat de tv-zender een ouderwets imago zou hebben, was het een logische keuze om het imago van de tv-zender ook onder adverteerders te onderzoeken. De doelgroep adverteerders heeft als belangrijkste kenmerken dat het kleine en middelgrote bedrijven zijn uit het Land van Cuijk.

Gedurende de eerste weken gingen we het ook steeds vaker hebben over het imago van het gehele bedrijf naast het imago van de tv-zender. Al vrij snel werd duidelijk dat een onderzoek naar het imago van de tv-zender niet voldoende zou zijn. Dit is namelijk slechts een onderdeel van het gehele mediaproductiebedrijf. Daarom hebben we in overleg met de opdrachtgever besloten om een imago-onderzoek te houden over de tv-zender én over het hele bedrijf (onder adverteerders). 


3.3
Kijkersonderzoek of imago-onderzoek?

Het volgende obstakel was de keuze om al dan niet een kijkersonderzoek te houden, naast het geplande imago-onderzoek. In de tweede vragenlijst stonden allerlei vragen als ‘hoe vaak kijkt men, hoe lang kijkt men en wat is het bereik?’ 
 Toen we begonnen met het opstellen van voorlopige vragenlijsten, kwamen we al vrij tot de conclusie dat we erg veel vragen zouden moeten stellen, wilden we alles goed onderzoeken. En aangezien mensen niet op zo’n lange vragenlijst zitten te wachten, zou dit alleen maar irritaties opwekken. Dit legden we voor aan de opdrachtgever en toen zag hij ook in dat we geen goed imago-onderzoek konden verrichten wanneer we ook de kijkersvragen erin zouden meenemen.

Uiteindelijk zijn we tot de volgende onderzoeksvraag gekomen: 

‘Hoe ziet het imago van KKN Media er uit onder (potentiële) kijkers en onder adverteerders?

De bijbehorende deelvragen vindt u op pagina 4 in bijlage 8.
3.4
Hoe hebben we het imago onderzocht?

Nu duidelijk was dat we een imago-onderzoek gingen houden, kwam al meteen de volgende vraag naar boven: op welke manier gaan we het imago onderzoeken? 

We hebben er voor gekozen om telefonische enquêtes te houden. Eventueel zouden we daarna een groepsdiscussie met (niet-) kijkers kunnen organiseren. Groepsdiscussies zijn namelijk zeer geschikt als je al ongeveer weet wat het imago is. Tijdens zo’n discussie kun je dieper ingaan op de oorzaak van dit imago.

Steekproef

Met behulp van de steekproefformule die we in ons tweede studiejaar hebben behandeld, berekenden we hoeveel respondenten we zouden moeten benaderen voor resultaten met een hoge betrouwbaarheid en nauwkeurigheid.
 Het bleek dat het onderzoek te veel tijd in beslag zou nemen en daardoor zou er minder tijd overblijven om een goed communicatieplan te schrijven.

We begonnen te denken in andere oplossingen: een telemarketingbureau inschakelen, een werkplaatsopdracht er van maken, of misschien toch schriftelijke enquêtes? We kwamen er zelf niet uit en besloten advies te vragen aan Alice van Alphen, onderzoeksdocente. Zij liet ons inzien dat het misschien wel helemaal niet zo belangrijk is om zo’n uitgebreid onderzoek te houden. Want waarom zijn die cijfertjes van nauwkeurigheid en betrouwbaarheid zo belangrijk? Die worden vaak gebruikt om aan potentiële klanten te laten zien dat je zoveel procent bereik hebt en wel met een betrouwbaarheid van bijvoorbeeld 95% en een nauwkeurigheidsmarge van 3%. In ons geval is dat echter niet nodig. Wij wilden emotionele waarden en meningen onderzoeken, en daarbij is er bovendien eerder een lijn te herkennen dan bij cijfertjes.

In overleg met de opdrachtgever besloten we om voor dit onderzoek 80 kijkers en 20 niet-kijkers te benaderen. We wilden een representatieve afspiegeling hebben van de leeftijden en het geslacht van de respondenten ten opzichte van de populatie van Nederland. Daarnaast zouden we 50 adverteerders ondervragen.

3.5
Hoe is het onderzoek verlopen?

Nadat we definitief hadden besloten om een telefonische enquête te houden, zijn we vrijwel meteen begonnen met het opstellen van de vragenlijsten. De definitieve vragenlijsten vindt u vanaf pagina 5 in bijlage 8.
In de vragenlijst voor kijkers hebben we de naamsbekendheid getest, het imago, de opgestelde kernwaarden en de waardering die kijkers toekennen aan de tv-zender. Om erachter te komen of er animo was voor een groepsdiscussie, vroegen we aan de respondenten of ze hier eventueel interesse in hadden. Na 50 respondenten hadden we nog maar één geïnteresseerde. Dit heeft ons doen besluiten om hier verder niet meer naar te vragen en de groepsdiscussie te laten vervallen.


Onder adverteerders hebben we onderzocht hoe het imago van de tv-zender, maar ook van het hele bedrijf er uit ziet, en wat de waardering is die ze aan verschillende punten van het bedrijf toekennen.

Verwerking van de gegevens

Meestal worden telefonische enquêtes in het programma SPSS verwerkt. Dit programma zorgt voor statistische analyses en herkent verbanden tussen bepaalde antwoorden. Dat was voor ons onderzoek echter niet nodig. Wij hoefden geen ingewikkelde verbanden tussen bepaalde antwoorden te herkennen; voor ons was alleen het algemene beeld belangrijk. Met het programma Excel konden wij onze enquêteresultaten ook verwerken en hier onze conclusies uit trekken. Ook omdat Excel minder voorbereidingstijd vergt dan SPSS gaven we de voorkeur aan dit programma.

3.6
Wat is het imago van KKN Media?

Hieronder geven we puntsgewijs de belangrijkste en opvallendste conclusies die wij hebben getrokken uit de resultaten van de enquêtes. In bijlage 9 vindt u de volledige uitwerking van de resultaten.

· KKN Media heeft een totale naamsbekendheid van 78%.


· 101 van de 177 respondenten (= 57%)  heeft aangegeven wel eens naar de tv-zender KKN Media te kijken. Van deze 101 kijkers, kijken 56 respondenten (= 55%) naast de kabelkrantberichten ook wel eens naar de programma’s.


· Het eerste wat bij kijkers op komt als ze denken aan KKN Media, is meestal ‘nieuws’, ‘kabelkrant’ en ‘reclame’. Het eerste wat bij adverteerders op komt als ze denken aan KKN Media, is meestal ‘kabelkrant’ en ‘reclame’.


· De tv-zender KKN Media is in principe voor alle leeftijden geschikt. Dit blijkt ook uit de reacties van kijkers. Adverteerders denken hier echter anders over. Het merendeel van de adverteerders vindt de tv-zender pas geschikt vanaf 30 jaar. 


· Kijkers vinden de naam ‘KKN Media’ niet echt aanspreken voor een tv-zender. Het zegt ze niet zo veel. Veel kijkers weten wel dat KKN Media ook programma’s uitzendt, maar toch wordt het ‘de kabelkrant’ genoemd. Ook wordt er vaker ‘KKN’ gezegd dan ‘KKN Media’. Adverteerders zijn positiever over de naam omdat deze inmiddels zo bekend is.


· Het gemiddelde rapportcijfer dat de tv-zender kreeg, was een 7. Mensen die naast de kabelkrantberichten ook wel eens naar de programma’s kijken, geven gemiddeld een 7,4 en mensen die alleen naar de kabelkrantberichten kijken een 6,6.


· Adverteerders geven de tv-zender gemiddeld een 7,3; de omgang met de medewerkers een 7,8; de communicatie(middelen) een 7,7 en het totale bedrijf een 7,6.


· KKN Media is een veelzijdig bedrijf. Dit is echter niet bekend onder alle adverteerders. Door verschillende adverteerders werd ook opgemerkt dat KKN Media hier meer aandacht aan zou moeten besteden.


· Adverteerders denken niet meteen aan KKN Media als ze willen adverteren of een website of videoproductie willen.


· Veel knelpunten in het imago van KKN Media zijn op te lossen door middel van communicatie. In de zin van informatie (voornamelijk bij kijkers) én in de zin van profilering (voornamelijk bij adverteerders/klanten).

Kernwaarden

De acht kernwaarden die tijdens de identiteitssessie zijn opgesteld, konden we niet letterlijk vragen, omdat deze dan verkeerd geïnterpreteerd zouden kunnen worden. Daarom hebben we ze toegespitst op de twee verschillende doelgroepen. Dat is ook de reden dat de kernwoorden die we aan kijkers en adverteerders hebben gevraagd, niet allemaal hetzelfde zijn. De kernwoorden die wél overeenkomen, leggen we in onderstaande tabel naast elkaar.

	Kernwoord
	Rapportcijfer kijkers
	Rapportcijfer adverteerders

	Betrouwbaar
	8
	9,2

	Kwaliteit
	7,2
	8,9

	Creatief
	6,9
	8,8

	Actueel
	8,2
	

	Toegankelijk
	8
	

	Innovatief 
	
	8,4

	Veelzijdig 
	
	8,3

	Klantvriendelijk
	
	9,3

	Snel
	
	8,9

	
	
	

	Amateuristisch
	5,4
	3,4

	Ouderwets
	4,4
	3,3

	Saai
	5,1
	


In de tabel hebben we onderscheid gemaakt tussen de positieve en de negatieve kernwoorden. De positieve krijgen allemaal een ruim voldoende rapportcijfer. De negatieve kernwoorden krijgen een onvoldoende rapportcijfer. Dit is goed, want dit betekent dus dat kijkers KKN Media niet amateuristisch, ouderwets en saai vinden.

Duidelijk is dat adverteerders de kernwoorden met betrekking tot KKN Media positiever waarderen. Dit heeft waarschijnlijk mede te maken met het feit dat adverteerders het hele bedrijf waarderen en kijkers alleen de tv-zender.

4. vergelijking identiteit en imago

We hebben de identiteit en het imago van KKN Media onderzocht. Nu kunnen we deze twee vergelijken en onderzoeken of hiertussen een kloof bestaat. Dit gaan we hieronder per doelgroep doen: kijkers en adverteerders.

4.1
Kijkers

In deze paragraaf zouden we rapportcijfers van de identiteit moeten vergelijken met die van het imago. Dit wil zeggen: de rapportcijfers die de medewerkers tijdens de identiteitssessie hebben gegeven voor de kernwaarden, vergelijken met de kernwaarden die we in ons imago-onderzoek hebben getest onder kijkers. Helaas zijn we erachter gekomen dat de rapportcijfers voor de identiteit niet helemaal representatief zijn.Dit omdat de medewerkers waarschijnlijk alleen met de component ‘gedrag’ in hun hoofd zaten bij het geven van rapportcijfers voor de huidige identiteit. Als ze ook ‘communicatie’ en ‘symboliek’ hadden meegewogen, waren de punten waarschijnlijk lager uitgevallen.

Het is jammer dat we hier te laat achter zijn gekomen, want anders hadden we de medewerkers opnieuw rapportcijfers kunnen laten geven voor de huidige identiteit. Nu kan dat niet meer, omdat er ten eerste al verbeteringen zijn doorgevoerd wat betreft het pand. Ten tweede heersen de begrippen ‘communicatie’ en ‘symboliek’ nu al zo erg in de bedrijfscultuur, dat de meningen zeer beïnvloed zijn. Er zijn namelijk reeds plannen voor een nieuw logo, een nieuwe website, een folder en ga zo maar door.

We kunnen dus geen vergelijking in cijfers maken, maar we kunnen wel op een andere manier conclusies trekken. Doordat we tijdens de identiteitssessie hebben gevraagd hoe de kernwaarden in gedrag, communicatie en symboliek worden geuit, hebben we wel een goed beeld gekregen van de situatie. Dit kunnen we vergelijken met de rapportcijfers en opmerkingen die kijkers hebben gegeven met betrekking tot de kernwaarden.

Een opmerking die we van tevoren moeten maken is dat er rekening moet worden gehouden met het feit dat kijkers alleen de tv-zender hebben beoordeeld, en niet het bedrijf KKN Media. 

Vergelijking identiteit en imago

De tv-zender KKN Media is geschikt voor een hele brede doelgroep qua leeftijd. In dit opzicht is er geen kloof tussen de identiteit en het imago. De verdeling van leeftijden is redelijk verdeeld. Kijkers vinden KKN Media voor jongeren tot 20 jaar alleen iets minder geschikt. Dit klopt, want het is voor KKN Media lastig om kinderprogramma’s te maken. Hier zijn verschillende redenen voor: er is voor kinderen ontzettend veel ander aanbod op televisie en het is moeilijk om adverteerders te vinden die bereid zijn om mee te werken. 

Onder de kijkers hebben we ook verschillende kernwaarden van KKN Media getest. Omdat kijkers alleen zicht hebben op de tv-zender, waren sommige kernwaarden niet te testen onder hen, zoals toekomstgericht, veelzijdig, snel en klantvriendelijk. Andere kernwaarden konden wel door kijkers worden beoordeeld, zoals betrouwbaar, kwaliteit, toegankelijk en creatief. Naast deze opgestelde kernwaarden hebben we ook nog een aantal andere kernwoorden getest die speciaal gericht zijn op de tv-zender. Dit zijn actueel (i.p.v. de kernwaarde up-to-date), saai, ouderwets en amateuristisch. Deze laatste drie kernwoorden hebben we opgesteld omdat medewerkers van KKN Media wel eens signalen hoorden die duidden op deze begrippen.

Zoals we in het vorige hoofdstuk hebben beschreven, hebben de positieve kernwoorden hoge rapportcijfers gekregen en de negatieve kernwoorden lage rapportcijfers. KKN Media lijkt hier dus goed te scoren.

Maar als we nog eens kritisch naar de rapportcijfers van de negatieve kernwoorden kijken, zien we dat ze dan wel een onvoldoende hebben gekregen, maar niet echt overtuigend. Een 5,4 (amateuristisch) en een 5,1 (saai) zijn bijna een voldoende. En voldoende is in dit geval niet goed, want je wilt niet amateuristisch en saai zijn. 

Uit de reacties van respondenten, blijkt dat ze het vooral saai vinden door de kabelkrant. Helaas is dit een factor die door KKN Media niet of nauwelijks te beïnvloeden is. Het hele idee van een kabelkrant is dat je een rondje moet kijken en dat er reclames uit de regio tussendoor komen. De programma’s zijn de voornaamste reden waarom respondenten KKN Media amateuristisch vinden. Dit komt mede doordat respondenten bewust of onbewust de vergelijking trekken met nationale zenders als RTL4.
Over het algemeen is er dus geen grote kloof tussen de identiteit en het imago van KKN Media onder de kijkers. Kijkers hebben gemiddeld een positief beeld van de tv-zender. De punten die door medewerkers hoog gewaardeerd werden, krijgen van de kijkers ook een goed cijfer. De enige kloof die we zijn tegengekomen is dat kijkers de tv-zender enigszins saai en amateuristisch vinden. Dit terwijl de medewerkers het hier niet mee eens zijn.

4.2
Adverteerders

Adverteerders vinden de tv-zender KKN Media geschikt vanaf de leeftijd van 30 jaar. Dit klopt niet met de identiteit, want in principe is de tv-zender voor alle leeftijden geschikt. Hierin zit dus een kloof tussen de identiteit en het imago van KKN Media.

Vanzelfsprekend konden we onder adverteerders meer kernwaarden testen dan onder de kijkers, omdat deze doelgroep meer zicht heeft op het bedrijf. We hebben de volgende kernwaarden van KKN Media letterlijk getest: klantvriendelijk, betrouwbaar, snelheid, creatief, veelzijdig en kwaliteit. Innovatief, amateuristisch en ouderwets zijn drie kernwoorden die we hebben opgesteld om de kernwaarden up-to-date en toekomstgericht mee te testen. We hebben ervoor gekozen om deze twee niet letterlijk te testen, omdat adverteerders weinig met deze woorden hebben.

Ook bij de adverteerders hebben we dus positieve en negatieve kernwoorden. De positieve krijgen allemaal een heel goed rapportcijfer uiteenlopend van een 8,3 tot een 9,3. De twee negatieve kernwoorden krijgen een diepe onvoldoende (3,3 en 3,4). Dit is goed, want dit betekent dus dat adverteerders KKN Media absoluut niet ouderwets en amateuristisch vinden.

Op het eerste gezicht lijkt het alsof er geen kloof bestaat tussen de identiteit en het imago van KKN Media onder adverteerders. Alle kernwoorden worden positief beoordeeld en adverteerders hebben een goed beeld van de organisatie. Wat betreft het kernwoord ‘veelzijdigheid’, moeten we echter een kanttekening plaatsen. Voordat we een punt vroegen voor veelzijdigheid, hadden we al een aantal vragen gesteld over de verschillende diensten van KKN Media. De adverteerders die van tevoren nog niet op de hoogte waren van deze diensten, waren dat dus wel ná deze vragen. Toen we een punt vroegen voor ‘veelzijdigheid’ wist de adverteerder dus al dat KKN Media meer is dan alleen een tv-zender. Het gemiddelde rapportcijfer voor ‘veelzijdigheid’ kwam uit op een 8,3, maar wij denken dat als we deze vraag eerder in de enquête hadden gesteld, dat het cijfer dan lager was uitgevallen. Dit idee hebben we ook doordat er nogal eens opmerkingen van adverteerders hierover waren.

4.3
Hoe nu verder?

Al deze conclusies nemen we mee tijdens het bepalen van de communicatiestrategie. Deze communicatiestrategie omvat onze adviezen met betrekking tot het structurele communicatiebeleid, maar ook geven we concreet advies over de uitvoering ervan.

5. corporate story

Nu duidelijk is wat het imago van KKN Media is, kunnen we een basis gaan leggen voor de verbetering van dit imago. Omdat het doel is om het imago zo dicht mogelijk bij de identiteit te krijgen
, ligt de basis van het communicatiestrategie bij de identiteit. Wij hebben de identiteit van KKN Media vertaald in een corporate story.

Er zijn veel definities van een corporate story. Veel van deze definities zijn gericht op grote bedrijven. Wij hanteren echter de definitie van K. Lips en E. Verhagen die speciaal gebaseerd is op kleinere organisaties:

‘Een corporate story is een unieke beschrijving van de essentie van een organisatie in de vorm van een verhaal, waarbij de ziel van de organisatie naar voren komt. Niet primair als communicatiemiddel, maar als inhoudelijk stuurmechanisme voor alle communicatie.’ 

Het grote voordeel van het gebruik van een corporate story is dat er een eenduidig beeld wordt afgegeven naar de buitenwereld waardoor KKN Media zich duidelijk kan positioneren. In een kleine organisatie als KKN Media, met weinig expertise op het gebied van communicatie, kan elk organisatielid met behulp van een corporate story eenduidig vertellen wie KKN Media is en waar ze voor staat. De corporate story is het concept voor alle communicatiemiddelen, hier hoeft dus niet iedere keer weer opnieuw over te worden nagedacht. 

Belangrijk bij een corporate story is dat het de ziel van de organisatie weergeeft. Het moet ‘het’ verhaal van KKN Media zijn. Alle medewerkers moeten inbreng hebben gehad en moeten het verhaal omarmen. In bijlage 10 staan de verschillende versies van de corporate story en de versie zoals hij uiteindelijk is geworden. Deze is op de visie, de missie en de kernwaarden gebaseerd. Via de corporate story spelen we ook in op de sterke en zwakke punten van het imago.

Voor alle duidelijkheid: de corporate story zal als inhoudelijk stuurmechanisme werken voor alle communicatie van het mediaproductiebedrijf. De communicatie over de tv-zender zal gedeeltelijk op de corporate story gebaseerd zijn, omdat kijkers simpelweg niets aan informatie over het hele bedrijf hebben. Kijkers zijn bijvoorbeeld niet geïnteresseerd in informatie over de verschillende diensten, de veelzijdigheid en de toekomstplannen van KKN Media. Voor hen is het wél interessant dat de tv-zender actueel nieuws brengt en een gevarieerde programmering heeft.

5.1
Corporate story als basis voor communicatie of strategie?

K. Lips en E. Verhagen hebben in hun scriptie een stappenplan opgesteld voor het gebruik van een corporate story in een kleine organisatie. Zij stellen dat kleine organisaties andere behoeften hebben dan grote organisaties; onder andere de behoefte om zich te onderscheiden van hun concurrenten door middel van de identiteit. Waar voor grote organisaties het imago vaak al bepaald is omdat zij heel zichtbaar zijn in de maatschappij, zijn kleine organisaties nog bezig met het vragen van erkenning en acceptatie van hun product of dienst. Een manier om deze acceptatie te verkrijgen is door de identiteit van de organisatie te benadrukken en zich zo van haar concurrenten te onderscheiden. Positionering komt volgens hen dan ook pas ná het vaststellen en vertalen van de identiteit in een corporate story.

Onze visie

Wij zagen bij KKN Media dat het bedrijf geen duidelijke positionering had, het was één van de mediaproductiebedrijven uit de regio. Ze onderscheidde zich niet van hen op een bepaald punt. Hier lag een kans door bijvoorbeeld onderscheidende kernmerken te communiceren. Deze onderscheidende kenmerken zouden dan vanuit de identiteit naar boven moeten worden gehaald. Omdat KKN Media een veelzijdig bedrijf is, zou dit een onderscheidend kenmerk kunnen zijn om te communiceren. Door op deze manier de sterke punten uit de identiteit te benadrukken, kan KKN Media zich onderscheiden van haar concurrenten.

In de gedachtegang van K. Lips en E. Verhagen is het voor een kleine organisatie praktischer om eerst te onderzoeken wat de identiteit is en welke onderscheidende kernmerken zij in zich heeft, alvorens een positioneringstrategie te ontwikkelen. Wij zijn het hier mee eens, want een kleine organisatie kan haar beleid niet zo gemakkelijk aanpassen aan een bepaalde positioneringstrategie omdat zij daar simpelweg de middelen niet voor heeft. Ze kan zich beter positioneren op de plek in de markt waar zij volgens haar identiteit thuishoort. Dus: éérst bepalen wie je bent en daarna ervoor zorgen dat dit bekend wordt en je op deze plek in de markt positioneren.


5.2
Waarom de Matroesjka als metafoor?

In de corporate story hebben wij gebruik gemaakt van een metafoor, de Matroesjka. Het gebruik van een metafoor, mits goed gebruikt, zorgt ervoor dat een verhaal blijft hangen. Wanneer je (potentiële) klanten een verhaal vertelt of informatie geeft over je organisatie, zal deze minder lang blijven hangen dan wanneer je het verhaal koppelt aan een metafoor. Dat maakt dat je je onderscheidt van alle andere organisaties (met hun verhalen). Mensen blijven het zich herinneren en blijven de organisatie in gedachten houden.

Wij hebben gekozen voor de Matroesjka omdat deze op verschillende manieren perfect te koppelen is aan KKN Media:

· KKN Media is in de loop der jaren steeds verder gegroeid, groter en sterker geworden.

· Door de groei heeft KKN Media een ander uiterlijk en steeds meer inhoud gekregen, terwijl ze nog steeds hetzelfde ‘gezicht’ heeft. Er is nog altijd te zien met welke bezieling KKN Media is begonnen. De wil om de lat steeds hoger te leggen is altijd aanwezig gebleven.
In de schuingedrukte gedeeltes van de corporate story (het begin en het eind) kijken we van een afstand naar KKN Media en leggen we de link naar de Matroesjka. Het tussenstuk is geschreven vanuit KKN Media zelf en daarin wordt verteld wat KKN Media aanbiedt en waar ze voor staat.

6. adviezen in de loop van onze stage

Voordat we ons communicatieplan gaan behandelen, schrijven we in dit hoofdstuk over de adviezen die we in de loop van onze stage al gegeven hebben. Deze adviezen waren reeds als positief ervaren voordat wij aan ons communicatieplan begonnen. Daarom hoefden we daar in het communicatieplan niet meer diep op in te gaan.

6.1
Naam tv-zender

Uit onderzoek bleek dat de huidige naam van de tv-zender niet voldoende aansprak.
 Mensen voelden zich niet betrokken bij de naam KKN Media. Ze misten de aanduiding van de regio, zoals bij Omroep Brabant. De naamsbekendheid echter was wel hoog: 78%
. Deze informatie heeft ons doen besluiten om na te gaan denken over een andere mogelijke naam voor de tv-zender. Belangrijk hierbij was de mogelijkheid om de naamsbekendheid van ‘KKN’ te behouden. Door de letters ‘KKN’ te behouden, zou ook duidelijk blijven dat de tv-zender een onderdeel is van het mediaproductiebedrijf KKN Media. Daarnaast wilden we enerzijds een naam bedenken waardoor mensen zich meer betrokken zouden voelen bij de tv-zender, misschien door de vermelding van de uitzendregio. En anderzijds wilden we duidelijk maken dat het geen kabelkrant is, maar een regionale tv-zender. 

Wij stelden de volgende naam voor: KKN Regio TV. Deze naam werd goed ontvangen door de directie en alle medewerkers. De opdrachtgever besloot om deze nieuwe naam in te voeren. Op ons advies, wordt de naam pas ingevoerd wanneer het nieuwe logo en de huisstijl klaar zijn. Hier komen we in hoofdstuk 7 nog op terug. Voor het gemak zullen we in de rest van dit rapport onderscheid maken in KKN Media (het mediaproductiebedrijf) en KKN Regio TV (de tv-zender).

6.2
Logo en huisstijl

Heel veel mensen zullen een bedrijf, organisatie of product beoordelen zonder ooit (fysiek) contact te hebben gehad. De uitstraling van een folder of advertentie kan de basis vormen voor een blijvend oordeel. De vormgeving / huisstijl speelt daarin een uiterst belangrijke rol en de huisstijl in zijn meest compacte vorm is het logo. Het logo is een kernelement van de uitstraling van een product of bedrijf. Het communiceert een boodschap op een diep, instinctief niveau ('dit is een professioneel bedrijf; dat niet').

Uit de identiteitssessie bleek dat het logo en de huisstijl van KKN Media niet de juiste identiteit uitstraalden.
 Het logo was niet meer van deze tijd en had niet de lading van een professioneel mediaproductiebedrijf. Kortom: we overtuigden iedereen ervan dat het logo en de huisstijl aan een restyling toe waren. 

De opdrachtgever was op dat moment bezig met onderhandelingen om een reclamebureau over te nemen. Toen dat om financiële redenen niet doorging, besloot hij iemand in dienst te nemen om het bedrijf uit te breiden met een nieuwe dienst: vormgeving. Deze persoon zou dan eerst de vormgeving van KKN Media onder handen nemen. Vanaf mei is de nieuwe vormgeefster hieraan begonnen. In de eerste week gaven we haar een briefing over de wensen met betrekking tot het nieuwe logo en huisstijlontwerp
.



6.3
Gebouw

Tijdens de identiteitssessie hadden we het onder andere over de symboliek, wat ons bracht tot de uitstraling van het bedrijfspand. Wij vroegen in welke mate ze vonden dat deze de identiteit van KKN Media uitstraalde. Het bleek dat er een aantal punten waren die verbetering vereisten. Het gebouw leek te veel op een woonhuis waardoor het voor klanten minder professioneel overkwam. Zo was de entree te donker, klanten werden op de werkplek ontvangen en er werd -ook op de werkplek- aan een tuinstel gepauzeerd. 

Voor de opdrachtgever waren alle opmerkingen van de medewerkers tijdens de sessie een duwtje in de rug om meteen actie te ondernemen. Zo werd er een ontvangstruimte gemaakt waar klanten voortaan worden ontvangen en de werkplekken kregen een professionelere uitstraling.

6.4
Website

Tijdens de bespreking van ons plan van aanpak, kwam ook de website van KKN Media ter sprake. De opdrachtgever was het er mee eens dat de huidige website niet de juiste kwaliteit uitstraalt en dat hij zeker verbetering nodig had. Maar daarbij zei hij ook dat dit ‘klusje’ steeds maar vooruit geschoven werd. ‘Klanten gaan immers voor’ en er gaat veel tijd zitten in het verbeteren van de website.

Wij stelden voor om een concreet plan ter verbetering te schrijven, omdat het dan niet meer zo’n grote stap zou zijn om ook daadwerkelijk iets aan de website te doen. De opdrachtgever gaf aan dat dit een goed idee was. Mede in aanmerking genomen dat wanneer wij het plan af zouden hebben, er een rustige periode aanbreekt voor KKN Media, waardoor er tijd is om de website ook echt aan te passen.

Uiteindelijk hebben we een uitgebreide analyse van de website gemaakt en concrete adviezen ter verbetering gegeven. Dit adviesplan vindt u in bijlage 11.

7. communicatieplan

In ons plan van aanpak hebben we de volgende centrale vraag geformuleerd:

 ‘Hoe kan KKN Media de eventuele kloof tussen haar gewenste 

identiteit en het huidige imago verkleinen?’

In de loop van onze stage hebben we al gedeeltelijk antwoord gegeven op deze vraag, zoals beschreven in hoofdstuk 6. Het communicatieplan dat we in de laatste fase van onze stage hebben gepresenteerd, geeft een compleet antwoord op deze vraag. Niet alleen hebben we een beleid neergezet, zodat er eenheid in de communicatie zal zijn; ook hebben we concrete middelen uitgewerkt. In bijlage 12 vindt u het communicatieplan dat we voor KKN Media hebben geschreven.
7.1
Het communicatieplan

Het communicatieplan is geschreven voor KKN Regio TV en voor KKN Media. Zoals we al eerder hebben beschreven (in 3.2), hebben deze allebei andere doelgroepen. Natuurlijk horen daar ook andere doelstellingen en een andere strategie bij. We bespreken in deze paragraaf achtereenvolgens de doelgroepen van het communicatieplan, de doelstellingen, de boodschap, de strategie, het budget en de evaluatie.

7.1.1 Doelgroepen

Om een boodschap zo goed mogelijk over te laten komen, moet deze perfect afgestemd zijn op de doelgroep. De boodschap, de middelen, de toon, etc. moeten in de belevingswereld van de doelgroep passen.

KKN Regio TV

KKN Regio TV heeft als doelgroep: kijkers en potentiële kijkers. Dit zijn alle inwoners van het Land van Cuijk die een kabelaansluiting hebben en die geïnteresseerd zijn in regionaal en lokaal nieuws. KKN Regio TV heeft dus een erg brede doelgroep. Ze richt zich niet op één bepaald segment uit de populatie. Dit gaat in tegen de theorieën over doelgroepsegmentatie. Een algemeen heersende opvatting is dat wanneer je je doelgroep segmenteert, je hier specifieke middelen voor op kunt stellen om zo een hoger bereik te creëren.

Echter, uit ons onderzoek is gebleken dat de tv-zender ook daadwerkelijk wordt bekeken door alle leeftijden.
 Ook de programma’s zijn voor mensen met verschillende interesses geschikt. Blijkbaar werkt de keuze om niet te segmenteren in dit geval wel. Ook de hoge kijkcijfers en naamsbekendheid duiden er op dat segmentatie blijkbaar niet altijd nodig is. Wij denken dat dit mede aan het landelijke karakter van het uitzendgebied ligt. Het zijn bijna allemaal kleine dorpen, waardoor er hechte gemeenschappen ontstaan. Inwoners van het Land van Cuijk, jong én oud, voelen zich betrokken bij hun gemeenschap en er heerst een zogenaamde ‘ons-kent-ons’ cultuur. 

KKN Media

KKN Media richt zich op klanten en potentiële klanten. Dit kunnen (potentiële) adverteerders zijn, maar ook (potentiële) klanten voor videoproducties, websites of vormgeving. KKN Media richt zich in de eerste plaats op kleine en middelgrote bedrijven uit de regio.

7.1.2 Doelstellingen 

Wat willen we concreet bereiken door middel van onze strategie? Onderstaande doelstellingen zijn gebaseerd op de conclusies die we uit ons identiteits- en imago-onderzoek hebben getrokken.
KKN Regio TV

We gingen er vanaf het begin vanuit dat de tv-zender een betere positionering nodig zou hebben.
 Dit omdat er verwisseling met de Lokale Omroep Mill (LOM) zou zijn. Uit het imago-onderzoek bleek echter dat positionering voor de tv-zender eigenlijk helemaal niet nodig was. Respondenten wisten waar de tv-zender voor staat en wat zij aanbiedt/ uitzendt. Ook de hoge waardering en kijkcijfers wijzen er op dat een duidelijkere positionering niet nodig is. Om de eventuele verwisseling in Mill tegen te gaan, zou meer communicatie naast de eigen tv-zender voldoende zijn. Ook in de andere gemeentes bleek er behoefte aan informatie over uitzendtijden en programma’s via andere middelen dan de eigen tv-zender. Hier komen we in 7.1.4 op terug.

De doelen die we willen bereiken door middel van de strategie, geven we hieronder weer in termen van kennis, houding en gedrag. 

Kennis: wat moet de doelgroep weten?

· Inwoners van het Land van Cuijk moeten op de hoogte zijn van de nieuwe naam van de tv-zender: KKN Regio TV.

· Inwoners van het Land van Cuijk moeten weten dat ze op de website een volledige programmagids kunnen vinden. 

· Inwoners van de gemeente Mill moeten weten dat KKN Regio TV geen LOM is.

Houding: wat moet de doelgroep vinden?

· Inwoners van het Land van Cuijk moeten zich, mede door de nieuwe naam, meer betrokken voelen bij de tv-zender.

· Huidige kijkers moeten, mede door de nieuwe naam, meer binding krijgen met de tv-zender.

· Inwoners van het Land van Cuijk moeten KKN Regio TV als een professionele tv-zender zien. 

Gedrag: wat moet de doelgroep doen?

· Er moeten meer inwoners van het Land van Cuijk naar KKN Regio TV gaan kijken.

· Huidige kijkers moeten vaker naar KKN Regio TV kijken.

· De website, en met name het onderdeel ‘programmagids’ moet vaker bekeken worden door inwoners van het Land van Cuijk.

KKN Media

De doelen die we met de strategie voor KKN Media willen bereiken, staan hieronder geformuleerd.

Kennis: wat moet de doelgroep weten?

· Klanten en potentiële klanten moeten weten wat voor diensten KKN Media aanbiedt: televisie, videoproducties, webdesign en vormgeving.
· Adverteerders en potentiële adverteerders moeten weten dat de naam van de tv-zender voortaan KKN Regio TV is. 
Houding: wat moet de doelgroep vinden?

· Huidige klanten moeten meer binding krijgen met KKN Media.

· Klanten en potentiële klanten moeten KKN Media als een professionele organisatie zien.

· (Potentiële) klanten moeten voor adverteren, videoproducties, webdesign en vormgeving, meteen aan KKN Media denken.

Gedrag: wat moet de doelgroep doen?

· Huidige klanten moeten ook voor andere diensten naar KKN Media komen.

· Meer potentiële klanten moeten gebruik gaan maken van de diensten van KKN Media.

7.1.3 Boodschap

Nu we de doelgroepen en doelstellingen hebben vastgesteld, kunnen we bepalen wat we precies willen vertellen. Wat is de boodschap die we willen communiceren? Natuurlijk willen we (potentiële) kijkers iets anders vertellen dan (potentiële) klanten.

Voor beide doelgroepen hebben we een aparte boodschap opgesteld. Alle communicatiemiddelen worden ingezet met die boodschap als achterliggende gedachte. Omdat er maar één boodschap is, is er een eenheid in de communicatie. De doelgroepen weten daardoor waar ze aan toe zijn en worden niet in verwarring gebracht door verschillende boodschappen. Alle communicatie-uitingen vormen hierdoor een samenhang en er wordt op deze manier dus een beleid neergezet. 

KKN Regio TV

De boodschap die we aan kijkers (en niet-kijkers) willen overbrengen, is:

KKN Regio TV is een regionale tv-zender met een

gevarieerde programmering en actueel nieuws.

Met deze boodschap willen we kijkers een aantal dingen duidelijk maken: 

· KKN Regio TV is een tv-zender en dus geen kabelkrant. 

· De tv-zender is niet op een bepaalde doelgroep gericht. Door de gevarieerde programmering is er voor elk wat wils.

· Met KKN Regio TV blijf je altijd op de hoogte van het laatste nieuws uit de regio.

De huidige slogan ‘je kunt maar beter kijken!’ past goed binnen deze boodschap wanneer deze in combinatie met de nieuwe naam wordt gebruikt. Het heeft geen nut om ‘de regio’ of ‘tv’ nog in de slogan te zetten, want dan wordt het dubbelop met de naam. De slogan is een pakkende korte zin die blijft hangen. Hij suggereert ook dat je maar beter kunt kijken als je op de hoogte wilt blijven.

KKN Media

Aangezien de corporate story als inhoudelijk stuurmechanisme dient voor alle vormen van communicatie vanuit KKN Media, moet de boodschap die KKN Media wil overbrengen hier van afgeleid zijn. Onderstaande boodschap is van de corporate story afgeleid doordat hij het veelzijdige karakter van KKN Media laat zien. De boodschap vertelt ook dat KKN Media in principe toegankelijk is voor ieder soort bedrijf. De Matroesjka komt er niet letterlijk in naar voren, omdat deze metafoor niet in alle vormen van communicatie aanwezig zal zijn. Natuurlijk kan de Matroesjka wel in bepaalde middelen terugkomen. De boodschap die we aan (potentiële) klanten willen overbrengen, is:

Voor een volledige combinatie van promotiemiddelen

kunnen bedrijven bij KKN Media terecht.

Tone of voice

Naast de inhoud van de boodschap, is ook de manier waarop je hem brengt belangrijk, de tone-of-voice. KKN Media is betrokken bij alles wat er in de regio gebeurt. Zo moet zij dus ook overkomen in haar manier van communiceren. De tone-of-voice moet niet formeel en ‘op afstand’ zijn. Kijkers moeten zich betrokken voelen bij KKN Regio TV. Voor klanten is het belangrijk dat er niet té informeel wordt gecommuniceerd, het moet wel zakelijk blijven en klanten moeten KKN Media serieus blijven nemen.

Ook de tone-of-voice moet samenhangen met de corporate story en de identiteit van KKN Media. Het is lastig om concrete kernwaarden als ‘snel’ door middel van de tone-of-voice te laten zien. Wel kan de tone-of-voice professionaliteit/ kwaliteit en toegankelijkheid uitstralen. 

7.1.4 Strategie

Hieronder geven we aan hoe we de opgestelde communicatiedoelen willen gaan bereiken.

7.1.4.1 KKN Regio TV

Uit onderzoek is gebleken dat kijkers en niet-kijkers op twee punten ontevreden zijn over de communicatie rondom de tv-zender.
 Enerzijds waren er opmerkingen over de naam. Anderzijds was er behoefte aan meer informatie en een professionelere uitstraling. Om verwarring te voorkomen, moet eerst de nieuwe naam van de tv-zender bekend worden gemaakt, voordat je opeens met deze naam gaat communiceren. Dit moet dus op korte termijn gebeuren. Het informeren van de kijkers is iets wat op langere termijn kan gebeuren. Dit zal geen eenmalige actie zijn; (potentiële) kijkers moeten structureel geïnformeerd worden.

Korte termijn

Om de mensen te bereiken die gewend zijn aan de oude naam, kun je hiervoor twee middelen inzetten die veelvuldig door hen worden bekeken
: de tv-zender zelf en de website. Wij hebben hierbij geadviseerd om visueel de aandacht te trekken voor de verandering van de naam. Bijvoorbeeld door het oude logo met een animatie te laten veranderen in het nieuwe logo. Dit zal veel meer de aandacht trekken dan wanneer je het in een stuk tekst vertelt. Deze animatie kan dan ook gebruikt worden voor de website. 
Ons advies was om deze ‘campagne’ twee weken te laten lopen. Om de ‘korte kijkers’ zeker te bereiken, moet de naamsverandering in iedere carrousel te zien zijn. Uit onderzoek is gebleken dat mensen gemiddeld 3,7 keer per week kijken.
 Zij worden met een campagne van twee weken vaak genoeg geconfronteerd met de naamsverandering. Maar ook mensen die één keer in de twee weken kijken raken zo op de hoogte, omdat ze vaak wel de hele carrousel rond kijken. Zou de campagne langer lopen, dan raken de vaste kijkers geïrriteerd. 
Lange termijn

Met de strategie voor de lange termijn, proberen we op drie manieren meer kijkers voor de tv-zender te trekken en huidige kijkers meer te binden aan KKN Regio TV.

· Door de doelgroep nuttige informatie te verschaffen (, bijvoorbeeld over uitzendtijden, speciale acties of nieuwe programma’s.

· Door KKN Regio TV op verschillende manieren structureel onder de aandacht te houden ( zodat men continu herinnerd wordt aan de tv-zender. Als ze KKN Regio TV steeds op dezelfde plek tegenkomen, hebben ze het op een gegeven moment wel gezien en worden ze niet meer geprikkeld.

· Door te zorgen voor een professionelere uitstraling (.
Communicatiemiddelen

Om vorm te geven aan bovenstaande drie manieren om de doelen te bereiken, hebben we een aantal communicatiemiddelen geadviseerd. De inhoud van al deze communicatiemiddelen zal gebaseerd zijn op de boodschap zoals beschreven in 7.1.3. Voor een beschrijving van de middelen en de beargumentering waarom we voor bepaalde middelen hebben gekozen, verwijzen we naar bijlage 12: Communicatieplan, hoofdstuk 6. In de tabel op de volgende pagina staan alle middelen en de prioriteit die wij eraan toekennen. De gekleurde puntjes geven aan wat we met het middel willen bereiken. 

	Communicatiemiddel
	Doel
	Prioriteit

	Nieuwe naam, huisstijl, logo
	(
	+++++

	Eigen communicatie tv-zender
	( ( (
	+++++

	Website
	( (
	++++

	Billboards
	( ( (
	+++

	Sporthallen
	( (
	+++

	Openbare gebouwen
	( (
	+++

	Radioreclame
	( ( (
	++

	Opfrisactie
	( (
	++

	Vierdaagse-actie
	(
	++

	Carnavalsactie
	( (
	++

	Kerstactie
	( (
	++

	Paasactie
	( (
	++

	Bioscoopreclame
	( (
	++

	Beletterde auto 
	( (
	++

	Posters
	( ( (
	​+

	Gemeentegidsen
	( (
	+

	Dorpskranten
	(
	+

	Carnavalskranten
	(
	+

	Banners op internet
	( (
	+

	Wc-reclame
	( (
	+


Ons advies is niet om alle genoemde middelen in te zetten, maar om te zorgen voor een totale spreiding over alle gemeentes in het Land van Cuijk. Een aantal van bovenstaande middelen wordt tegelijkertijd in heel het Land van Cuijk ingezet. De meeste echter, worden op een bepaalde plek neergezet, opgehangen of uitgezonden. Dit zijn billboards, radioreclame, bioscoopreclame en reclameborden in sporthallen en andere openbare gebouwen. Belangrijk is dat KKN Regio TV in iedere gemeente terug komt. De hiervoor genoemde middelen zijn sterk van de locatie en mogelijkheden afhankelijk. Maar als blijkt dat KKN Regio TV straks in één gemeente weinig naar voren komt, kan dat bijvoorbeeld gecompenseerd worden met extra adverteren in dorpskranten, gemeentegidsen en carnavalskranten of het ophangen van posters in die gemeente.

Prioriteit 

De eigen communicatiemiddelen staan bovenaan in de prioriteitenlijst. Deze zijn het visitekaartje van het bedrijf en zijn daarom het belangrijkst. Vervolgens komen de middelen die het hoogste bereik hebben en die het breedste publiek bereiken. Daarna komen de eenmalige acties die samen ook een hoog bereik hebben en voor redelijk wat aandacht zullen zorgen omdat ze zo specifiek (actiegericht) zijn. Als laatste komen de middelen die het minste bereik hebben. Deze kunnen zoals gezegd ter compensatie dienen in gemeentes waar KKN Regio TV nog in onvoldoende mate vertegenwoordigd is.

Op de volgende pagina geven we de tijdsplanning weer.

Tijdsplanning 2006/2007

	
	Sept.
	Okt.
	Nov.
	Dec.
	Jan.
	Feb.
	Maart
	April
	Mei
	Juni
	Juli
	Aug.

	Nieuwe naam, huisstijl, logo introduceren
	   
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	Beletterde auto 
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	Website
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	Eigen communicatie tv-zender
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	Billboards
	
	
	
	?
	
	
	
	
	
	
	
	

	Posters
	   
	   
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	Paasactie
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	Kerstactie
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	Carnavalsactie
	
	
	
	
	
	
	     
	
	
	
	
	

	Vierdaagse-actie
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	  

	Radioreclame
	
	   
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	Bioscoopreclame
	
	
	
	
	?
	
	
	
	
	
	
	

	Sporthallen
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	Openbare gebouwen
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	Wc-reclame
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	Carnavalskranten
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	Dorpskranten
	
	
	
	 
	
	
	 
	
	
	   
	
	

	Gemeentegidsen
	
	
	
	 
	
	
	 
	
	
	  
	
	

	Banners op internet
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	Opfrisactie
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	   
	


? De vraagtekens geven aan wanneer het niet zeker is of de middelen op dat moment al ingezet kunnen worden.

Bovenstaande tijdsplanning geeft aan wanneer we adviseren om de verschillende middelen in 2006 en 2007 in te zetten. We adviseren om in september het nieuwe logo en de huisstijl te lanceren. Dit loopt dan gelijk met het begin van het nieuwe televisieseizoen. De meeste mensen zijn terug van vakantie en hebben hun aandacht weer op televisie gericht. Ze zijn benieuwd naar wat de nieuwe programmering wordt en alle series beginnen weer. Bovendien heeft KKN Media dan voldoende tijd om alles te vernieuwen. 

7.1.4.2 KKN Media

Zoals we onder ‘doelstellingen’ al hebben beschreven, willen we aan de ene kant ervoor zorgen dat bestaande klanten meer binding krijgen met KKN Media en dat zij dus vaker terugkomen, eventueel voor andere diensten. Aan de andere kant willen we ook nieuwe klanten trekken, organisaties die nog nooit in contact zijn geweest met KKN Media.

Dit willen we doen door (potentiële) klanten een beter beeld te geven van het bedrijf KKN Media. Ze moeten op de hoogte zijn van de verschillende diensten die KKN Media aanbiedt, ze moeten weten waar KKN Media voor staat. Kortom, de identiteit ( van KKN Media moet duidelijker worden. In dit kader willen we (potentiële) klanten ook meer op de hoogte brengen van de tv-zender KKN Regio TV. Als eerste moet de naamsverandering kenbaar worden gemaakt, maar daarnaast is het ook belangrijk dat ze weten dat de tv-zender een gevarieerde programmering heeft en dat hij door alle leeftijden wordt bekeken.

Klanten denken nu nog niet altijd direct aan KKN Media als ze iets nodig hebben. Hier willen we ook verandering in aanbrengen. Door KKN Media onder de aandacht te houden (, wordt de (potentiële) klant eraan herinnerd wat KKN Media allemaal voor hem kan betekenen.

Een professionelere uitstraling ( zal bijdragen aan klantenbinding van huidige klanten en het trekken van nieuwe klanten.

Communicatiemiddelen

Onderstaande communicatiemiddelen geven vorm aan de bepaalde strategie. Waar hierbij rekening mee moet worden gehouden is dat alle informatie die ondernemers krijgen, overzichtelijk moet zijn en snel door te nemen; een ondernemer heeft nooit tijd ‘over’. De gekleurde puntjes geven weer aan wat we met het middel willen bereiken.

- 
Huisstijl en logo (
Zoals in hoofdstuk 6 is beschreven, was er al besloten om de huisstijl en het logo van KKN Media aan te passen. Uiteraard moeten ook alle middelen op deze nieuwe uitstraling aangepast worden. Dit zijn visitekaartjes, briefpapier, enveloppen, website, stramien voor e-mail, autoreclame, bedrijfskleding, presentatieborden en het welkomstbordje op de pilaar bij de inrit.

·  
Advertenties op KKN Regio TV ( (
We hebben geadviseerd om te blijven adverteren op de eigen tv-zender. Hierbij is erg belangrijk dat er onderscheid wordt gemaakt in advertenties over KKN Regio TV en advertenties over KKN Media.
 Nu staan deze nog door elkaar heen. Natuurlijk moeten deze advertenties ook in de nieuwe huisstijl worden gegoten.

·  
Auto beletteren ( ( 
Een goed eigen initiatief van KKN Media was om de bedrijfsauto te beletteren. Dit idee past perfect in de strategie om KKN Media onder de aandacht te houden.

·  
Website ( (
Ook was er in de eerste weken al besloten om de huidige website van KKN Media te verbeteren. De website zal een professionelere uitstraling krijgen en zal meer de identiteit van KKN Media uitstralen. Het adviesplan voor de website gaat dieper in op de concrete verbeterpunten.

·  
Aankondiging nieuwe huisstijl en naam tv-zender ( ( (
Het is belangrijk om klanten op de hoogte te houden van veranderingen omtrent het bedrijf. Zo moeten de nieuwe huisstijl en de verandering van de naam van de tv-zender ook geïntroduceerd worden. Een brief alleen is hierbij niet voldoende, omdat uit ervaring van KKN Media is gebleken dat deze niet of nauwelijks gelezen worden. Het moet opvallen en blijven hangen. Daarom hebben we het volgende middel geadviseerd: om de aandacht te trekken van klanten, stuurt KKN Media een kleine Matroesjka in een envelop naar bestaande klanten. Hier komt geen brief met uitleg bij, maar alleen een nieuw visitekaartje van KKN Media (in de nieuwe huisstijl en met het nieuwe logo). Het is de bedoeling dat de ontvangers het in eerste instantie niet snappen en er over na gaan denken (en praten). Een paar dagen later volgt er een brief met uitleg: KKN Media is vergelijkbaar met een Matroesjka (je vertelt wat over je identiteit) en heeft een nieuwe huisstijl. Ook wordt in deze brief de nieuwe naam van de tv-zender geïntroduceerd en het feit dat KKN Media een nieuwe tak heeft: vormgeving. In bijlage 14 staat de brief die we hiervoor hebben opgesteld. 
·  
Corporate folder ( ( (
Uit onderzoek is gebleken dat niet alle adverteerders op de hoogte waren van alle diensten die KKN Media aanbiedt.
 Een corporate folder kan hier uitkomst aan bieden. Hierin kun je niet alleen informatie kwijt over je diensten, maar ook over je identiteit. Dit laatste heeft dan als doel om vertrouwen te creëren bij je relaties en jezelf te profileren. Wij hebben geadviseerd deze corporate folder niet alleen naar de huidige relaties te sturen, maar naar alle ondernemers in het Land van Cuijk die geïnteresseerd kunnen zijn in de diensten van KKN Media. Om ervoor te zorgen dat de folder niet rechtstreeks in de papierbak verdwijnt, wordt de folder op naam verstuurd. In bijlage 15 geven we een briefing die concrete aanbevelingen omtrent de corporate folder geeft.

·  
Uitstraling gebouw ( (
In de loop van onze stage, was er al veel verbeterd in het aanzicht van de werkplekken; toch hadden wij hier nog een aantal adviezen over. Alhoewel deze ruimtes niet meer worden gebruikt als ontvangstruimte voor klanten, kijken klanten toch automatisch even naar binnen en maken een praatje. Derhalve lijkt het ons verstandig om de werkruimtes nog wat professioneler aan te kleden, door middel van accessoires en kleurgebruik. Als hier de kleuren en/ of vormen van de huisstijl terugkomen, straalt het gebouw meer ‘KKN Media’ uit. 

Dit geldt ook voor de entree. De entree van KKN Media is tevens de entree van het woonhuis, zo ziet het er ook uit. Wij hebben geadviseerd de hal een wat zakelijkere uitstraling te geven. Dit door de hal lichter te maken en de huisstijl (kleuren) er in terug te laten komen. 

Ook de ontvangstruimte mag wat meer ‘KKN Media’ uitstralen. Door bijvoorbeeld een muurschildering van een Matroesjka (met een quote uit de corporate story) of van het logo te maken. In deze ruimte kan ook een grote Matroesjka worden neergezet. Bezoekers zullen naar de betekenis vragen en dit is mooie manier om weer iets over je identiteit te vertellen. Ook was ons idee om op ieder bureau een kleine Matroesjka te plaatsen. Dit om het gevoel van de corporate story in het bedrijf aanwezig te houden en om de aandacht te trekken van bezoekers. 
·  
Relatiegeschenk (
Om KKN Media over een tijdje weer onder de aandacht te krijgen, kan ze een relatiegeschenk naar haar klanten sturen. Er zijn tegenwoordig veel verschillende relatiegeschenken denkbaar. Wij hebben geadviseerd om één van onderstaande middelen in te zetten. Beide hebben een meerwaarde voor de klant, wat als gevolg heeft dat ze bewaard worden.

Bureaulegger 

Op deze bureaulegger staat uiteraard het logo van KKN Media, de verschillende diensten die ze aanbiedt, maar ook weer een Matroesjka (met eventueel een quote uit de corporate story). Het is de bedoeling dat deze op het bureau wordt gelegd en als aantekeningenblok wordt gebruikt. Op deze manier is het niet alleen een eenmalige actie, maar blijft KKN Media gedurende langere tijd onder de aandacht. De kosten die voor deze bureaulegger moeten worden gemaakt, kunnen eventueel (gedeeltelijk) terug worden verdiend door ook andere adverteerders er een plaatsje op te geven.

Muismat

Een ander idee voor een relatiegeschenk is een muismat. Deze wordt in de huisstijl van KKN Media ontworpen en naast de verschillende diensten komt ook de Matroesjka er op terug. Door er sneltoetsen voor speciale tekens op te zetten, heeft de muismat voor de gebruiker een extra functie. Door deze extra functie is het niet één van de vele muismatten, maar eentje om te bewaren. Iedere keer als de klant achter de computer gaat zitten, wordt hij geconfronteerd met en herinnerd aan KKN Media.
·  
Relatiebeheer

Uit ons imago-onderzoek bleek dat niet iedereen tevreden was over het aantal contactmomenten met KKN Media. Sommige klanten vonden het aantal contactmomenten te weinig en andere juist te veel. Daarom adviseren wij om bij alle bestaande klanten na te vragen op welke manier, wanneer en hoe vaak ze waarover contact willen. Deze gegevens kunnen in een bestand opgeslagen worden zodat klanten optimaal geholpen worden. In dit bestand worden dan ook de werkelijke contactmomenten en afspraken opgeslagen. Wanneer er nieuwe klanten komen, kunnen deze van tevoren een formulier invullen waarop zij aangeven op welke manier, wanneer en hoe vaak ze waarover contact willen.

Op de volgende pagina geven we de tijdsplanning weer.

Tijdsplanning 2006/2007

	
	Juli 
	Aug.
	Sept.
	Okt.
	Nov.
	Dec.
	Jan.
	Feb.
	Maart
	April
	Mei
	Juni

	Advertenties op KKN Regio TV
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	Beletterde auto 
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	Website
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	Matroesjka met opvolgende brief
	
	
	    
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	Corporate folder
	
	
	                         
	      
	
	
	
	
	
	
	
	

	Gebouw
	   
	   
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	Relatiegeschenk
	
	
	
	
	   
	
	   
	
	
	
	
	

	Relatiebeheer
	      
	
	
	
	
	   
	
	
	
	
	
	


Wat we bij deze planning willen benadrukken, is het feit dat het erg belangrijk is dat de vernieuwing van het logo, de huisstijl, de eigen advertenties op de tv-zender en de website tegelijkertijd ingevoerd worden. Het komt slordig over wanneer er één voor één dingen veranderd worden. Ook kan de brief die de nieuwe huisstijl aankondigt pas op de bus wanneer de tv-zender en de website daadwerkelijk zijn aangepast. 

7.1.5 Budget 

De kosten van de geadviseerde communicatiemiddelen zijn lastig in te schatten. Dit omdat wij zelf ook inzien dat het inzetten van alle middelen niet in het communicatiebudget van KKN Media past. Omdat KKN Media zelf een combinatie van middelen gaat samenstellen, kunnen wij niet exact aangeven hoe duur een bepaalde combinatie zal worden. Als we de kosten van alle middelen bij elkaar optellen, komen we op een totaalbedrag van ongeveer €22.000,-
. De kosten per communicatiemiddel hebben we uitgewerkt in het communicatieplan dat we aan KKN Media hebben gepresenteerd.

7.1.6 Evaluatie

Om er achter te komen of de opgestelde doelen zijn bereikt door middel van het communicatieplan, beschrijven we hieronder onze aanbevelingen wat betreft de evaluatie. Bij een communicatieplan is het niet alleen belangrijk dat de concrete resultaten geëvalueerd worden, maar ook het proces. Hoe is alles verlopen? Zijn de middelen op tijd ingezet? Hoe zijn de contacten met bijvoorbeeld kranten verlopen? Wat kon er beter? Hiervan leert de organisatie en kunnen eventuele fouten de volgende keer voorkomen worden.

Voor de evaluatie van de concrete resultaten, geven we hieronder aan hoe dat bij KKN Regio TV en KKN Media kan gebeuren.
KKN Regio TV

Wij hebben geadviseerd om in maart 2007 een telefonisch imago-onderzoek te houden. De vragen zullen dan gaan over de volgende onderwerpen:

· Hoe is de naamsbekendheid (en wat is de mening over de nieuwe naam)?

· Wat is de mening over de tv-zender (d.m.v. kernwoorden en rapportcijfer)?

· Voor gemeente Mill: is er nog verwisseling met de LOM?

· Wat is de mening over de veranderingen van de afgelopen tijd? (logo, huisstijl, billboards, reclameborden, auto, etc.)

Deze resultaten kunnen dan vergeleken worden met de resultaten die wij door middel van ons onderzoek verkregen hebben. Hierdoor kan KKN Media meten of (niet-)kijkers een ander (beter) beeld van de tv-zender hebben gekregen. 

Om te onderzoeken of de ingezette middelen ook daadwerkelijk invloed hebben gehad op het kijkgedrag, is ons advies om ook een kijkersonderzoek te houden. Hierin wordt onderzocht hoeveel mensen er naar KKN Regio TV kijken, hoe vaak ze kijken, hoe lang, etc. Omdat het gedrag van mensen moeilijker te veranderen is dan de kennis en de houding, wordt dit onderzoek een tijd later uitgevoerd. Wij hebben geadviseerd om dit in de zomerperiode van 2007 te doen. Waarschijnlijk staan de billboards dan al enige tijd en zijn mensen gewend geraakt aan de vernieuwingen van de tv-zender. De resultaten van dit onderzoek moeten worden vergeleken met eerdere cijfers. Hiervoor is het onderzoek van Van der Linden Marketing/ Marktonderzoek
 geschikt.

Daarnaast kan er via de website een aantal zaken gemeten worden. Via de statistieken kan er gemeten worden of er na bepaalde acties (het plaatsen van billboards, vernieuwing naam, etc.) meer bezoekers zijn geweest. Ook is een poll een handig middel om de mening over de vernieuwde website te meten. Hiermee kan ook de mening over bepaalde programma’s gemeten worden. Natuurlijk hebben wij aangeraden om op de uitslagen van deze polls in te spelen.

KKN Media

Ook moet onderzocht worden of de acties richting klanten effect hebben gehad. Wij hebben geadviseerd dit onderzoek rond de jaarwisseling van 2006/2007 te houden. De volgende onderwerpen, worden tijdens het onderzoek belicht:

· Wat vinden klanten van het logo en de huisstijl?

· Wat vinden klanten van de website?

· Wat vinden klanten van de corporate folder?

· Wat is de mening over het bedrijf (d.m.v. kernwoorden en rapportcijfer)?

· Is er goed/ voldoende contact? Wat kan beter?

· Wordt er nu eerder aan KKN Media gedacht voor vormgeving, een website of videoproductie?

Om te kijken of er verbetering is, moeten de resultaten vergeleken worden met de resultaten die wij door middel van ons onderzoek verkregen hebben.

Daarnaast is ons advies om één keer per half jaar een uurtje de tijd nemen om de corporate folder door te nemen. Het is belangrijk dat alle gegevens nog steeds kloppen, zoals de diensten, contactgegevens, etc. Is dit niet het geval, dan moet de corporate folder worden aangepast en opnieuw worden verstuurd. Bij kleine wijzigingen volstaat een brief.

7.2
Terugkoppeling corporate story

In hoofdstuk 5 hebben we de volgende definitie van een corporate story gehanteerd:

‘Een corporate story is een unieke beschrijving van de essentie van een organisatie in de vorm van een verhaal, waarbij de ziel van de organisatie naar voren komt. Niet primair als communicatiemiddel, maar als inhoudelijk stuurmechanisme voor alle communicatie.’ 

Hierbij hebben we ook gezegd dat dit vooral geldt voor KKN Media en maar gedeeltelijk voor KKN Regio TV. In deze paragraaf leggen we uit op welke manier de strategie van KKN Media is gebaseerd op de corporate story.

De definitie geeft aan dat een corporate story dient als inhoudelijk stuurmechanisme voor alle communicatie. Dit wil zeggen dat de inhoud, dus de boodschap die je door middel van de communicatiemiddelen wilt overbrengen, op de corporate story moet zijn gebaseerd. Dit betekent niet dat in alle middelen het hele verhaal terug moet komen, maar de boodschap moet afgeleid zijn van de corporate story. We hebben voor de opgestelde boodschap
 gekozen, omdat deze het veelzijdige en toegankelijke karakter van KKN Media benadrukt. Vooral het feit dat bedrijven voor een volledige combinatie van promotiemiddelen bij KKN Media terecht kunnen, is een kenmerk dat ervoor kan zorgen dat de organisatie zich onderscheidt van concurrenten. KKN Media kan zich zo sterk profileren ten opzichte van bureaus die bijvoorbeeld maar één dienst aanbieden, zoals webdesign.

Op verschillende manieren komt het veelzijdige karakter van KKN Media terug in de middelen die wij hebben geadviseerd. Niet alleen in het letterlijk communiceren van de verschillende diensten, maar ook door het gebruik van de Matroesjka.
Nawoord

Iets wat in de scriptie nog niet expliciet naar voren is gekomen, is het bewustwordingsproces van communicatie dat wij in gang hebben gezet. Voordat wij hier kwamen, was er geen eenheid in de communicatie en was men zich ook niet bewust van wat dit voor KKN Media zou kunnen betekenen. Terwijl ze zich dagelijks bezig houdt met de communicatie van andere bedrijven, werd de communicatie van KKN Media zelf niet professioneel aangepakt. Dit is natuurlijk erg tegenstrijdig, maar laat wel de praktische kant van het vak communicatie zien in een kleine organisatie. De eigen communicatie wordt vooruit geschoven: ‘klanten gaan immers voor’.

Na vier maanden intensief met het begrip communicatie bezig te zijn geweest, is deze situatie veranderd. KKN Media ziet in dat haar eigen communicatie erg belangrijk is om aan de ene kant te laten zien wat je als mediaproductiebedrijf in huis hebt. Aan de andere kant zorgt het er ook voor dat KKN Media zich beter positioneert in de wereld van de media.

Mede door deze bewustwording, zijn onze adviezen in goede aarde gevallen. Het was leuk om te zien dat er zo enthousiast gereageerd werd en dat de adviezen ook daadwerkelijk opgepikt werden. De strategie die we uit hebben gewerkt vonden de directie en de medewerkers geschikt om de zwakke punten van het imago aan te pakken. 

De eerste stappen zijn al gezet. Zo is er al vrij snel begonnen met de restyling van het logo en de huisstijl. Er ging een professionele vormgeefster mee aan de slag en dit proces hebben we volledig meegemaakt en gedeeltelijk kunnen sturen. Ook werd de eigen communicatie op KKN Regio TV aangepakt. In de lijn van de nieuw ontwikkelde huisstijl, werden programmaleads geprofessionaliseerd. Er wordt nu al veel tijd gestoken in het aanpassen van alle eigen communicatiemiddelen aan de vernieuwde huisstijl, zodat in september alles gelijktijdig geïntroduceerd kan worden.

Kortom: het was een stage die voor beide partijen veel heeft opgeleverd. Wij hebben veel geleerd over communicatie in de praktijk. En doordat KKN Media eenheid in haar communicatie brengt, komt ze professioneler over en kan ze zich beter profileren op de markt.
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Bijlage 1 swot- analyse
1. interne analyse

In dit hoofdstuk wordt inzicht gegeven in de interne organisatie van KKN Media. We bespreken achtereenvolgens de geschiedenis van de organisatie, de structuur, de strategie, de cultuur en de communicatie.

1.1 Toen en nu…

Het bedrijf is in 1988 begonnen als kabelkrant voor de gemeente Mill. Al snel werd het uitzendgebied vergroot, doordat er andere gemeenten bijkwamen. In verband daarmee werd de naam veranderd van KabelKrant Mill in KabelKrant Netwerk (KKN). Nadat een aantal jaren geleden werd besloten om ook te beginnen met webdesign, werd de naam opnieuw gewijzigd en nu in KKN Media. Inmiddels zijn de werkzaamheden uitgebreid met videoproducties (commercials, bedrijfsvideo’s, multimediapresentaties op cd-rom of dvd), panoramaviews en folderontwerp (op de laatste twee vindt geen actieve acquisitie plaats). Er is nu dus een televisietak, een internettak en een videoproductietak. Veel van de videoproducties zijn voor eigen gebruik (uitzending op eigen tv-zender), maar er worden ook bedrijfsvideoproducties gemaakt. Sinds kort is KKN Media ook dealer geworden van presentatiesystemen.

Er is nu bovendien geen sprake meer van een kabelkrant, maar van een regionale commerciële tv-zender. KKN Media verzorgt commerciële televisieprogramma’s in Noordoost- Brabant (Land van Cuijk) met 24 uur per dag en zeven dagen per week het laatste lokale en regionale nieuws, sport, weer, informatie en teletekst. Door het kleinschalige en lokale karakter van de edities mag KKN Media zich verheugen in een grote kijkdichtheid en een hoge waardering. Ieder uur begint met bewegend beeld. Op het oneven uur is dat het KKN Regiojournaal met beelden van actuele gebeurtenissen uit de regio en op ieder even uur is dat een themaprogramma. Voorbeelden hiervan zijn ‘In Versnelling’, ‘Op pad in dorp en stad’, ‘Recreatief’ en ‘Wonen en zo…’. KKN Media maakt gebruik van een eigen muzieksysteem, dat zorg draagt voor non-stop achtergrondmuziek. 

1.2 Structuur

Hieronder geven we het organogram van KKN Media.


KKN Media is een VOF (Vennootschap Onder Firma). Een VOF is een ondernemingsvorm, waarin niet één persoon de leiding en verantwoordelijkheid heeft, maar twee of meer mensen. De leiding is verantwoordelijk en neemt samen alle beslissingen. De eigenaars zijn ook met hun privé-vermogen aansprakelijk voor schulden van de onderneming. Bij KKN Media zijn Ellie, Henk en hun zoon Sebastiaan samen eigenaar. De reden waarom het vak van Vins in stippellijnen is, is omdat Vins samen met de eigenaren van KKN Media een ander bedrijf vormt, genaamd KKN Visuals. Deze bedrijven werken nauw samen op het gebied van videoproducties.

Een aantal medewerkers heeft een dubbele functie in het bedrijf. Bijvoorbeeld Vins: hij ontwikkelt de concepten, filmt en monteert de videoproducties. Vins, Hilde en Bas zijn op deze manier flexibel inzetbaar. 

Het organogram geeft weer dat Henk de dagelijkse leiding heeft. Er is op papier natuurlijk wel sprake van hiërarchie, maar daar merk je in de praktijk weinig van. De medewerkers zijn zelfstandig en kunnen hun eigen ideeën en visie op bepaalde zaken tonen en tot uitvoering brengen. De uiteindelijke beslissingen en verantwoordelijkheid liggen wel bij Henk. 

1.3 Strategie

KKN Media heeft geen uitgestippelde strategie. De reden hiervoor is dat de directie vindt dat in de markt waarin zij opereert het lastig is om in de toekomst te kijken. In de wereld van de media kunnen dingen heel snel veranderen. De enige duidelijke doelstelling is dat ze in de toekomst meer bewegend beeld willen. Deze doelstelling is niet SMART
 geformuleerd, maar KKN Media doet er alles aan om deze doelstelling te realiseren.

Ook heeft de directie van KKN Media officieel geen visie en missie op papier gezet. Wel heeft ze duidelijk voor ogen wat de organisatie wil: ‘Mensen uit de regio betrekken bij lokaal en regionaal nieuws.’ De doelstelling die ze hierbij stellen is dat ze hierbij zoveel mogelijk mensen uit de regio willen bereiken.

KKN Media is in vergelijking met andere mediaproductiebedrijven goedkoop. Ze kan een website bijvoorbeeld makkelijk voor €1000,- maken, terwijl een reclamebureau er minstens €5000,- voor zal vragen. Je zou dus denken dat ze voor webdesign en videoproducties veel meer geld kunnen vragen. Maar omdat KKN Media zich richt op ‘de bakker om de hoek’, kan ze zich dat niet permitteren. Grote bedrijven komen voor hun webdesign toch niet naar KKN Media, want die kiezen vaak voor bureaus die een hoge staat van dienst hebben. Door met de prijs lager in de markt te gaan zitten, zijn kleinere bedrijven uit de regio bereid hun website of videoproductie door KKN Media te laten maken. Doordat KKN Media goede kwaliteit voor een redelijke prijs levert, zorgt dat voor klantenbinding en positieve mond-tot-mondreclame. Voor KKN Media is het geen probleem om de prijs laag te houden. Dit omdat er bijvoorbeeld maar één persoon nodig is om een hele videoproductie te maken. Bij bureaus krijg je te maken met meerdere mensen die betrokken zijn bij de productie die allemaal betaald moeten worden.

KKN Media doet aan Maatschappelijk Verantwoord Ondernemen (MVO). Zij doet alles gratis voor verenigingen in het Land van Cuijk. Bijvoorbeeld videoproducties, programma’s en promotie voor evenementen op de kabelkrant. Dit kunnen ze doen door bijvoorbeeld voor programma’s over verenigingen sponsoren aan te trekken.

1.4 Cultuur

Onder een organisatiecultuur kan een verzameling van opvattingen over het werk, over jezelf en over de organisatie worden verstaan. Dit levert regels op in de organisatie. Deze regels bepalen hoe men zich dient te gedragen, hoe men met elkaar omgaat en hoe men dient te handelen. Volgens de typologie van Handy
 kan KKN Media omschreven worden als een mengvorm van de personencultuur en de taakcultuur. KKN Media is een redelijk gedecentraliseerde organisatie waarbij medewerkers eigen initiatieven nemen om processen goed te laten verlopen. Er is duidelijk sprake van tweerichtingscommunicatie. Er is weinig te merken van een hiërarchie en er wordt veel informeel gecommuniceerd. Medewerkers kennen elkaar persoonlijk en bespreken bijvoorbeeld het weekend met elkaar. Soms wordt er buiten werktijd gezamenlijk iets georganiseerd. Ook wordt er gezamenlijk gepauzeerd. Iedereen heeft dezelfde opvattingen wat betreft normen en waarden. Dit zijn de gangbare normen en waarden die in de maatschappij ook heersen. Wat hoog in het vaandel staat, is dat klanten altijd vriendelijk behandeld worden, tijdens afspraken, dan wel telefonisch. Immers, de klant is koning. 

1.5 Communicatie

De interne communicatie binnen KKN Media is informeel. Medewerkers lopen bij elkaar binnen als ze elkaar nodig hebben. Er vindt dan ook geen periodiek werkoverleg plaats. Als er dingen besproken moeten worden, gebeurt dat meteen. Er wordt twee keer per dag gezamenlijk gepauzeerd. Tijdens deze pauzes hoeft er geen werk besproken te worden, maar het is natuurlijk makkelijk om iets mede te delen wat betrekking heeft op het werk als iedereen toch bij elkaar zit. 

Er is geen formeel extern communicatiebeleid. Er wordt wel eens in kranten geadverteerd en er worden wel eens persberichten naar kranten gestuurd. Het probleem hierbij is alleen dat kranten advertenties van KKN Media als concurrentie zien. Ze zijn dan bang dat ze aan KKN Media adverteerders kwijtraken. Het gevolg hiervan is dat kranten óf de advertenties van KKN Media niet plaatsen, óf dat ze een slechte plek krijgen. De enige structurele communicatie is via de eigen media: de website en de tv-zender. De slogan die KKN Media voor haar tv-zender gebruikt, is: KKN Media, je kunt maar beter kijken!!! Deze wordt gecommuniceerd op de tv-zender en op de website onder het kopje ‘De week op TV’.

Er wordt, naast advertenties op de eigen tv-zender, geen reclame gemaakt voor videoproducties, folders, posters, webdesign en presentatiesystemen. KKN Media heeft ervoor gekozen bedrijven anders te benaderen. Er zijn twee verkopers die bedrijven actief telefonisch benaderen voor videoproducties. Zijn er bedrijven geïnteresseerd en hebben ze een afspraak gemaakt, dan wordt er op gewezen dat KKN Media ook folders en posters ontwerpt. Op folder- en posterontwerp vindt dus geen actieve acquisitie plaats, dit gebeurt alleen mondeling als er al contact is gemaakt met een potentiële klant. Vroeger werd voor webdesign dezelfde tactiek gebruikt als voor videoproducties (telefonische benadering), maar tegenwoordig vindt er hiervoor ook geen actieve acquisitie plaats. Door middel van mond-tot-mondreclame komen bedrijven toch wel bij KKN Media terecht. Voor de presentatieschermen zijn de contacten van KKN Media eenmalig benaderd. Bovendien hangen ze als showmodel bij KKN Media in de hal en verschijnen er advertenties op de eigen tv-zender. 

2. Externe analyse 

KKN Media opereert in een dynamische markt. Hier dient zij rekening mee te houden en op in te spelen. In dit hoofdstuk beschrijven we de resultaten van het marktonderzoek, ontwikkelingen in de maatschappij en de concurrenten van KKN Media.

2.1 Uit onderzoek is gebleken…

In 2004 heeft het bureau Van der Linden Marketing/Marktonderzoek een kijk-, luister- en bereiksonderzoek uitgevoerd.
 Het initiatief voor dit onderzoek lag bij een aantal weekbladen, kabelkranten en gemeentes. De gemeentes waarin dit onderzoek is uitgevoerd, zijn Mill, St. Anthonis, Grave, Boxmeer en Cuijk. In bijlage 1 vindt u een vergelijking van de onderzoeksresultaten die voor KKN Media interessant zijn. Daarbij moet worden vermeld dat op het moment van het onderzoek NieuwsNet Cuijk de kabelkrant verzorgde in de gemeente Cuijk. KKN Media heeft NieuwsNet Cuijk op 1 februari 2005 overgenomen. Over het algemeen kunnen we stellen dat het onderzoek uitwijst dat KKN Media een redelijk hoge kijkdichtheid heeft in alle gemeentes en dat ze een behoorlijk hoge waardering krijgt. Het valt wel op dat ze in Grave over het algemeen minder tevreden zijn. Hieronder zullen we puntsgewijs opvallende zaken uit de resultaten van het onderzoek beschrijven.

· 20,3% van de respondenten in de gemeente Mill zegt dat ze via KKN Media op de hoogte blijft van het gemeentenieuws. Dit is opmerkelijk, want KKN Media zendt helemaal geen gemeentenieuws uit in de gemeente Mill. Het kan zijn dat kijkers KKN Media verwisselen met de Lokale Omroep Mill (LOM), aangezien zij wel gemeentenieuws uitzendt. Tijdens ons onderzoek moeten we hier zeker op in gaan. Mede omdat het imago van KKN Media zeer geschaad kan worden door de verwisseling met de LOM die kwalitatief minder goede programma’s uitzendt. In Boxmeer hebben ze ook een lokale tv-zender (BLOS). Tijdens ons onderzoek zullen we hier ook rekening mee moeten houden.

· De gemeente Grave heeft een beduidend minder bereik dan de andere gemeentes: 55,7% tegenover 62,9% in de gemeente Mill, 65,6% in de gemeente Boxmeer, 75,0% in de gemeente Cuijk en 77,1% in de gemeente St. Anthonis.

· In de gemeente Mill kijken er opvallend minder mensen iedere dag van de week naar KKN Media dan in de andere gemeentes: ze zitten 10% onder het gemiddelde. 

· In de gemeente Grave wordt gemiddeld minder langer gekeken naar KKN Media dan in de andere gemeentes.

· Bij de beoordeling van bewegend beeld, valt de gemeente Mill op. Daar vindt 23,3% van de respondenten de bewegende beelden onvoldoende. In de andere gemeentes zijn deze percentages veel lager: 3,6% in de gemeente Boxmeer, 13,1% in de gemeente Grave, 5,1% in de gemeente St. Anthonis en 0,7% in de gemeente Cuijk. 

· Wat betreft de actualiteit van de berichtgeving op de kabelkrant is er in de gemeente Grave duidelijk meer ontevredenheid, te weten 7,4% . In de gemeente Boxmeer is 2,9% van de respondenten ontevreden, in de gemeente Mill is dat 2,6%, in de gemeente St. Anthonis 1,3% en in de gemeente Cuijk maar 0,6%.

· Gemiddeld kijkt bijna 50% van de respondenten nooit naar teletekst (in de gemeente Grave hebben ze geen teletekst en op het moment van onderzoek in de gemeente Mill ook nog niet). Henk gaf hierbij echter wel aan dat teletekst voor KKN Media niet zo’n belangrijk item is.

2.2 Een kijkje in de maatschappij…

Macro-ontwikkelingen zijn gebeurtenissen en trends die zich voordoen in de maatschappij als geheel. Deze ontwikkelingen zijn voor KKN Media noch beheersbaar, noch beïnvloedbaar. De macro-ontwikkelingen zijn volgens de ‘D.E.S.T.E.P.-analyse’ onderverdeeld in Demografische, Economische, Sociaal-culturele, Technologische, Ecologische en Politiek-juridische ontwikkelingen.

Demografische ontwikkelingen

Vergrijzing 

‘De Nederlandse bevolking gaat de komende decennia sterk vergrijzen. Reden hiervoor is dat vanaf 2010 de babyboomers van de naoorlogse geboortegeneratie de leeftijd van 65 jaar bereiken. Het CBS hanteert als maatstaf voor de vergrijzing de zogeheten 'grijze druk'. Dit getal geeft aan hoeveel 65-plussers er zijn op elke 100 potentiële arbeidskrachten. In 2003 waren dit er 22. Vijftig jaar geleden waren dit er nog maar 14 en de verwachting is dat op de top van de vergrijzing dit aantal oploopt tot 43 65-plussers op elke 100 potentiële arbeidskrachten.’

Feit is dus dat er de komende tijd meer 65-plussers komen. Zij hebben gemiddeld meer vrije tijd dan jongere mensen. Van de acht uur en achttien minuten vrije tijd die 65-plussers hebben, wordt gemiddeld drie uur besteed aan televisie, video, radio, cd’s en cassettes.
 

Je kunt je afvragen of de vergrijzing gunstig of ongunstig is voor KKN Media. Ze hebben dan wel meer kijkers, maar KKN Media haalt haar inkomsten uit adverteerders. Zij kunnen merken dat hun reclame minder effect heeft bij de doelgroep van KKN Media, omdat oudere mensen bijvoorbeeld minder te besteden hebben. We hebben het hier dan over de groep 70-plussers. Want 50-plussers hebben over het algemeen zelfs nog redelijk veel te besteden. Als adverteerders merken dat hun reclames op KKN Media geen nut meer hebben, zullen ze minder of zelfs niet meer adverteren bij KKN Media waardoor zij haar inkomsten misloopt. 

Economische ontwikkelingen

Economische groei

‘De Nederlandse economie lijkt klaar voor de start. De verwachting is dat de economie dit jaar groeit met 2,5 procent. Dit is een aanmerkelijk hogere groei dan we de afgelopen jaren gewend zijn geweest. Over de afgelopen vijf jaar was de gemiddelde groei slechts 0,75 procent per jaar. Oorzaken van het herstel zijn zowel een aantrekkende binnenlandse als buitenlandse vraag. (…)De consumptie neemt toe, de investeringen groeien sterk en de groei van de export versnelt. Consumenten profiteren van een verbetering van hun inkomensontwikkeling na enkele jaren van teruggang. (…) Bedrijven zien hun winstpositie en afzetvooruitzichten verbeteren, waardoor zij meer zullen investeren.’
 Bedrijven waarmee het economisch minder goed gaat, bezuinigen vaak als eerste op communicatie en reclame. Andersom gezien kunnen we stellen dat zij in een periode van economische groei, eerder geneigd zijn te investeren in communicatie en reclame. 

Er is dan wel sprake van een economische groei, maar kleine bedrijven lopen vaak achter op de conjunctuur. Wanneer het met de Nederlandse economie slecht gaat, merken kleine bedrijven dit pas een paar jaar later. KKN Media had in het begin van de economische recessie bijvoorbeeld nog een topjaar.
 Dit geldt ook wanneer de economie, zoals nu, weer groeit. Omdat de klanten van KKN Media kleine bedrijven zijn, heeft dit dus ook zijn weerslag op KKN Media. Zij zullen pas over een paar jaar merken dat het economisch beter gaat en zullen waarschijnlijk pas dan meer investeren in communicatie en reclame.

Sociaal-culturele ontwikkelingen

Vrijetijdsbesteding 

‘Tv-kijken meest favoriete vrijetijdsbesteding van de Nederlander. KPN en TNS NIPO geven kijkje in Nederlandse huiskamer’ (…) ‘Meer dan driekwart van Nederlanders zit elke dag voor de buis. Gemiddeld kijken we bijna drie uur per dag.’(…)’Tv speelt een grote rol in ons sociale leven. Heel gericht kijken we niet: Nederlandse tv-kijkers zijn ‘multitasking’.’
 Dit is een positieve ontwikkeling voor KKN Media.

Gemeenschappen

‘Het vraagstuk voor de toekomst is niet meer hoe we de meest individuele wensen kunnen vervullen, maar hoe we mensen weer bij elkaar kunnen brengen. Wat in de plaats komt van het individu is niet de zuil van weleer of de doelgroep van de jaren tachtig. Eerder een flexibele vorm van socialisering waarbij iedereen op zijn eigen manier een bijdrage aan de groep kan leveren.’
 Als we dit betrekken op KKN Media, zien we dat dit ook van toepassing is op de kijkers van de tv-zender. KKN Media is gevestigd in Mill, een klein dorp in Brabant. Ook alle andere gemeentes waarin KKN Media als tv-zender actief is, liggen in Brabant. Dit brengt de typisch Brabantse gemoedelijkheid met zich mee. Alle 33 dorpen waar KKN Media uitzendt zijn vrij klein. Het kenmerkt kleine dorpen dat de inwoners erg betrokken zijn bij hun eigen gemeenschap. Zij willen graag op de hoogte gehouden worden van lokaal en regionaal nieuws. 

Feminisering

‘Er is een toenemende invloed van typisch vrouwelijke waarden op het leven van vrouwen èn mannen. De tendens naar feminisering doet de maatschappij volkomen veranderen. Nadat jarenlang de nadruk lag op efficiëntie en kostenbeheersing is er nu een ontwikkeling gaande waarin het gaat om zorg en verantwoordelijkheid, flexibiliteit en creativiteit.’
 Dit wil niet zeggen dat de vrouwen in de maatschappij meer aandacht moeten krijgen, maar het gaat hierbij om de ‘vrouwelijke’ waarden, zoals zorg, verantwoordelijkheid, flexibiliteit en creativiteit. Het zou voor KKN Media dus een optie kunnen zijn om deze waarden ook te gebruiken in haar gedrag, communicatie en symboliek. Een voorbeeld: in plaats van de nadruk te leggen op ‘wij zijn de goedkoopste’ (wat een mannelijke waarde is), kan KKN Media misschien beter het volgende communiceren: ‘wij hebben voor iedereen een website op maat, een creatieve oplossing toegespitst op wat voor bedrijf dan ook’, of bijvoorbeeld: ‘wij ontwerpen niet alleen uw website, maar na een jaar updaten wij hem gratis’.
Technologische ontwikkelingen

Internet 

‘De ontwikkelingen in de beleving van internet, tonen aan dat het nieuwe van internet af is; het mediumtype is ‘gewoner’ geworden. In 1997/1998 stond internet min of meer in de kinderschoenen; zes jaar later is internet uitgegroeid tot een volwassen mediumtype, dankzij een explosieve toename van de internetpenetratie en het internetgebruik.’
 Tegenwoordig heeft bijna iedere bedrijf al een website, deze markt raakt dus verzadigd. Hierdoor zou je denken dat er dus minder opdrachten binnenkomen met betrekking tot webdesign. Henk gaf echter aan dat dit niet het geval is. Steeds vaker komen bedrijven naar KKN Media om hun website te vernieuwen. Misschien moet KKN Media zich daar meer op gaan profileren. Dus dan niet op ‘webdesign’, maar op ‘website vernieuwing’. Goede websites blijven immers altijd in beweging.

Veroudering apparatuur

‘Dankzij technologische ontwikkelingen is er sprake van een continue verbetering van productiemethoden en innovaties van goederen en diensten. Het gevolg hiervan is dat de levensduur van bestaande producten steeds korter wordt. (…) Grote technologische veranderingen en doorbraken zullen zich met name voordoen op het gebied van de biotechnologie en informatietechnologie. (…) Enkele voorbeelden van producten op het gebied van informatietechnologie zijn hardware (computers, telefooncentrales enzovoort), software (programmatuur), communicatienetwerken ( hieronder worden elektronische netwerken verstaan waarbij mensen door middel van telefoon, fax en/of computers met elkaar kunnen communiceren), werkstations (zoals pc-s) en intelligente chips.’

KNN Media maakt veel gebruik van computers, hardware en software. In het verleden heeft KKN Media steeds ingespeeld op vernieuwingen in deze apparatuur. Het is van belang dit in de toekomst ook zeker in de gaten te houden. Als moderne commerciële tv-zender moet je up-to-date apparatuur gebruiken en van alles op de hoogte zijn als je kwaliteit wilt blijven leveren (bijvoorbeeld bij webdesign en het monteren van videoproducties).

Digitale televisie

‘De opkomst van digitale televisie kan ervoor zorgen dat we straks nog meer aan de buis gekluisterd zijn. Niet alleen benadert de kwaliteit van beeld en geluid dat van dvd en cd, ook het aanbod van kanalen en zenders groeit exponentieel.’ (…) ‘In het Verenigd Koninkrijk heeft 55% van de kijkers al digitale televisie en kan kiezen uit honderden kanalen. Aanbieder Sky Tv geeft meer dan 450 kanalen door’.(…) ‘In Nederland mag dan pas 8% van de huishoudens digitale televisie hebben, ook hier ontstaan nieuwe kanalen. We zijn nog lang niet bij 450 kanalen, maar het medialandschap staat aan het begin van een verandering.’

In het begin leek deze ontwikkeling bedreigend voor lokale zenders als KKN Media. Zij konden lokaal niet inkoppelen, omdat ze geen landelijk pakket hadden. Echter, nadat de Organisatie van Lokale Omroepen in Nederland (OLON) hier tegenin ging, heeft het ministerie van Economische Zaken opdracht gegeven lokale zenders ook lokaal in te koppelen, dus er wordt nu aan een oplossing gewerkt. Als digitale televisie voor KKN Media ook toegankelijk wordt, verkeert KKN Media weer in een goede positie. Want als over vijf of tien jaar iedereen overstapt, krijgen we 100 tot 150 extra zenders. Deze zenden echter steeds meer van het zelfde uit, bijvoorbeeld herhalingen van the Dukes of Hazzard. KKN Media onderscheidt zich hiervan door als enige lokaal en regionaal nieuws brengen. Een bedreiging die deze ontwikkeling ook met zich meebrengt is het feit dat er ook meer zenders kunnen komen die ook regionaal nieuws uitzenden.
Ecologische ontwikkelingen

Er zijn geen relevante ecologische ontwikkelingen voor KKN Media.

Politiek- juridische ontwikkelingen
Regels en procedures

KKN Media moet zich houden aan bepaalde regels wat betreft zendtijd. Ze moeten zich aan het ‘regime’ van kabelkranten houden. Dit betekent dat ze maximaal twaalf minuten per uur bewegend beeld mag uitzenden. Deze regels worden door KKN Media wel enigszins ‘omzeild’ door een bepaald gedeelte te profileren als commerciële omroep. Dit kan in stappen van drie uur, dat betekent dat KKN Media dan drie uur per dag meer bewegend beeld mag uitzenden. Dit kan eventueel opgerekt worden tot twaalf of 24 uur. Maar dan mag je ook maar één keer in de twintig minuten reclame uitzenden.

2.3 Een kijkje in de markt…

KKN Media heeft net als iedere andere organisatie concurrenten. Deze hebben wij hieronder op een rijtje gezet:

· Huis-aan-bladen: dit zijn de grootste concurrenten wat betreft adverteerders.

· Website-ontwikkelaars

· Communicatiebureaus

· Ontwerpbureaus

· Reclamebureaus

· Landelijke tv-zenders: deze worden van de ene kant niet als echte concurrenten gezien: mensen kijken maar twaalf minuten de carrousel van KKN Media rond. Dit doen ze vaak op een vast tijdstip, tijdens reclame op andere zenders of bijvoorbeeld voor het naar bed gaan. Voor de themaprogramma’s zijn landelijke tv-zenders daarentegen wél concurrentie.

· Lokale tv-zenders zijn concurrentie voor de kijkcijfers, maar ook voor de adverteerders. Want iedere adverteerder die naar de LOM of BLOS gaat, steekt zijn geld niet KKN Media. 

· Lokale radio: bedrijven die geld uitgeven aan een radiocommercial bij een lokale omroep, geven hun geld niet aan KKN Media uit.

Verder heeft KKN Media nog de volgende actoren waarmee ze met haar communicatie rekening moet houden. Dit zijn de volgende:

· Adverteerders

· Potentiële adverteerders

· Kijkers

· Potentiële kijkers (alle inwoners van de gemeentes waarin KKN Media uitzendt)

· Klanten (voor mediaproducties)

· Potentiële klanten

· Organisaties waarvan KKN Media haar regionaal nieuws aangeleverd krijgt (politie, provincie, gemeentes, ziekenhuizen, etc.) 

· Drukkerijen

· Dealer presentatiesystemen (DIGIT)

· Omroepen waarvan ze programma’s aangeleverd krijgen

· Omroepen waaraan KKN Media programma’s (wil) aanbieden

3. S.W.O.T.-ANALYSE

Hiervoor hebben we een interne en een externe analyse gemaakt van KKN Media. In dit hoofdstuk gaan we deze gegevens bij elkaar zetten. De S.W.O.T.-analyse is een manier om een compleet overzicht te hebben van de kerngegevens van een bedrijf. Intern maken we een analyse van de sterke en zwakke punten van de organisatie zelf. Extern kijken we naar de belangrijkste kansen en bedreigingen in de markt. Hieronder beschrijven we achtereenvolgens de Strenghts, Weaknesses (intern), Opportunities en Threats (extern).

	Strenghts

· Kwaliteitsprogramma’s; brede programmering voor verschillende doelgroepen; grote kijkdichtheid en hoge waardering.

· Betrouwbaarheid. 

· Veel ervaring (18 jaar).

· Relatief lage prijs.
 

· Familiebedrijf; betrokken personeel; professionele houding; flexibel inzetbaar (verkoopster is ook presentatrice); medewerkers komen uit de buurt, dus vangen snel geluiden uit de regio op. 

· Als kleine organisatie kan KKN Media snel inspelen op veranderende marktomstandigheden; in kleine organisaties kan bovendien intern makkelijk worden gecommuniceerd.

· Innovatief: staan open voor nieuwe dingen en durven risico’s te nemen.

· Brabantse gemoedelijkheid.

· Reclames worden om de twaalf minuten uitgezonden, kijkers kunnen er niet omheen.
	Weaknesses

· Begonnen als kabelkrant, dus nog steeds dat imago.

· Naamsveranderingen kunnen voor onduidelijkheid hebben gezorgd.

· Geen corporate communicatiebeleid.

· Website niet representatief voor een bedrijf dat websites maakt.

· Geen duidelijke strategie, doelstellingen, missie en visie.

· Flexibele inzetbaarheid van de medewerkers. Wanneer een medewerker wegvalt die verschillende functies vervult, heb je een groot probleem.

· Door communicatie op alleen de eigen media bereik je geen nieuwe mensen (potentiële klanten en kijkers).

	Opportunities

· Kans op duidelijke profilering, met als mogelijk gevolg meer kijkers en meer klanten voor de mediaproducties.

· Vergrijzing.

· Economische groei zorgt over een paar jaar bij kleinere bedrijven voor meer geld voor reclame en communicatie.

· Tv-kijken speelt grote rol in sociaal leven.

· Inwoners van kleine dorpen zijn betrokken bij eigen gemeenschap.

· Feminisering.
	Threats 

· Verwisseling LOM/ BLOS.

· Publiciteit concurrerende organisaties.

· Overkill aan communicatie boodschappen en -uitingen.

· Vergrijzing.

· Regels en voorschriften.

· Veroudering apparatuur.


Opvallende zaken uit de S.W.O.T die voor onze opdracht van belang zijn, worden hieronder puntsgewijs toegelicht. 

· Zoals we al meerdere keren hebben besproken, is het voor KKN Media van belang dat ze duidelijker uit gaat stralen wie ze is en waar ze voor staat. Uit de sterktes van de S.W.O.T. blijkt dat er een aantal kernwaarden te noemen zijn waar KKN Media haar identiteit aan kan ontlenen. Deze zijn: innovatief, kwaliteit, betrouwbaarheid en ervaring. KKN Media kan ook de vrouwelijke waarden waar tegenwoordig waarde aan wordt gehecht als uitgangspunt nemen voor haar gedrag, communicatie en symboliek.

· KKN Media is een bedrijf dat veel zou kunnen profiteren van een duidelijk imago, een duidelijke profilering. Dit heeft dan als gevolg dat er meer kijkers zullen komen (dus meer geïnteresseerde adverteerders).

· We zien in de S.W.O.T. dat vergrijzing een bedreiging, maar ook een kans kan zijn voor KKN Media. Ouderen kijken meer tv, dus er zullen meer kijkers komen (kans). Echter, 50-plussers hebben vaak nog wel redelijk veel te besteden, maar 70-plussers vaak een stuk minder. Deze groep is voor adverteerders minder interessant (bedreiging). Een manier om hierop in te spelen kan zijn dat KKN Media meer bedrijven gaat benaderen die producten of diensten voor ouderen leveren. Voor hen wordt KKN Media dan een geschikt communicatiemiddel om de oudere doelgroep te bereiken, die normaal lastig te bereiken is. Wat hierbij wel in acht genomen moet worden is dat KKN Media geen ‘bejaardenzender’ wil worden.

· Tegenwoordig is de website vaak het eerste contact dat mensen met een bedrijf maken. Bedenk daarbij het volgende: ‘You never get a second change to make a first impression’. We hebben de website van KKN Media nog niet volledig geanalyseerd, maar onze eerste indruk was niet erg positief. Vooral als je bedenkt dat KKN Media een bedrijf is dat websites ontwikkelt. KKN Media heeft kwaliteit hoog in het vaandel staan, straalt dat ook uit met haar tv-zender, maar helaas niet met de website. Wij vinden de website nogal statig, er staat veel tekst op en er is weinig interactie. 

· KKN Media heeft officieel geen strategie, doelstellingen, visie en missie vastgelegd. Organisaties werken vaak vanuit een missie en een visie, maar dat is voor een kleine organisatie niet altijd vanzelfsprekend. Laat staat dat er nagedacht is over kernwaarden en communicatiestrategie. Begrijpelijk ook, omdat juist deze kleine organisaties vaak weinig tijd, menskracht en expertise hebben, om dit allemaal op poten te zetten. Dit neemt echter niet weg dat een goed en eenduidig imago belangrijk is voor KKN Media. Een duidelijke identiteit is hierbij onmisbaar. Pas wanneer KKN Media duidelijke onderscheidende kernmerken in haar identiteit heeft benadrukt, kan dat naar buiten gebracht worden en kan er zo aan de externe beeldvorming gewerkt worden.

· Uit de S.W.O.T. komt naar voren dat er een bedreiging is die wordt versterkt met een zwakte van de organisatie. Er is in de huidige maatschappij een overkill aan communicatieboodschappen en -uitingen. Om hier als kleine organisatie nog in op te vallen is een consistent communicatiebeleid vereist. KKN Media heeft dit nog niet. 
Bijlage 3 Vragenlijsten eerste en tweede gesprek

· Ondanks het feit, dat het bedrijf is uitgegroeid van een ouderwetse tekstkabelkrant  naar een moderne regionale TV-zender met veel kwalitatief goede videoprogramma’s, denken nog steeds veel mensen, dat ze te maken hebben met een stoffige en oubollige zender. Dit heeft in Mill mede te maken met het feit, dat de Lokale Omroep vaak wordt verwisseld met KKN Media. Omdat de Lokale Omroep slechte programma’s en een jaren ’60 lay-out gebruikt kan hier een oorzaak liggen. Hoe kan het imago worden verbeterd, zodat er meer mensen gaan kijken?

· Aan welke programma’s hebben de kijkers en de adverteerders behoefte?

· Moet de huisstijl worden veranderd?

· Is de naam KKN (Media) voldoende ingeburgerd (ook bij mensen die niet kijken)?

· Moet de naam van de TV-zender worden veranderd?

· Is de programmering onduidelijk?

· Hoe worden de programma’s gewaardeerd?

· Waar liggen, met het oog op digitale televisie, (uitbreidings)kansen voor het bedrijf?

· Is het zinvol/financieel haalbaar om het non-stop muzieksignaal aan te bieden aan derden via webradio?
De vragenlijst van het tweede gesprek vindt u op de volgende pagina.
Bijlage 4 onderzoeksopzet identiteit
inleiding

In dit document beschrijven we hoe we ons onderzoek naar de identiteit van KKN Media willen aanpakken. Allereerst geven we aan waarom en voor wie we het onderzoek gaan houden. Vervolgens beschrijven we in hoofdstuk 2 de onderzoeksvraag met de daarbij behorende deelvragen. Hoe we het onderzoek gaan aanpakken, leest u in hoofdstuk 3. De verwachtingen die wij van het onderzoek hebben komen daarna aan bod. Tenslotte gaan we in hoofdstuk 5 in op de haalbaarheid van ons onderzoek.
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1. aanleiding

In het kader van onze afstudeerstage bij KKN Media, gaan wij een onderzoek naar de identiteit van de organisatie houden. KKN Media wilde in eerste instantie alleen haar imago laten onderzoeken. Voordat je echter iets met de resultaten van een imago-onderzoek kunt doen, moet de identiteit van de organisatie helder zijn. Om duidelijk te maken wat we hiermee precies bedoelen, leggen we hieronder uit wat we onder het begrip identiteit verstaan en wat de relatie is tot het imago.

1.1 Identiteit en imago

De identiteit van een organisatie is de manier waarop ze zichzelf presenteert aan de buitenwereld. De identiteit van een onderneming bestaat uit een viertal onderdelen: persoonlijkheid, gedrag, symboliek en communicatie. Persoonlijkheid moet hierbij worden opgevat als de dieper liggende drijfveer die de andere drie onderdelen aanstuurt. Dus de identiteit van KKN Media bestaat bijvoorbeeld uit de manier waarop klanten worden behandeld, het logo en de huisstijl, de presentatie op de website en advertenties op de tv-zender en hoe medewerkers tegen het bedrijf aankijken en erover praten. Met behulp van gedrag, symboliek en communicatie kan een organisatie proberen het imago te beïnvloeden. Het volgende model (Birkigt & Stadler, 1986) geeft het verband weer tussen identiteit en imago.


Een organisatie moet ervoor zorgen dat er een goede afstemming is tussen het imago en de identiteit. Als het imago slechter is dan de identiteit, dan laat de organisatie kansen liggen. Als het imago beter is dan de identiteit, is de kans groot dat de organisatie door de mand valt. Het positieve imago is dan niet gebaseerd op de werkelijke identiteit.

1.2 Van identiteit naar imago

Als er bij een organisatie blijkt dat het imago niet zo is als ze graag zou willen, wil men dit probleem graag zo snel mogelijk oplossen. Maar dat gaat niet altijd even gemakkelijk. Eerst moet er naar de identiteit gekeken worden. Als de identiteit sterk afwijkt van de gewenste identiteit, dan moet de organisatie zorgen dat ze eerst wordt wat ze wil zijn; met andere woorden: dat de huidige en de gewenste identiteit overeenkomen. De volgende stap is dan de imagoverbetering.

2. Onderzoeksvraag

Hiervoor hebben we beschreven waarom we een identiteitsonderzoek willen houden. De vraag die we door middel van dit onderzoek beantwoord willen zien, is:

‘Wie is KKN Media en wie wil zij zijn?’

Deze vraag hebben we opgesplitst in een aantal deelvragen. Door middel van deelvragen kunnen we dieper ingaan op de verschillende onderdelen die betrekking hebben op deze hoofdvraag. We hebben de volgende deelvragen opgesteld:

2.1 Wat is de huidige identiteit?

· Wat is de missie?

· Wat is de visie? Waar wil KKN Media in de toekomst naar toe met haar activiteiten?

· Waar associëren de medewerkers KKN Media mee?

· Waar blijkt dat uit: gedrag, symboliek, communicatie?

· Wat zijn de kernwaarden, wat is de persoonlijkheid?

· Welke waardering krijgen bepaalde kernwaarden?

· Hoe is het gedrag van de medewerkers naar de klanten toe?

· Waarom is gekozen voor de huidige middelen, vorm, toon en inhoud? (website, tv-zender, advertenties, persberichten)

· Wat is het doel van deze middelen?

· Hoe zien de visuele uitingen van KKN Media er uit?

· Waarom is voor het huidige logo gekozen? (woordmerk, beeldmerk)

· Waarom is voor de huidige huisstijl gekozen? (kleur, typografie, gevoel)

· Dekt de naam voor de tv-zender de lading?

· Dekt de naam voor de overige diensten van KKN Media de lading?

2.2 Wat is de gewenste identiteit?

· Welke waardering wil KKN Media dat de kernwaarden krijgen?

· Waar wil KKN Media dat de medewerkers het bedrijf mee associëren?

· Hoe wil KKN Media dat het gedrag richting klanten toe is?

· Wat wil KKN Media uitstralen met behulp van haar huisstijl, logo, naam en communicatie-uitingen?

2.3 Is er een kloof tussen de huidige en de gewenste identiteit?

· Wat is de huidige identiteit?

· Wat is de gewenste identiteit?

3. onderzoeksmethode 

We hebben een kort stappenplan opgesteld om tot de identiteit van KKN Media te komen. Vanaf de eerste dag zijn we al begonnen met het observeren van en oriënteren op de organisatie. Ook hebben we gesprekken gevoerd met alle medewerkers (stap 1). De volgende stap is om een identiteitssessie te houden met alle medewerkers. In deze sessie proberen we de kernwaarden van de organisatie te achterhalen (stap 2). Naar aanleiding van deze sessie en onze eigen bevindingen gaan we met Henk in gesprek om de definitieve identiteit van KKN Media te bepalen (stap 3). In dit hoofdstuk gaan we verder in op de identiteitssessie.

Om te kijken of de identiteitssessie van invloed is geweest op het interne beeld van de organisatie, vragen we een paar weken voor de sessie of alle medewerkers de volgende zin willen aanvullen: ‘Ik ben trots op KKN Media, omdat….’. In mei vragen we dit opnieuw. Zo kunnen we zien of de kernwaarden al enigszins zijn gaan leven binnen de organisatie. 

3.1 Spinnenwebmethode van Bernstein

Onderzoek naar de identiteit van een organisatie wordt vaak gedaan met behulp van de spinnenwebmethode van Bernstein. De spinnenwebmethode is een eenvoudige techniek die als hulpmiddel wordt gebruikt bij het omschrijven van de huidige en de gewenste identiteit. 

De methode van Bernstein is geschikt voor ons identiteitsonderzoek, omdat:

· er nog niks concreet op papier staat over de visie, missie of identiteit. Deze methode lokt een discussie hierover uit onder de werknemers.

· de verkregen acht kenmerken goed te gebruiken zijn voor het imago-onderzoek. De respondent kan namelijk commentaar geven op de acht kenmerken en aangeven hoe KKN Media hierop scoort.

· de methode goed en simpel toe te passen is. Je hoeft geen ervaren interviewer te zijn om de methode tot een succes te laten leiden.

· de methode een overzichtelijk beeld geeft van hoe werknemers over KKN Media denken en hoe ze zouden willen overkomen.

Normaal gesproken wordt de methode van Bernstein alleen gehouden onder leden van het management. Maar in dit geval adviseren wij het toch met alle medewerkers te doen. Dit omdat er toch maar acht medewerkers zijn. En omdat Henk aangaf dat de medewerkers zelf inspraak hebben en omdat er weinig hiërarchie is. En ook omdat de directie uit drie personen bestaat, krijg je naar onze mening een te beperkt beeld van de identiteit als we de bijeenkomst alleen met maar met de directie houden.

3.2 Tijdsplanning identiteitssessie

We hebben de identiteitssessie gepland op 9 maart 2006. Een paar dagen van tevoren geven we aan alle medewerkers een agenda van de bijeenkomst. Hierin schrijven we wat precies de bedoeling is, en hoe we het gaan aanpakken. Dit scheelt tijd om het uit te leggen tijdens de bijeenkomst. Ook geven we ze huiswerk mee voor een oefening tijdens de sessie.

14:30 welkomstwoordje

14:40 creatief ‘begin’

14:50 meegebrachte associaties aan elkaar laten zien en uitleggen

15:00 onze associaties laten zien en uitleggen - discussie over associaties

15:25 per persoon minimaal 4, maximaal 8 kernwaarden noteren op aparte kaartjes en op   

          briefje voor jezelf

15:30 briefjes verzamelen/ pauze

15:40 iedereen legt zijn/haar kernwaarden uit

16:05 gezamenlijke top 8 maken

16:30 hoe worden deze kernwaarden geuit in gedrag, communicatie en symboliek?

17:00 IST en SOLL invullen

17:05 afsluiting

Na afloop gaan wij de gemiddelde IST- en SOLL-scores berekenen en in het spinnenweb tekenen. Hier trekken wij onze conclusies uit. Deze resultaten geven we met uitleg op papier aan alle medewerkers en we plannen een afspraak met Henk om de identiteit van KKN Media te bepalen.

3.3 Uitwerking identiteitssessie

We gaan de identiteit van KKN Media bepalen tijdens een creatieve, informele bijeenkomst met alle medewerkers. De tekst in het rood wordt geregeld door Liezeth en de tekst in het zwart door Chrissie.

14:30 
‘Welkom bij deze bijeenkomst. Heel fijn dat jullie er allemaal zijn en dat jullie hier tijd vrij voor hebben willen maken. Zoals afgesproken hebben we taart meegenomen, pak lekker een stukje en neem een kopje koffie…. Jullie hebben als het goed is allemaal ons Plan van Aanpak en de agenda voor vandaag doorgenomen…Daarin hebben jullie kunnen lezen dat we vandaag gaan proberen de identiteit van KKN Media te achterhalen. Natuurlijk heeft KKN Media al een identiteit, iedereen heeft een identiteit. Vandaag gaan we alleen deze identiteit expliciet naar boven proberen te halen. En dat gaan we doen door ze te gieten in de vorm van kernwaarden. Deze kernwaarden kunnen dan in een later stadium gecommuniceerd worden. Is dit voor iedereen duidelijk of hebben jullie hier nog vragen over? 

-als het nog niet duidelijk is: Deze identiteitsbijeenkomst is een voorbereiding op ons imago-onderzoek. De kernwaarden die we vandaag gaan opstellen, toetsen we onder andere tijdens het imago-onderzoek. Zo wordt duidelijk of de kernwaarden van KKN Media ook onder de kijkers en onder de adverteerders leven. Ook zullen we bij het bepalen van de imagostrategie uitgaan van de identiteit van KKN Media, dat is als het ware de basis.-

Het is de bedoeling dat JULLIE vandaag het woord voeren, en niet wij…Wij zijn hier alleen om de discussies te leiden.

We hebben rond 15:30 een korte pauze ingepland, dus voor de rokers: geen paniek. Als alles volgens planning verloopt, hebben we ongeveer over een uurtje pauze.
14:40
‘Oke, laten we beginnen! Om even los te komen, beginnen we met een tekenopdracht. Op de witte blaadjes die we jullie al gegeven hebben, mogen jullie nu een…….hond tekenen.’
-blaadjes terugvragen en ophangen- 

· ‘Zoals jullie zien, heeft (bijna) iedereen de hond met de kop naar links getekend. Dit hadden we van tevoren al voorspeld.’

–onze tekening laten zien- 

‘Dit wil zeggen dat iedereen vaak in gebaande paden denkt. Probeer tijdens deze 

bijeenkomst ook eens buiten deze logische manier van denken te stappen.We gaan 

beginnen!’

· ‘Zoals jullie zien zijn er veel verschillende soorten honden getekend. Meestal is het zo dat bijna iedereen de hond als volgt tekent.’ 

-onze tekening laten zien-

‘Dit wil zeggen dat iedereen vaak in gebaande paden denkt. Gelukkig is dat bij jullie 

niet zo, dit betekent dat jullie creatief denken. Probeer deze gedachte de hele sessie vol 

te houden.’ 

14:50 ‘Jullie mogen nu je ‘huiswerk’ er bij pakken…En leg eens aan de rest uit waarom je voor een bepaalde afbeelding hebt gekozen en wat je gevoel daarbij is….

-meegebrachte associaties aan elkaar laten zien en uitleggen-

15:00   

· ‘Nu weten we wat iedereen voor gevoel heeft bij KKN Media. We vinden dat jullie erg creatieve dingen hebben gevonden. Wij hebben zelf ook wat metaforen gevonden die we bij KKN Media vinden passen.

· ‘Nu weten we wat iedereen voor gevoel heeft bij KKN Media. Jullie denken nog een beetje te concreet aan KKN Media. Wij vinden dat je het ook op een wat creatievere manier kunt bekijken.

Wij hebben ook nagedacht over associaties. Wij hebben dit gedaan door middel van METAFOREN. Wat hierbij belangrijk is om te zeggen is dat wij de associaties naar boven hebben gehaald DOOR MIDDEL VAN metaforen. De metafoor is dus niet de associatie, maar de eigenschappen van de metafoor, bijvoorbeeld een ‘hond’ . 

-plaatjes van verschillende honden laten zien-

Hoe vinden jullie dit bij KKN Media passen? Waar kan een ‘hond’ allemaal voor staan? Dus welke eigenschappen van een hond heeft KKN Media ook?’

​
-medewerkers ideeën laten opperen-

‘Om de volgende redenen vonden wij ‘de hond’ bij KKN Media passen

· een hond is trouw. KKN Media ook. Ze zorgt al 18 jaar voor het laatste regionale nieuws bij de mensen in de woonkamer. 

· de meeste honden zijn betrouwbaar. KKN Media is een betrouwbare organisatie, als bedrijf kun je daar op bouwen.

· een hond is slim. De vergelijking met KKN Media is dat ze veel expertise in huis heeft op veel verschillende gebieden.

· een hond heeft goede oren. KKN Media luistert naar wat de wensen van de klant zijn en speelt hier op in.

Wat vinden jullie hiervan?’

-discussie-
‘We kunnen KKN Media ook als een persoon zien. We hebben net als bij de hond al een beschrijving gemaakt van deze persoon. Maar we konden geen keuze maken of het een man of vrouw zou moeten zijn….Hoe zien jullie dit? En wat voor kenmerken zou deze persoon nog meer hebben?’

-medewerkers ideeën laten opperen- 
‘Dit is onze beschrijving:

· het is een veertiger, want deze persoon heeft ervaring en verstand van zaken, net zoals KKN Media.

· hij heeft kinderen (dit zou je kunnen zien als de vijf edities van de tv-zender). Hier schenkt hij veel aandacht en liefde aan.

· hij heeft een brede opleiding, want er zijn veel verschillende diensten die KKN Media aanbiedt.

· het is een sociaal persoon, KKN Media staat midden in de samenleving en plaatst bijvoorbeeld gratis advertenties voor verenigingen.

· meedenkend, KKN Media heeft voor iedere organisatie een passende oplossing.

· op de hoogte van de laatste nieuwtjes. KKN Media ook. Ze past zich aan de maatschappij aan en speelt hier op in.

Hoe vinden jullie deze persoon bij KKN Media passen?’

-discussie-

‘Als laatste hebben we ook nog een ‘horloge’ gevonden. Dit klinkt in eerste instantie denk ik best vreemd als vergelijking met KKN Media. Maar hebben jullie enig idee hoe een horloge past bij KKN Media?’

​-medewerkers ideeën laten opperen-

‘Om de volgende redenen vonden wij ‘het horloge’ bij KKN Media passen:

· Een horloge is altijd bij de tijd. KKN Media ook, altijd op de hoogte van het laatste nieuws.

· Een horloge is betrouwbaar, net zoals KKN Media. Als organisatie/klant kun je vertrouwen op een product van goede kwaliteit

· Een analoog horloge draait rondjes. Dit kun je vergelijken met de kabelkrant-carrousel, om de 12 minuten draait hij rond.

· Het bandje van een horloge is verstelbaar, het past iedereen. In de vergelijking met KKN Media betekent dit dat de televisiezender geen specifieke doelgroep is. Iedereen kan er naar kijken. KKN Media richt zich ook niet op een bepaalde branche, ieder soort bedrijf kan bij KKN Media aankloppen.

· Een horloge heeft verschillende functies, zoals een stopwatch, datum, kalender, barometer, etc. Dit is vergelijkbaar met de verschillende diensten die KKN Media aanbiedt, óf met de verschillende soort programma’s die voor de kijker te zien zijn.

· De tijd is voor iedereen belangrijk, je kunt haast niet meer zonder een horloge. Dit zou voor KKN Media ook een streven kunnen zijn. Mensen moeten een kijkje op KKN Media bijvoorbeeld als een dagelijkse behoefte zien.

Wat vinden jullie hiervan?’

-discussie-
15:25 
‘Bij de uitleg van de verschillende associaties zijn verschillende kernwaarden van KKN Media naar voren gekomen. Nu gaan we de belangrijkste kernwaarden proberen te achterhalen.Weet iedereen nog wat we onder kernwaarden verstaan?’

-eventueel uitleggen-

 ‘Het is de bedoeling dat iedereen nu tussen de 4 en 8 kernwaarden opschrijft. Schrijf deze apart op de verschillende kleine rode kaartjes die je hebt gekregen, maar ook op het groene blaadje bij elkaar. Dit doen we zo omdat je de rode kaartjes dadelijk moet inleveren en de groene mag je zelf houden.Kernwaarden kunnen dus kernwoorden zijn of korte zinnetjes. (Denk niet alleen aan de tv-zender, maar aan het hele bedrijf.) Zometeen gaan we over deze kernwaarden praten, maar eerst willen we van iedereen een persoonlijke inbreng, dus: niet spieken en niet praten…’ 

–eventueel voorbeeld: ‘onbegrensde mogelijkheden’, past bij de organisatie omdat ze letterlijk vanuit een garage uitgegroeid is tot wat ze nu is.- 

15:30 ‘Willen jullie nu de rode kaartjes bij mij inleveren? Dan hebben jullie nu een korte pauze verdiend.’

-als we zien dat het nu al uitloopt, kunnen we voorstellen geen pauze te nemen…- 

-rode kaartjes verzamelen en ophangen, dubbele nummeren-

15:40 ‘Dan gaan we nu weer beginnen. We hebben net de kaartjes met kernwaarden opgehangen. De dubbele hebben we er uit gehaald, en achter deze dubbel genoemde kernwaarden staat hoe vaak deze genoemd is. Ook hebben wij zelf een aantal kernwaarden opgesteld, die wij bij KKN Media vinden passen. 

-onze kernwaarden laten zien en vragen of ze het er mee eens zijn. Zo ja: kaartje er bij hangen. Zo nee: kaartje weggooien-

De kernwaarden zoals die hier hangen, kunnen op verschillende manieren geïnterpreteerd worden. Om dit te voorkomen, hebben we nu maximaal 25 minuten de tijd om elkaar uit te leggen wat jouw genoemde kernwaarden voor jou betekenen. We beginnen bovenaan. Wie heeft er…………genoemd?’
-alle kernwaarden bespreken-

-aantekeningen maken-

16:05 
‘Nu is duidelijk wat iedereen met haar of zijn kernwaarden bedoelt. Misschien is het zo dat je nu betere kernwaarden hebt gezien dan waar je zelf in eerste instantie aan dacht. Daarom gaan we nu een gezamenlijke top 8 maken. Dit doen we door er met elkaar over te praten en te discussiëren.’
-top 8 maken, 8 kaartjes laten hangen, op de volgende pagina de kernwaarden 1 t/m 8 opschrijven-

-noodplan: wanneer de medewerkers het niet met elkaar eens worden, nemen we het gemiddelde-

16:30 ‘Zoals jullie in ons Plan van Aanpak hebben kunnen lezen bestaat de identiteit van een organisatie uit gedrag, communicatie en symboliek. Weet iedereen nog wat deze termen inhouden?’ 

-eventueel uitleggen-

‘Om de opgestelde kernwaarden over te brengen op je publieksgroepen, is het van belang dat deze in het gedrag, de communicatie en de symboliek worden geuit. Onze vraag is nu: hoe komen deze acht kernwaarden bijvoorbeeld in het gedrag van KKN Media naar voren?

-medewerkers ideeën laten opperen, discussie op gang brengen, aantekeningen maken-

-lukt het niet: medewerkers op gang helpen d.m.v. de volgende vragen:

· Ben ik ….. naar mijn klanten toe? Noem eens voorbeelden…

· Is de directie ..… naar het personeel toe?

· Vind je ….. ook in de producten en diensten van KKN Media naar voren komen?

· Op welke manier kan KKN Media ….. beter uitdragen? Waarmee/ waardoor/ voorbeelden…-
‘En hoe komen deze acht kernwaarden in de symboliek van KKN Media naar voren? 

-medewerkers ideeën laten opperen, discussie op gang brengen, aantekeningen maken-

-lukt het niet: medewerkers op gang helpen d.m.v. de volgende vragen:

· Straalt het logo ….. uit?

· Straalt de huisstijl ….. uit?

· Straalt het kleurgebruik ….. uit?

· Straalt het gebouw ….. uit?

· Op welke manier kan KKN Media ….. beter uitdragen met bijvoorbeeld logo/ gebouw/ huisstijl?
· ‘En hoe komen deze acht kernwaarden in de communicatie van KKN Media naar voren? 

-medewerkers ideeën laten opperen, discussie op gang brengen, aantekeningen maken-

-lukt het niet: medewerkers op gang helpen d.m.v. de volgende vragen:

· Zijn de communicatiemiddelen …..?

· Zou je de interne communicatie ook omschrijven als …..? Waarom wel/ niet?

· Zou je de communicatie naar adverteerders ook omschrijven als …..?

· Is de tone-of-voice in de communicatiemiddelen …..? (de manier waarop je dingen zegt/brengt)

· Hou zou de communicatie nog meer ….. kunnen worden?

· Heb je daar nieuwe middelen voor nodig?

· Zou de tone-of-voice anders moeten zijn?-

17:00 ‘Nu is dus voor iedereen duidelijk welke 8 kernwaarden voor KKN Media van belang zijn en hoe deze geuit worden..We willen jullie vragen twee verschillende cijfers te geven bij iedere kernwaarde. Pak het gele blaadje er maar eens bij. Onder ‘Huidige identiteit’, geef je een cijfer voor in welke mate de betreffende kernwaarde NU tot uiting komt in het gedrag, de symboliek en de communicatie van KKN Media. Onder ‘Gewenste identiteit’ geef je een cijfer voor hoe het ZOU moeten zijn. Blijf hierbij wel realistisch, dus niet overal een 10 invullen…’
-blaadjes innemen- 

17:05 Afsluiting. 

-als blijkt dat het nu nog geen 17:00 is, spinnenweb invullen, anders:- 

‘Eigenlijk zouden we de gemiddelde scores van de huidige identiteit en de gewenste identiteit nu moeten uitrekenen en op dit spinnenweb invullen.’ 

-spinnenweb laten zien (zie hieronder)-

‘Maar om tijd te besparen, zullen wij dit volgende week gaan doen. De rode lijn zal dan aangeven in welke mate KKN Media haar kernwaarden via gedrag, symboliek en communicatie uit. De blauwe lijn geeft aan in welke mate jullie eigenlijk zouden willen dat KKN Media deze kernwaarden uitstraalt. Hierdoor krijg je in één oogopslag een goed beeld van waar de organisatie voor staat en wat ze in haar gedrag, communicatie en symboliek zou moeten verbeteren om haar identiteit beter naar buiten toe te profileren. Maar hier komen we volgende week dus nog op terug. Iedereen heel erg bedankt voor jullie aandacht en de goede medewerking!’

4. verwachtingen

We verwachten dat er enig verschil zal zitten tussen de huidige en de gewenste identiteit. Dit zal volgens ons vooral komen door de componenten ‘symboliek’ en ‘communicatie’. Qua ‘gedrag’ denken we dat de huidige en gewenste situatie niet veel verschillen. Dit denken wij omdat de medewerkers professioneel en gedreven overkomen. Bovendien stralen de producten die wij hebben gezien ook professionaliteit en kwaliteit uit. De reden waarom wij denken dat er qua ‘symboliek’ en ‘communicatie’ nog wat verbeterd kan worden, is omdat er via deze kanalen weinig onderscheidende kenmerken naar buiten worden gebracht. Deze kernwaarden zullen wel in het bedrijf zitten, maar ze zullen in de eerste plaats naar boven moeten worden gehaald zodat ze onder de medewerkers gaan leven. En vervolgens zullen ze gecommuniceerd moeten worden.

We verwachten dat de medewerkers qua naam met hetzelfde dilemma als wij zitten. Van de ene kant dekt de naam niet de lading van het hele bedrijf. Dit zou dus een reden kunnen zijn om de naam eventueel te veranderen. Maar van de andere kant is het waarschijnlijk zo dat deze naam wel erg bekend is in het Land van Cuijk. Ons imago-onderzoek zal zich verder toespitsen op dit probleem.

We weten dat er officieel geen missie en visie op papier staan. Wel verwachten we dat Henk naar aanleiding van de identiteitssessie en onze argumenten overtuigd zal zijn van wat het belang is van een missie en visie. Dus we verwachten dat er binnen een paar weken een heldere missie en visie op papier staan, die passen bij de identiteit van KKN Media.

Om ervoor te zorgen dat iedereen enthousiast meedoet, hebben wij enkele voorbereidingen getroffen om de bijeenkomst in goede banen te leiden. Als iedereen inzet toont en goed meedoet, verwachten we dat er tijdens de sessie genoeg kernwaarden naar boven komen, die we als onderscheidende kenmerken zouden kunnen gaan communiceren. 

Een bijkomend effect van ons onderzoek naar de identiteit van KKN Media is dat de medewerkers zich er bewuster van worden dat zij zelf meer invloed kunnen hebben op het imago dan dat ze nu denken. Dit omdat zij mede bepalend zijn voor de identiteit. We hopen dat we ze ervan kunnen overtuigen dat onder andere de verwisseling met de LOM verholpen kan worden. Nu denken ze nog dat dit iets is waar ze zelf (bijna) niks aan kunnen doen.

5. Haalbaarheid

5.1 Tijd vrij maken

Voor een identiteitssessie zou het ideaal zijn als iedereen een hele middag zou kunnen vrij maken. Als we dus zonder haast, rustig kunnen discussiëren over de kernwaarden van de organisatie. Maar omdat KKN Media een productiebedrijf is, is het natuurlijk lastig om voor iedereen een middag in te plannen waarop ze dus niks kunnen doen. Daarom hebben we een tussenweg gevonden. We beginnen om 14:30 uur en gaan door tot hooguit 17:30 uur.

Omdat we onze identiteitssessie dus binnen drie uur moeten afronden (en het liefst nog eerder), hebben we wat voorbereidend werk verricht. We laten de medewerkers thuis vast een associatieoefening maken, zodat dit gedeelte van de sessie sneller zal verlopen. Zelf werken we ook onze associaties bij KKN Media uit. Verder hebben we iedereen van tevoren ons Plan van Aanpak laten lezen, zodat iedereen precies weet waar wij mee bezig zijn en waarom deze sessie dus wordt georganiseerd. Bovendien krijgen alle medewerkers twee dagen van tevoren een agenda van de sessie.

5.2 Enthousiasmeren

Om alle medewerkers alvast nieuwsgierig te maken naar waar wij mee bezig zijn, laten we ze twee weken van tevoren de volgende zin aanvullen: ‘ik ben trots op KKN Media, omdat…..’. Om ervoor te zorgen dat iedereen enthousiast mee doet, maken we er een informele middag van. We hebben voor iedereen een stukje taart en houden het lekker luchtig. Ook door de creatieve oefening aan het begin, wordt iedereen hopelijk een beetje los. Dit zal ervoor zorgen dat de resultaten bruikbaar zijn.

5.3 Benodigdheden

De sessie zal niet veel kosten met zich meebrengen. Eventueel moeten we gekleurde vellen papier en zwarte stiften kopen.

· Gekleurde vellen papier (in verschillende maten)

· Zwarte stiften

· Flip-over met grote vellen papier (om kernwaarden op te hangen en om   aantekeningen te maken…)

· Plakband

5.4 Te treffen voorbereidingen

· 8  A4 wit karton

· 8 A4 rood karton (64 kleine maken) 

· 4 A4 groen karton (door midden) ( 1 t/m 8 nummeren

· 4 A4 geel karton(door midden) ( Huidige identiteit en Gewenste identiteit  opschrijven 

· Bundeltjes papiertjes per persoon maken (met stift erbij)

· 8 paperclips 

· Flip-over regelen

· Taart kopen en snijden

· Tekening hond overtrekken met stift 
Bijlage 5 Verslag identiteitssessie
We hadden ons goed voorbereid op de identiteitssessie; alles wat we wilden zeggen hadden we uitgetypt, de flip-over hadden we gereed gemaakt en de taart stond klaar om iedereen te bedanken voor hun komst.

Iedereen was gelukkig op tijd, zodat we meteen konden beginnen. Omdat niemand vragen had naar aanleiding van ons plan van aanpak of de agenda van deze middag, liepen we al meteen tien minuten voor op schema. Omdat we alles nogal strak gepland hadden, scheelde dat meteen in de tijdsdruk.

We hadden een oefening bedacht om iedereen een beetje los te krijgen en de creativiteit te stimuleren. We vroegen iedereen een hond te tekenen. Dit kon niet beter verlopen dan hoe het ging: iedereen tekende de hond met de neus naar rechts, zoals we verspeld hadden. Alleen de twee creatieve medewerkers tekenden hem anders. Dat was echt leuk om te zien en iedereen was verbaasd. 

Toen gingen we verder met de huiswerkopdracht. Een paar dagen voor de bijeenkomst vroegen we of iedereen thuis wou nadenken over een metafoor die KKN Media representeert. En of ze hier passende afbeeldingen bij konden zoeken. Op één persoon na had iedereen er echt goed over nagedacht en kwamen er goede ideeën voorbij, zoals de groeifase van een mens en een kameleon (past zich snel aan in een nieuwe omgeving). Toen we onze associaties lieten zien kwamen de medewerkers met een beetje hulp zelf ook al snel met bepaalde kernwaarden die te koppelen waren aan KKN Media. 

Na deze associaties zijn we over gegaan tot het persoonlijk formuleren van kernwaarden. Dit bleek een beetje lastig te zijn, want sommigen kwamen ook met kernwaarden specifiek op de tv-zender gericht. Maar toen daar eenmaal duidelijkheid over was, ging het formuleren van de top acht vrij snel. Op veel punten waren ze het wel met elkaar eens, maar bij twijfelachtige gevallen ontstonden er interessante discussies.

Bij het verwoorden van de kernwaarden naar gedrag, symboliek en communicatie kwamen we erachter dat het met het gedrag wel goed zat. Alleen vond men het moeilijk om de kernwaarden te vertalen naar symboliek en communicatie. Ze waren het er over eens dat het qua symboliek in ieder geval beter kon. Het logo is verouderd en het pand mag ook professioneler. Ook de website straalt niet genoeg uit, hij laat niet zien wat KKN Media in huis heeft. Kortom, genoeg punten om aan te pakken. De communicatie was in zoverre goed dat de boodschap wel duidelijk en overzichtelijk was en dat moest zo ook vooral blijven. Daarbij hadden ze het vooral over de (eigen advertenties op de) tv-zender. Het straalde alleen nog niet echt uit waar de organisatie voor staat. Dit gold ook voor de website, die een andere uitstraling zou moeten hebben. 

Toen was besproken hoe de kernwaarden (en dus de identiteit) van KKN Media naar voren kunnen komen, vroegen we de medewerkers punten te geven voor de mate waarin de identiteit van KKN Media wordt uitgestraald. Deze punten hebben we meteen omgerekend en in het spinnenweb van Bernstein verwerkt. Hierbij vertelden we natuurlijk wat daarvan de bedoeling was. Dit was duidelijk en iedereen was tevreden, want de IST en SOLL scores verschilden niet veel van elkaar. Wij hebben nu, na afloop van de sessie, wel onze twijfels over de punten, omdat deze waarschijnlijk alleen gebaseerd zijn op het ‘gedrag’ en niet op de ‘symboliek’ en de ‘communicatie’ van KKN Media. Er was namelijk onvrede over het logo, de website etc. maar toch waren de punten allemaal erg hoog. Op zich is dit niet zo’n groot probleem, want we weten toch hoe ze over de symboliek en communicatie denken.

Al met al was het een geslaagde middag. Iedereen deed goed mee en liet zijn stem ook horen. Er was een sfeer waarin je alles kon en mocht zeggen en er werd goed naar elkaar geluisterd. Als medewerkers kritische punten opmerkten, beaamde de directie dat of legde uit hoe die situatie zo was gekomen.
bijlage 7 conclusies identiteitsonderzoek
inleiding


Bij alle communicatieactiviteiten van een organisatie is het doel een positief beeld van die organisatie te creëren bij de verschillende publieksgroepen. De basis hiervoor is de identiteit. De identiteit van een organisatie is de manier waarop ze zichzelf presenteert aan de buitenwereld. De identiteit van een onderneming bestaat uit een viertal onderdelen: 

· Persoonlijkheid

· Gedrag (de manier waarop klanten worden behandeld en medewerkers met elkaar omgaan)

· Symboliek  (logo, kleurgebruik en de huisstijl)

· Communicatie (middelen, toon en inhoud)

Persoonlijkheid moet hierbij worden opgevat als de dieper liggende drijfveer die de andere drie onderdelen aanstuurt. Met behulp van gedrag, symboliek en communicatie kan een organisatie proberen het imago te beïnvloeden. Het volgende model (Birkigt & Stadler, 1986) geeft het verband weer tussen identiteit en imago.


In hoofdstuk 1 beschrijven we eerst de persoonlijkheid van KKN Media, dit is wat de organisatie karakteriseert, de ziel. Hierin komen de visie, missie en kernwaarden van KKN Media aan bod.  

Vervolgens gaan we in hoofdstuk 2 in op de huidige afspiegeling van de identiteit. Dit doen we aan de hand van de onderdelen gedrag, symboliek en communicatie. 

Deze indeling houden we ook aan in hoofdstuk 3, de gewenste afspiegeling van de identiteit. Hierin beschrijven we hoe KKN Media zou willen dat ze zichzelf presenteert via gedrag, symboliek en communicatie.

Daarna concluderen we in hoofdstuk 4 of er een kloof bestaat tussen de huidige en gewenste afspiegeling van de identiteit.

Ten slotte beschrijven we in hoofdstuk 5 wat we met de gevonden informatie gaan doen.
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1. persoonlijkheid

Zoals gezegd verstaan we onder persoonlijkheid ‘de dieper liggende drijfveer die gedrag, communicatie en symboliek aanstuurt’. Concreet komt de persoonlijkheid van een organisatie naar voren in de missie, de visie en de kernwaarden. Deze worden niet letterlijk gecommuniceerd, maar dit is wel de basis van waaruit gewerkt wordt. 

1.1 Missie en visie

Organisaties werken vaak vanuit een missie en een visie, maar dat is voor een kleine organisatie niet altijd vanzelfsprekend. Laat staat dat er nagedacht is over kernwaarden en communicatiestrategie. Begrijpelijk ook, omdat juist deze kleine organisaties vaak weinig tijd, menskracht en expertise hebben, om dit allemaal op poten te zetten. 

Toen wij begonnen aan onze afstudeerstage was er bij KKN Media nog geen missie en visie op papier gezet. Toch leek het ons in het kader van het vaststellen van de identiteit van KKN Media verstandig om dit concreet op papier te krijgen. Hoewel de missie en visie niet expliciet waren geformuleerd, had Henk gelukkig wel ideeën over wat er in zo’n missie en visie zou moeten komen te staan. In samenwerking met Henk hebben we uiteindelijk de volgende missie en visie geformuleerd: 

Visie:

‘De wereld van de media waarin KKN Media actief is, is continu in ontwikkeling en 

bestaat daardoor uit veel kansen en mogelijkheden om op in te kunnen spelen.’

Missie:

‘Het verder uitbouwen van KKN Media tot een nog breder georiënteerd mediabedrijf, 

dat een volledig scala aan mediaproducten kan aanbieden.’

1.2 Kernwaarden

Tijdens de identiteitssessie zijn er in totaal 33 verschillende kernwaarden naar voren gekomen. Deze zijn:

Nieuws

Het laatste nieuws

Informatief (2 keer)

Lifestyle & entertainment

Kabelkrant 

Herhaling 

Regionale betrokkenheid (2 keer)

Geen roddels 

Betrouwbaar (2 keer)

Vertrouwen

Modern

Innovatief

Vernieuwend

Up-to-date

Snel (3 keer)

24 uur per dag 

Klantvriendelijk (2 keer)

Dienstverlenend 

Service

Behulpzaam bij opstellen advertenties

Reclame 

Goedkoop

Leuk

Uniek 

Zelfstandig 

Van alle markten thuis

Uitbreidingen

Toekomstgericht

Groot door klein te blijven

Veelzijdig

Creatief (2 keer)

Voor iedereen

Uitstraling naar buiten

Zelf hadden wij ook enkele mogelijke kernwaarden bedacht. De volgende zijn door de medewerkers ‘goedgekeurd’ als mogelijke kernwaarden. 

Toegankelijk

Met hart en ziel

Expertise/ kwaliteit

(Onbegrensde) mogelijkheden

De medewerkers van KKN Media zijn tot een gezamenlijke top 8 gekomen. Deze zullen we hieronder bespreken. 

1. Betrouwbaar

2. Creatief

3. Up-to-date

4. Klantvriendelijk/ toegankelijk

5. Toekomstgericht

6. Veelzijdig

7. Snel

8. Expertise/ kwaliteit

Henk gaf aan dat hij ‘betrouwbaar’, ‘expertise/kwaliteit’ en ‘klantvriendelijk/ toegankelijk’ de belangrijkste kernwaarden vindt. Deze moeten dus zeker tot uiting komen in het gedrag, de communicatie en de symboliek.

Sommige kernwaarden zijn op verschillende manieren te interpreteren, daarom geven we hieronder een korte beschrijving van elke kernwaarde zoals die door de medewerkers van KKN Media worden beleefd.

1. Betrouwbaar betekent voor KKN Media dat klanten weten waar ze van op aan kunnen. Ze moeten kunnen vertrouwen op een goed product en juiste informatie. 

2. KKN Media vindt ‘creatief’ op twee manieren belangrijk. Producties moeten creatief zijn én er moet creatief worden ingespeeld op de markt en de wensen van klanten.

3. Onder up-to-date verstaan de medewerkers van KKN Media dat ze in hun producten (bewegend beeld en websites) altijd streven naar vernieuwende methoden en technieken. Bovendien is het belangrijk dat het nieuws wat ze brengen altijd up-to-date is.

4. Klantvriendelijk betekent voor KKN Media dat de klant altijd koning is. Klanten moeten altijd vriendelijk en behulpzaam te woord worden gestaan. 

5. Onder toekomstgericht verstaat KKN Media vooruitkijken en doordenken. Niet alleen kijkend naar mogelijkheden voor de organisatie, maar ook richting klanten toe.

6. Met veelzijdig bedoelen de medewerkers van KKN Media dat er voor klanten veel verschillende mogelijkheden zijn op mediagebied. 

7. Snel staat enerzijds voor de snelheid waarmee de medewerkers in staat zijn in te spelen op de wensen en behoeften van de klant. Anderzijds staat het letterlijk voor de snelheid waarop producties kunnen worden gemaakt.

8. Expertise/ kwaliteit kan naar voren komen in de houding van medewerkers, maar ook in de producties. 

2. Huidige afspiegeling van de identiteit

Nu duidelijk is wat de persoonlijkheid is van KKN Media, kunnen we kijken naar hoe deze persoonlijkheid naar voren komt. Dus hoe komen de kernwaarden van KKN Media tot uiting via gedrag, symboliek en communicatie?

2.1 Gedrag

Per kernwaarde beschrijven we hieronder hoe deze tot uiting komt in het gedrag van KKN Media.

2.1.1 Betrouwbaar

KKN Media is een betrouwbare organisatie, waar je als adverteerder/ klant van op aan kan. Je kan vertrouwen op een goed resultaat en afspraken worden nagekomen. Door altijd bereikbaar te zijn, weten klanten bij wie ze moeten zijn en dat ze door de juiste persoon te woord worden gestaan. Als tv-zender is KKN Media ook betrouwbaar, en wel in de zin van het brengen van objectief nieuws en juiste informatie.

2.1.2 Creatief

Creativiteit komt bij KKN Media op twee manieren naar voren. Bedrijfspresentaties, websites, tv-programma’s en advertenties hebben een creatieve uitstraling. Hiermee bedoelen we onder andere het cameragebruik, de montage en de opzet en uitstraling van websites. Creativiteit komt echter ook naar voren in de manier van denken. Er wordt creatief ingespeeld op de markt en de wensen van klanten. Als er bijvoorbeeld een klant voor een website komt, dan denkt de medewerker mee of misschien een videoproductie ook wat voor hem kan zijn.

2.1.3 Up-to-date

KKN Media streeft altijd naar het gebruiken van vernieuwende methoden en technieken. Dit betekent dat de apparatuur altijd up-to-date moet zijn, en dat is het ook. Een voorbeeld: KKN Media plaatste lang geleden al foto’s en filmpjes op websites, terwijl andere bedrijven dat nog niet deden. De tv-zender is bovendien altijd up-to-date als het gaat om het brengen van het laatste nieuws.

2.1.4 Klantvriendelijk/ toegankelijk

Klantvriendelijkheid uit zich bij KKN Media in het feit dat klanten altijd snel geholpen worden. Klanten worden uitgebreid te woord gestaan, ook al bestaat de kans dat de klant zich uiteindelijk terugtrekt. Telefonisch advies en informatieverstrekking worden dan ook niet in rekening gebracht, dit is altijd vrijblijvend. KKN Media is voor iedereen (klanten én kijkers) bereikbaar en toegankelijk. Kortom: de klant is koning.

2.1.5 Toekomstgericht

KKN Media kijkt altijd vooruit naar ontwikkelingen in de markt, die voortdurend in beweging is. Wanneer zij een ontwikkeling signaleert die betrekking heeft op KKN Media, bekijkt zij de mogelijkheden om hier op in te spelen. Een goed voorbeeld hiervan is de opkomst van digitale televisie. Voor de voortzetting van de tv-zender is het noodzakelijk hier op in te spelen. Ook komt toekomstgerichtheid terug in het gedrag richting klanten toe. Medewerkers denken met de klant mee en informeren en adviseren over ontwikkelingen in de toekomst.  

2.1.6 Veelzijdig

Naast televisie, heeft KKN Media nog veel meer te bieden, namelijk: webdesign, videoproducties en poster- en folderontwerp. Dit laat zien dat KKN Media een veelzijdig bedrijf is dat klanten op verschillende manieren met verschillende producten kan helpen.

2.1.7 Snel

Wanneer klanten bij KKN Media aankloppen voor bijvoorbeeld een bedrijfspresentatie, is er geen ellenlange wachtlijst waar ze op moeten staan voordat ze aan de beurt zijn. Klanten worden vrijwel meteen geholpen en producties zijn snel af. Dit komt mede doordat er vaak maar één persoon bij een productie betrokken is. Concept bedenken, filmen en monteren gebeurt bijvoorbeeld door één en dezelfde persoon. Snel staat ook voor de snelheid waarmee de medewerkers in staat zijn in te spelen op de wensen en behoeften van de klant. Zoals we al eerder hebben beschreven, denken medewerkers met de klant mee en komen ze snel met passende oplossingen.

2.1.8 Expertise/ kwaliteit

Door de opleiding en ervaring van de medewerkers, zijn zij in staat kwaliteitsproducten af te leveren. Bovendien kunnen zij klanten professioneel adviseren over mogelijkheden en voordelen van bepaalde producties.

2.2 Symboliek

Hiervoor hebben we het gedrag van KKN Media beschreven en getoetst aan de acht kernwaarden. Voor symboliek en communicatie is het echter heel moeilijk te benoemen in hoeverre en op welke manier de kernwaarden specifiek naar voren komen. Daarom beschrijven we hieronder waarom er voor de huidige naam, huisstijl en het logo is gekozen. En hoe dit met de identiteit van KKN Media rijmt.

Het bedrijf is in 1988 begonnen als kabelkrant voor de gemeente Mill. Al snel werd het uitzendgebied vergroot, doordat er andere gemeentes bijkwamen. In verband daarmee werd de naam veranderd van KabelKrant Mill (KKM) in KabelKrant Netwerk (KKN). Nadat een aantal jaren geleden werd besloten om ook te beginnen met webdesign (1999), werd de naam opnieuw gewijzigd en nu in KKN Media. De formulering van de naam is dus in eerste instantie alleen gebaseerd op de activiteiten van het bedrijf. Bij de eerste naamsverandering is er bewust voor gekozen om de klank van de naam hetzelfde te houden, zodat mensen niet zo veel verschil zagen en hoorden: van KKM naar KKN. Bij de tweede naamsverandering is er opnieuw bewust voor gekozen op de letters KKN te behouden. Dit omdat ze dachten dat deze naam voldoende ingeburgerd was en omdat niemand waarschijnlijk meer zou letten op de oorspronkelijke betekenis van KK (KabelKrant). Zoals gezegd, is de naam van de organisatie alleen gebaseerd op de activiteiten. Daarom straalt het ook niet de kernwaarden uit waar KKN Media voor staat. Toch lijkt het op dit moment onverstandig om de naam om deze reden eventueel aan te passen. Iedereen geeft aan dat de naam voldoende ingeburgerd is; wanneer je de naam gaat veranderen zal dit alleen maar voor verwarring zorgen.

Zoals de meeste logo’s bestaat het logo van KKN Media uit twee onderdelen: een woordmerk

en een beeldmerk. Het woordmerk is de naam van het bedrijf: KKN Media. Het beeldmerk bestaat uit drie gekleurde vlaggen, deze zijn afgebeeld in de drie PAL-kleuren
. De letters K K N passen precies in de drie gekleurde vlaggen. Deze vlaggen hebben geen speciale betekenis, maar zijn op het gevoel uitgezocht. Alle medewerkers zijn het er over eens dat het logo van KKN Media verouderd is. Als je het logo ziet, verwacht je niet dat er een modern mediaproductiebedrijf bij hoort. Het straalt weinig creativiteit uit en het ziet er niet up-to-date uit. Het gebruik van de verschillende kleuren past wel enigszins bij veelzijdigheid. Ook heerst er een bepaalde rust in het logo, dat vertrouwen wekt.

Tenslotte het gebouw. De locatie is uniek, het gebouw is ook representatief. Het enige minpuntje hieraan is het feit dat het tevens een woonhuis is. Dit komt met name naar voren in de entree. Klanten komen binnen in een nogal donkere hal die er uit ziet als een hal van een woonhuis. Op de bovenverdieping zien mensen wel dat het een professionele organisatie is die kwaliteit levert (apparatuur), maar toch blijft de huiselijke sfeer hangen (gordijnen, kleuren, tuinstel).

2.3 Communicatie

Hieronder beschrijven we waarom er is gekozen voor de huidige communicatiemiddelen, vorm, toon en inhoud en hoe dit rijmt met de identiteit van KKN Media.

Interne communicatie 

De interne communicatie binnen KKN Media is informeel. Medewerkers lopen bij elkaar binnen als ze elkaar nodig hebben. Er vindt dan ook geen periodiek werkoverleg plaats. Als er dingen besproken moeten worden, gebeurt dat meteen. Er wordt twee keer per dag gezamenlijk gepauzeerd. Tijdens deze pauzes hoeft er geen werk besproken te worden, maar het is natuurlijk makkelijk om iets mede te delen wat betrekking heeft op het werk als iedereen toch bij elkaar zit. Zo is iedereen up-to-date en op de hoogte van de ontwikkelingen in het bedrijf.

Externe middelen

Er is geen formeel extern communicatiebeleid. Er wordt wel eens in kranten geadverteerd en er worden wel eens persberichten naar kranten gestuurd. Het probleem hierbij is alleen dat kranten advertenties van KKN Media als concurrentie zien. Ze zijn dan bang dat ze aan KKN Media adverteerders kwijtraken. Het gevolg hiervan is dat kranten óf de advertenties van KKN Media niet plaatsen, óf dat ze een slechte plek krijgen. De enige structurele communicatie is via de eigen media: de website en de tv-zender. De slogan die KKN Media voor haar tv-zender gebruikt, is: KKN Media, je kunt maar beter kijken!!! Deze wordt gecommuniceerd op de tv-zender en op de website onder het kopje ‘De week op TV’.

De eigen advertenties op de tv-zender zijn vooral heel duidelijk. Ze zijn informatief en duidelijk te begrijpen. Hierdoor is de boodschap voor iedereen toegankelijk. Ook straalt de aankondiging van programma’s veel creativiteit uit.

KKN Media heeft ook een website. Deze heeft als voornaamste doel de klant en de kijker te informeren over producties en de tv-zender. Voor een bedrijf dat websites ontwikkelt, komt deze website echter niet erg professioneel over. KKN Media heeft kwaliteit hoog in het vaandel staan, straalt dat ook uit met haar tv-zender, maar helaas niet met de website. De website is statig, er staat veel tekst op en er is weinig interactie. Bovendien straalt hij geen creativiteit en kwaliteit uit.

Telefonische benadering

Er wordt, naast advertenties op de eigen tv-zender, geen reclame gemaakt voor videoproducties, folders, posters, webdesign en presentatiesystemen. KKN Media heeft voor een meer klantgerichte benadering gekozen: telefonische benadering. Hierdoor kunnen klanten persoonlijk te woord worden gestaan en kom je betrouwbaar over. Er zijn twee verkopers die bedrijven actief telefonisch benaderen voor videoproducties. Zijn er bedrijven geïnteresseerd en hebben ze een afspraak gemaakt, dan wordt er op gewezen dat KKN Media ook folders en posters ontwerpt. Op folder- en posterontwerp vindt dus geen actieve acquisitie plaats, dit gebeurt alleen mondeling als er al contact is gemaakt met een potentiële klant. Vroeger werd voor webdesign dezelfde tactiek gebruikt als voor videoproducties (telefonische benadering), maar tegenwoordig vindt er hiervoor ook geen actieve acquisitie plaats. Door middel van mond-tot-mondreclame komen bedrijven toch wel bij KKN Media terecht. Voor de presentatieschermen zijn de contacten van KKN Media eenmalig benaderd. Bovendien hangen ze als showmodel bij KKN Media in de hal en verschijnen er advertenties op de eigen tv-zender. 

Tv-zender als visitekaartje 

Naast de ‘gekozen’ communicatiemiddelen, is de tv-zender natuurlijk ook een middel waarmee KKN Media communiceert, een visitekaartje. De programma’s en de tv-zender in z’n geheel geven ook een bepaald gevoel aan de kijker. Doordat deze kwaliteit uitstralen, wordt deze waarde meteen gekoppeld aan het hele bedrijf. Zo zijn de intro’s van de programma’s erg creatief, een waarde die op deze manier ook gekoppeld wordt aan de organisatie.

3. Gewenste afspiegeling van de identiteit

In het vorige hoofdstuk staat beschreven wat de huidige identiteit is. Maar hoe wil KKN Media echt zijn? Wat is de gewenste identiteit van KKN Media? 

3.1 Gedrag

Zoals we bij de beschrijving van de huidige afspiegeling van de identiteit al hebben staan, behoeft het gedrag van KKN Media geen of weinig verbetering. Uit onze observaties en de identiteitssessie blijkt dat de kernwaarden goed uitgedragen worden door middel van gedrag. Natuurlijk kunnen er altijd dingen verbeterd worden, maar dit is geen noodzaak. Meer een gezonde ambitie.

3.2 Symboliek

De symboliek van KKN Media is aan vernieuwing toe, daar is iedereen het over eens. De vraag is alleen, wanneer en hoe precies? Het logo moet bijvoorbeeld meer ‘van nu’ worden. Ook de vormgeving van de website is aan een update toe. De vormgeving zou meer creativiteit en professionaliteit uit moeten stralen.

Aan het gebouw zou ook het één en ander veranderd kunnen worden. En dan met name de entree. De ontvangst zou lichter moeten zijn en meer de uitstraling moeten hebben van een bedrijf, in plaats van een woonhuis. Wat kleur en bijvoorbeeld een designmeubeltje zou de uitstraling professioneler maken. Ook zou een ontvangst/ vergaderruimte een idee zijn. Dan hoeven klanten niet in de werkruimtes mee te kijken en afgeleid worden door andere medewerkers. Maar misschien is dat ook wel de charme van het bedrijf.

3.3 Communicatie

Zoals gezegd, is de website aan vernieuwing toe. En daarmee bedoelen we de vormgeving en de tone-of-voice; deze zouden meer kernwaarden kunnen uitstralen. De medewerkers vinden de website geen representatief visitekaartje voor het bedrijf. Het moet er strakker en moderner uitzien. De website zou de creativiteit van het bedrijf meer moeten uitstralen. Maar het mag er ook weer niet te uitbundig en overdreven uit komen te zien. Klanten (de bakker om de hoek) mogen niet afgeschrikt worden.

Omdat de tv-zender redelijk voldoet aan de gewenste identiteit, hoeft hier volgens de medewerkers niks of weinig aan verbeterd te worden. De intro’s, de aankondigingen en de programma’s zelf laten zien dat KKN Media veel kwaliteit en creativiteit in huis heeft. De lay-out verandert regelmatig wanneer er gebruik wordt gemaakt van nieuwe software.

Daarnaast zijn er ook nog de advertenties van KKN Media op de eigen tv-zender. Deze zijn heel duidelijk en to the point; dat moet vooral zo blijven. Ook stralen de meeste creativiteit en kwaliteit uit. De andere advertenties zijn vooral informatief en duidelijk, het gaat hierbij vooral om de boodschap. Dit is ook de gewenste situatie. 

Bij de telefonische benadering is de gewenste situatie ook hetzelfde als de huidige. Dit volstaat als een goed middel en het wordt goed uitgevoerd. Daarom hoeft hier niks aan verbeterd te worden.

Wat nog wel een punt van verbetering kan zijn, is het feit dat KKN Media meer zou willen adverteren dan ze nu doet. Het probleem hierbij is alleen dat ze in kranten bijvoorbeeld geen goede plekken krijgen i.v.m. concurrentie.

4. kloof tussen huidige en gewenste identiteit

In dit hoofdstuk gaan we de huidige en gewenste afspiegeling van de identiteit vergelijken. 

We kunnen concluderen dat alle kernwaarden terug komen in het gedrag van KKN Media. 

Bij de beschrijving van het gedrag, viel ons op dat hier geen of weinig knelpunten zijn. De manier waarop KKN Media zich gedraagt, sluit aan bij haar identiteit. Er zijn natuurlijk altijd punten die beter zouden kunnen, maar ambitie kan nooit kwaad.

Bij communicatie en symboliek komen helaas nog niet alle kernwaarden naar voren. De kernwaarden ‘betrouwbaar’, ‘creatief’, ‘up-to-date’, ‘toegankelijk’ en ‘kwaliteit’ komen door middel van symboliek en communicatie wel naar voren. Dit betekent echter niet dat al deze kernwaarden in voldoende mate in alle middelen terug komen. Zoals we hiervoor hebben beschreven, zien we bijvoorbeeld ‘kwaliteit’ en ‘creatief’ niet in de website terug. Bovendien zien we ‘veelzijdig’, ‘toekomstgericht’ en ‘snel’  helemaal niet tot uiting komen door middel van communicatie en symboliek. 

Om de identiteit van een organisatie over te brengen op de publieksgroepen, is het van belang dat de kernwaarden niet alleen via gedrag, maar ook via symboliek en communicatie geuit worden. Nadat wij de symboliek en communicatie hadden geanalyseerd, zijn wij tot de conclusie gekomen dat deze componenten er waarschijnlijk voor zorgen dat de identiteit niet als zodanig overkomt bij de publieksgroepen. Zo kunnen we concluderen dat het logo, het gebouw en de huisstijl niet uitstralen waar KKN Media eigenlijk voor staat. Ook zijn de verschillende communicatiemiddelen qua uitstraling en uitwerking niet op elkaar afgestemd. Er worden tegenstrijdige signalen uitgezonden. Dit werkt natuurlijk averechts. Je kunt bijvoorbeeld wel een website hébben, maar wanneer deze niet uitstraalt wat je met je bedrijf wil uitstralen, zul je hier klanten mee verliezen in plaats van binden.

Voor de verbetering van de uiting van de identiteit via symboliek en communicatie, zijn nog geen concrete plannen; medewerkers weten wel dat er dingen veranderd moeten worden, maar niet precies wat.

Identiteitssessie

Bovenstaande conclusies hebben wij mede gebaseerd op de identiteitsessie die we met alle medewerkers van KKN Media hebben gehouden op 9 maart 2006. Hierin hebben we de acht kernwaarden bepaald en tevens punten toegekend aan de mate waarin de kernwaarden tot uiting komen. We hebben de gemiddelde scores berekend en hieronder verwerkt in een tabel.

	
	Huidige identiteit
	Gewenste identiteit
	Kloof

	Betrouwbaar
	8.5
	9.4
	0.9

	Creatief
	7.4
	8.5
	1.1

	Up-to-date
	8.1
	8.9
	0.8

	Klantvriendelijk/ toegankelijk
	7.8
	8.6
	0.8

	Toekomstgericht
	6.6
	8
	1.4

	Veelzijdig
	7.6
	8.5
	0.9

	Snel
	8.5
	9
	0.5

	Expertise/ kwaliteit
	7.5
	8.6
	1.1


Deze tabel maakt duidelijk dat er geen grote verschillen bestaan tussen de huidige en de gewenste identiteit. Wij hebben gevraagd cijfers te geven voor de mate waarin de kernwaarden worden geuit in gedrag, communicatie en symboliek. We denken echter dat de medewerkers deze vraag verkeerd begrepen hebben en dat deze cijfers dus alleen gebaseerd zijn op het gedrag van KKN Media. Want tijdens de sessie kwam al naar voren dat medewerkers vonden dat de communicatie en symboliek in onvoldoende mate de kernwaarden uitstralen. Als ze dit in hun beoordeling hadden meegenomen, waren de cijfers waarschijnlijk minder hoog geweest.

De resultaten van de identiteitssessie hebben we ook verwerkt in een spinnenweb. Het grote voordeel hiervan is dat in één oogopslag te zien is waar nog aan gewerkt moet worden voordat je aan een imagoverbetering kunt beginnen. In dit geval zie je dat de rode en blauwe lijn vlak langs elkaar lopen. Dit wil dus zeggen dat de huidige en gewenste identiteit vlak bij elkaar liggen.




5. hoe nu verdeR?

Uit onderzoek is gebleken dat er in het gedrag niks veranderd hoeft te worden om tot de gewenste identiteit te komen. Het enige ‘probleem’ is dat de communicatie en symboliek niet de identiteit van KKN Media uitstralen. Hier moet dus aan gewerkt worden, maar dit stellen we nog even uit, want dit is al een onderdeel van de imagostrategie. Voordat we deze imagostrategie gaan bepalen, willen we meer informatie over het huidige imago.

Dit gaan we doen door een imago-onderzoek te houden. Hierin gaan we onder andere testen of de kernwaarden van KKN Media niet alleen onder de medewerkers leven, maar ook onder adverteerders en kijkers. Bovendien gaan we hierin meteen testen of er voldoende naamsbekendheid is.

Naast de resultaten van het identiteitsonderzoek, nemen we dus ook de resultaten van het imago-onderzoek mee voor het ontwikkelen van de imagostrategie. Hierin beschrijven we hoe KKN Media haar kernwaarden zou moeten uiten door middel van gedrag, communicatie en symboliek. We bepalen dus de strategie, maar ook geven we concreet advies over de uitvoering ervan. Voor de website wordt bijvoorbeeld een verbeteringsplan geschreven en we ontwikkelen een corporate story die als basis zal gaan dienen voor alle vormen van communicatie.
Bijlage 8 onderzoeksopzet imago
inleiding

In dit document beschrijven we hoe we ons onderzoek naar het imago van KKN Media willen aanpakken. Allereerst geven we aan waarom en voor wie we het onderzoek gaan houden. Vervolgens beschrijven we in hoofdstuk 2 de onderzoeksvraag met de daarbij behorende deelvragen. Hoe we het onderzoek gaan aanpakken, leest u in hoofdstuk 3. De verwachtingen die wij van het onderzoek hebben komen daarna aan bod. Tenslotte gaan we in hoofdstuk 5 in op de haalbaarheid van ons onderzoek.
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1. aanleiding

Wij gaan in het kader van onze afstudeerstage een imago-onderzoek houden in opdracht van KKN Media. Voorafgaand aan dit onderzoek hebben we een identiteitsonderzoek gehouden. Resultaten hiervan zijn meegenomen in deze onderzoeksopzet voor het imago. KKN Media wil een tweeledig imago-onderzoek houden. Enerzijds onder de kijkers van de tv-zender en anderzijds onder adverteerders. De resultaten van het onderzoek zullen worden gebruikt voor het ontwikkelen van een imagostrategie. Op basis van deze resultaten kunnen wij een effectief en efficiënt plan schrijven om het imago van KKN Media te verbeteren. Het onderzoek heeft diverse aanleidingen, deze beschrijven we hieronder.

1.1 Naamsveranderingen

In de loop der jaren heeft de organisatie verschillende keren een naamsverandering gehad. In het begin was de naam KabelKrant Mill. Toen het uitzendgebied werd vergroot naar andere gemeentes werd het KabelKrant Netwerk (KKN). Na een aantal jaar kwam de tweede naamsverandering: KKN werd KKN Media. Dit gebeurde omdat het bedrijf ook met webdesign startte. KKN Media vraagt zich nu af of mensen op de hoogte zijn van deze naamsveranderingen. KKN Media wil namelijk niet meer als kabelkrant gezien worden, maar als moderne regionale commerciële tv-zender. Toch staat ‘KKN’ voor KabelKrant Netwerk. Het onderzoek moet onder andere uitwijzen of de huidige naam nog goed is of dat deze veranderd moet worden.

1.2 Van kabelkrant naar tv-zender

Ondanks het feit dat de organisatie is uitgegroeid van een ouderwetse tekstkabelkrant naar een moderne regionale tv-zender met veel kwalitatief goede programma’s, denken nog steeds veel mensen dat ze te maken hebben met een stoffige en oubollige zender. Van potentiële adverteerders krijgt KKN Media wel eens te horen dat het een stoffig en oubollig imago heeft. 

1.3 Verwisseling LOM

Aan reacties van potentiële adverteerders en aan kijkers merkt KKN Media dat zij ook vaak wordt verwisseld met de Lokale Omroep Mill (LOM). Onder andere omdat de LOM met vrijwilligers werkt, is het kwaliteitsverschil met KKN Media overduidelijk. De verwisseling met deze omroep brengt schade toe aan het imago van KKN Media.

2. Onderzoeksvraag

We willen dus een imago-onderzoek houden. Dit imago-onderzoek zal gericht zijn op twee partijen: kijkers en adverteerders. Wij hebben de volgende onderzoeksvraag geformuleerd:
‘Hoe ziet het imago van KKN Media er uit onder kijkers en onder adverteerders?’

Tijdens ons onderzoek onder de kijkers komen we natuurlijk ook niet-kijkers tegen. Niet-kijkers die geen kabelaansluiting hebben zijn niet interessant voor ons onderzoek, dus daar vragen we niks aan. Aan niet-kijkers die wel kabelaansluiting hebben, kunnen we geen vragen over het imago stellen, maar we zullen hen wel vragen waarom zij niet kijken. En vooral: wat moet KKN Media veranderen waardoor ze wel zullen gaan kijken?

Om antwoord te krijgen op de hoofdvraag, moeten we deze vraag splitsen in een aantal deelvragen. Dit zijn niet de vragen die we letterlijk aan de verschillende partijen gaan stellen. 

2.1 Vragen aan kijkers

· Is er voldoende naamsbekendheid?

· Spreekt de naam KKN Media de mensen aan?

· Hoeveel mensen kennen de tv-zender KKN Media?

· Wat is de algemene indruk van KKN Media?

· Wat is het imago van KKN Media onder kijkers? Waar associëren kijkers KKN Media mee?

· Weten kijkers dat KKN Media meer is dan een kabelkrant?

2.2 Vragen aan adverteerders

· Spreekt de naam KKN Media aan?

· Weten adverteerders dat KKN Media meer is dan een kabelkrant?

· Wat is het imago van KKN Media onder adverteerders? Waar associëren ze KKN Media mee?

· Wat is de algemene indruk van KKN Media? 

· Hoe wordt de omgang tussen medewerkers van KKN Media en de adverteerder ervaren/gewaardeerd? Wat vindt de adverteerder van de manier waarop er met hem wordt gecommuniceerd? (mail, telefoon, persoonlijk contact)

3. onderzoeksmethode

In dit hoofdstuk beschrijven we hoe we het onderzoek naar het imago van KKN Media willen aanpakken. We beschrijven de manier waarop we de gegevens gaan vergaren, de manier waarop we de resultaten gaan verwerken en ten slotte de manier waarop we de enquête gaan opstellen.

3.1 Telefonische enquête

Er zijn een aantal manieren om een imago-onderzoek te verrichten en wel via persoonlijke gesprekken (oog-in-oog), klantenpanels/ groepsdiscussies, telefonisch, schriftelijk of per e-mail. Natuurlijk zijn wij op zoek naar de meest effectieve manier voor dit onderzoek. Sturing en duur zijn twee factoren die bij deze keuze een rol spelen. Met sturing bedoelen we de sturing die je kunt uitoefenen op het onderzoek. Je kunt bij telefonische of persoonlijke gesprekken toelichting verschaffen als er onduidelijkheden zijn. Met duur bedoelen we de tijd die de respondent kwijt is met het onderzoek. Bij een telefonische enquête kan de respondent zich gaan ergeren als hij het te lang vindt duren. Bij een schriftelijke enquête kan hij tijdens het invullen van de vragenlijst ‘pauzes’ nemen, zodat hij zelf bepaalt hoe lang hij bezig is. Echter, de respons is bij telefonisch en persoonlijk contact hoger dan bij een schriftelijke enquête.

Groepsdiscussies (met kijkers) en telefonische enquêtes (onder kijkers en adverteerders) leken ons de beste manieren om het imago van KKN Media te onderzoeken. Groepsdiscussies zijn zeer geschikt als je al ongeveer weet wat het imago is. Tijdens zo’n discussie kun je dieper ingaan op de oorzaak van dit imago. Wij hebben toch voor een telefonische enquête gekozen, omdat de verwachtingen die we van het imago hebben, gebaseerd zijn op enkele opmerkingen van kijkers en adverteerders. We gaan dus in eerste instantie een telefonische enquête houden; eventueel kunnen we daaropvolgend nog een groepsdiscussie organiseren. Dat ligt aan de resultaten en aan de medewerking van de respondenten. 

Voordat we de telefonische enquête gaan afnemen, testen we de vragen bij ongeveer vijftien mensen. Dit doen we zodat we tijdens het afnemen van de enquête niet voor onverwachte reacties komen te staan. De vragen moeten maar op één manier geïnterpreteerd kunnen worden en ze moeten te begrijpen zijn voor ‘de gewone burger’.

Telefoonnummers

Kijkers gaan we benaderen door aselect telefoonnummers uit het telefoonboek te bellen. Hierbij letten we wel op of de leeftijden (16+), het geslacht en de woonplaats van de respondenten representatief is vergeleken met de inwoners van het Land van Cuijk. Adverteerders gaan we ook aselect benaderen uit het klantenbestand van KKN Media. 

Informatie die we vooraf van Henk vragen is of de adverteerder die we bellen een bedrijf, stichting, vereniging of iets anders runt. En als het een bedrijf is, in welke branche het actief is. Het komt professioneler over als je weet wie je aan de lijn hebt.

3.2 Verwerken van de gegevens

Meestal worden telefonische enquêtes in het programma SPSS verwerkt. Dit programma zorgt voor statistische analyses en herkent verbanden tussen bepaalde antwoorden. Dat is voor ons onderzoek echter niet nodig. Wij hoeven geen verbanden tussen bepaalde antwoorden te herkennen; voor ons is alleen het algemene beeld belangrijk. Met het programma Excel kunnen wij onze enquêteresultaten ook verwerken en hier onze conclusies uit trekken. Ook omdat Excel minder voorbereidingstijd vergt dan SPSS geven we de voorkeur aan dit programma.

3.3 Vragenlijsten

Hieronder geven we in 3.3.1 de telefonische enquête voor de kijkers weer. We hebben bij iedere vraag antwoordmogelijkheden bedacht en onze reactie hierop. Daarna geven we onder 3.3.2 een voorlopige vragenlijst voor de adverteerders weer. 

3.3.1 Vragenlijst kijkers

We hanteren voor iedere gemeente dezelfde vragenlijst. Alleen voor de gemeente Cuijk hebben we één vraag aangepast, omdat KKN Media NieuwsNet Cuijk pas sinds een jaar heeft overgenomen. De vragenlijst voor de gemeente Cuijk vindt u daarom in de bijlage.

1. ‘Goedemiddag, met …………Ik ben bezig met een onderzoek voor mijn afstudeerstage. Zou u mij daarbij willen helpen door een paar vragen te beantwoorden? (het duurt niet lang)

· Ja ( we gaan verder met de volgende vragen.

· Waar gaat het over? ( ‘Over een tv-zender bij u op de kabel.’

· Nee ( we bedanken voor de medewerking en hangen op.

2. Heeft u een kabelaansluiting?’ 

· Ja ( ‘Oke, mooi. Dan zou ik graag eerst uw leeftijd willen noteren, voordat we verder gaan met de volgende vragen.’ (leeftijd en geslacht noteren; verder met vraag 3.)
· Nee ( ‘Oh, dan kunt u mij helaas niet verder helpen. Toch bedankt voor de moeite. Fijne dag verder.’
3. ‘Kunt u de namen van drie regionale en lokale zenders noemen die bij u op de kabel zitten?’ Antwoordmogelijkheden: KKN Media, LOM (Mill), BLOS (Boxmeer), Omroep Brabant

· De respondent noemt onder andere KKN Media. ( we gaan verder met vraag 4.
· De respondent noemt KKN Media niet. (  ‘Kent u de regionale zender KKN Media?’

· Ja ( we gaan verder met vraag 4.
· Nee ( we bedanken voor de medewerking en hangen op. 

4. ‘Kijkt u wel eens naar KKN Media?’
· Ja ( ‘Oke, de volgende vragen gaan alleen nog maar over deze zender.  Daar gaat mijn afstudeerstage namelijk over.’ (ga verder naar vraag 5)

· Nee ( ‘Mag ik u vragen waarom niet?’ 

· Niet geïnteresseerd in lokaal nieuws;
· Ooit gekeken maar niet tevreden over wat ik zag;
· Geen tijd;
· ………. 
( ‘Wat moet KKN Media veranderen zodat u wel zou gaan kijken?’ Nadat we het antwoord hebben genoteerd, bedanken we voor de medewerking en hangen op.

5. ‘Kijkt u wel eens naar de programma’s die KKN Media naast haar kabelkrantberichten uitzendt?

· Ja ( ‘Kunt u een aantal titels van deze programma’s noemen?
· Ja:      
* Aspergeroute 

* Blauw in Zicht

* Brabant in business

* Clipparade

* De grote aanschaf

* Decemberspecial

* Dierenthuis

* Fietsen doe je in Brabant

* Hart voor muziek

* Hulphond

* IAA Frankfurt

* In Versnelling

* Luchtopnamen

* Lunch met de burgmeester

* Najaarsspecial

* Oktober Woonmaand

* Op pad in… 

* Op stap met…

* Peel- een Maasroute

* Peter’s Farm

* Regiojournaal 

* Shoppen in Boxmeer

* Stuw Sambeek

* Topclub

* Topspeed

* Tuinidee

* Vierdaagse 

* Vliegbasis Volkel

* Voorjaarsspecial

* Wonen en zo…

* Wonen in het Maasland

* WWW- punt 

* Anders:

 ( we gaan verder met vraag 6.

· Nee ( ‘Waar gaan de programma’s over die u wel eens kijkt?’
* Auto’s

* Bekende Nederlanders

* Computer

* Fietsen

* Goede daden

* Honden/ dieren

* Huizen

* Internet

* Journaal 

* Muziek 

* Politie

* Shoppen

* Tuin

* Verenigingen 

* Vliegtuigen 

* Wonen

* Zaken

* Kan niet benoemen

* Anders:

· Nee ( ‘Mag ik vragen waarom niet?’ We noteren het antwoord en gaan verder met vraag 6.
Alleen voor respondenten uit gemeente Mill:

5A: Weet u waar KKN Media gevestigd is?

· Bij het spoor

· Parallelweg

· Mill

· Aan de Bosweg

· Arubaweg

· …….

· Weet ik niet

6.‘De volgende vragen gaan over uw mening over KKN Media. Wees niet bang om ook negatieve punten aan te geven als dat uw mening is. Alleen dan kunnen we eventueel iets aan die negatieve punten doen. Bovendien worden de vragen anoniem verwerkt.’ 

‘Wat is het eerste dat bij u op komt als u denkt aan KKN Media?’ 

· …………….. ( Eventueel om uitleg vragen.

· Kabelkrant

· Lokaal/regionaal nieuws

· Sportuitslagen

· Foto’s (van carnaval)

· Filmpjes

· Een bepaald programma

7. Voor de volgende punten mag u op een schaal van 1 t/m 5 aangeven in hoeverre u het eens bent met de uitspraak.’ Dus 1 is sterk mee eens, …………etc.





Sterk mee eens/ mee eens/  geen mening/ niet mee eens/ helemaal niet mee eens


De naam KKN Media spreekt mij aan.
0
    0
      0
   
0
 
0       

KKN Media is 
Betrouwbaar

0
    0
      0
   
0

0

Ouderwets

0
    0
      0
   
0
              0 



Toegankelijk

0
    0
      0
   
0

0

Kwaliteit


0
    0
      0
   
0

0

Creatief


0
    0
      0
   
0

0

Amateuristisch

0
    0
      0
   
0

0

Actueel


0
    0
      0
   
0

0

Saai


0
    0
      0

0

0

8. ‘Voor welke leeftijdscategorie vindt u KKN Media geschikt? (meerdere antwoorden mogelijk)

< 20 jaar

20- 30 jaar

30- 40 jaar

40- 50 jaar

50- 60 jaar

> 60 jaar

9. ‘Kunt u een algemeen rapportcijfer geven voor de tv-zender KKN Media? (1 – 10)

10. ‘Heeft u verder nog opmerkingen?

11. ‘Bent u bereid om over een paar weken nog eens in groepsverband te praten over KKN Media? Dan kunnen we dieper ingaan op de verkregen antwoorden van dit onderzoek.

· Ja ( naam en telefoonnummer, gewenst tijdstip noteren.

· Nee ( we bedanken voor de medewerking en hangen op.

3.3.2 Vragenlijst adverteerders

1. ‘Goedemiddag, met ……………..Ik ben bezig met een onderzoek voor mijn afstudeeropdracht bij KKN Media. Het gaat over de mening die adverteerders hebben over KKN Media. Vandaar dat we u ook bellen. Heeft u vijf minuutjes de tijd voor een aantal vragen hierover?’

· Nee ( ‘Schikt een ander moment u beter, zodat ik eventueel terug kan bellen?’

· Ja ( ‘Oke, laten we dan meteen maar beginnen. De vragen gaan dus over UW mening, dus negatieve punten mogen natuurlijk ook aangegeven worden. Alleen dan kunnen we eventueel iets aan die negatieve punten doen

2. ‘Wat is het eerste dat bij u op komt als u denkt aan KKN Media?’ 

· …………….. ( Eventueel om uitleg vragen.

· Advertentieruimte

· Goedkoop

· Kabelkrant

· Lokaal/regionaal nieuws

· Sportuitslagen

· Foto’s 

· Een bepaald programma

3.‘Kunt u voor de volgende stellingen op een schaal van 1 tot en met 5 aangeven of u het er mee eens bent of niet?
1= sterk mee eens

2= mee eens

3= neutraal/ geen mening

4= niet mee eens

5= helemaal niet mee eens’




Sterk mee eens/ mee eens/  neutraal/ niet mee eens/ helmaal niet mee eens

De naam KKN Media spreekt mij aan.
0
0
      0

0

0

Als ik wil adverteren, denk ik meteen 

aan KKN Media.



0
0
      0

0

0

Als ik een website wil, denk ik meteen 

aan KKN Media



0
0
      0

0

0

Als ik een videoproductie wil, denk ik 

meteen aan KKN Media


0
0
      0

0

0

KKN Media is 
Innovatief

0
0
      0

0

0

Amateuristisch

0
0
      0

0
              0 

Ouderwets

0
0
      0

0

0

Betrouwbaar

0
0
      0

0

0

Klantvriendelijk

0
0
      0

0

0

Creatief


0
0
      0

0

0

Snel


0
0
      0

0

0

Veelzijdig

0
0
      0

0

0

Kwaliteit


0
0
      0

0

0

4. ‘Voor welke leeftijdscategorie vindt u de tv-zender KKN Media geschikt? (meerdere antwoorden mogelijk)

< 20 jaar

20- 30 jaar

30- 40 jaar

40- 50 jaar

50- 60 jaar

> 60 jaar

5. ‘Tenslotte hebben we nog vier onderwerpen waarover we uw mening willen weten. 
· Kunt u een rapportcijfer geven voor uw indruk van de tv-zender? 

· Kunt u ook een rapportcijfer geven voor de omgang met de medewerkers? 

· En voor de manier van communiceren met KKN Media? 

· En tenslotte, kunt u een algemeen cijfer geven voor het bedrijf KKN Media?’ 

6. ‘Heeft u verder nog opmerkingen?’
4. verwachtingen

Natuurlijk hebben wij bepaalde verwachtingen van het imago-onderzoek dat wij gaan houden. Deze verwachtingen zijn gebaseerd op gesprekken die wij met Henk en de andere medewerkers van KKN Media hebben gevoerd.

4.1 Kijkers

Aan de ene kant denken de medewerkers dat KKN Media wel een positief imago heeft onder de kijkers. “Als KKN Media zou verdwijnen van de tv, zou dit wel een gemis worden, want veel mensen maken toch een rondje om te kijken wat de regio te melden heeft”, aldus Sebastiaan. 

Aan de andere kant horen we ook andere geluiden: medewerkers die potentiële adverteerders benaderen, krijgen aan de telefoon wel eens reacties als “die kabelkrant, daar kijkt toch niemand naar”. Reacties als deze komen er op neer dat KKN Media waarschijnlijk een wat stoffig en oubollig imago heeft, ook onder kijkers. Dit heeft er in Mill waarschijnlijk mee te maken dat KKN Media wordt verwisseld met de LOM. En in Boxmeer misschien ook met de BLOS. De BLOS heeft namelijk naast de radiozender, sinds een jaar ook een tv-zender. Alle medewerkers geven ook aan dat de verwisseling met de LOM zo ‘ingeburgerd’ is, dat “het er waarschijnlijk niet meer uit gaat”. Een extra uitdaging voor ons om ervoor te zorgen dat KKN Media zich kan onderscheiden van de LOM! Met de vraagstelling moeten we rekening houden met deze verwisseling, we moeten uitkijken dat de respondenten het wel over KKN Media hebben en niet over de LOM of de BLOS. 

Ellie geeft nog een andere invalshoek waardoor het zou kunnen komen dat het imago van KKN Media niet positief is. Ze denkt dat mensen zich schamen om ervoor uit te komen dat ze naar KKN Media kijken. Blijkbaar hangt er een soort taboe rond het kijken naar de kabelkrant. Dit is vergelijkbaar met ‘de bladen lezen’.
Vins vindt dat mensen te veel verwend zijn door alle flitsende, snelle en mooie beelden die zenders als RTL4 uitzenden. Ze hebben te hoge verwachtingen van een lokale/ regionale tv-zender. Zij hebben gewoon de middelen niet voor het maken van zulke televisie. “Als ze dan langs KKN Media zappen, valt dat dus vies tegen. Het lijkt dan amateuristisch. Ze kijken alleen even snel of er nog iets interessants op is wat hen aangaat.”

Toon verwacht dat er uit het imago-onderzoek komt dat mensen meer verwachten van het Regiojournaal. Mensen zijn gewend aan programma’s als Hart van Nederland. “Als zij een dagelijks nieuwsprogramma van een half uur kunnen maken, moeten wij dat ook kunnen”, aldus Toon.

Wel verwachten we een hoge naamsbekendheid onder de kijkers. Mede omdat KKN Media al jarenlang in deze regio uitzendt. 

Volgens Sebastiaan komen we in Cuijk waarschijnlijk de meeste ‘problemen’ tegen. Ze moeten nog wennen dat NieuwsNet Cuijk daar weg is. Sommige mensen weten dat niet eens. Van verenigingen zijn er wel eens opmerkingen gekomen, dat hun bericht niet meer een aantal dagen op de tv te zien is. Zo was dat vroeger bij NieuwsNet Cuijk wel. Maar KKN Media streeft ernaar om iedere dag vers nieuws te brengen, net als een krant. 

Uit het marktonderzoek van Van der Linden blijkt dat Grave het minst bereik had van alle gemeentes en ook waren ze het minst tevreden over KKN Media. We zijn heel benieuwd of dit ook uit ons onderzoek zal blijken.

4.2 Adverteerders

Waarschijnlijk heeft KKN Media ook onder de (potentiële) adverteerders een wat stoffig imago. Dit denken we omdat Henk en Ellie aangaven dat ze wel eens dit soort reacties te horen kregen. Vins vindt dat de kabelkrant onder potentiële adverteerders wordt onderschat. Zij denken dat er niet veel gekeken wordt, maar daar vergissen zij zich in. Vins vindt dat ook potentiële sponsoren voor de themaprogramma’s de kracht van de kabelkrant onderschatten. Ze vinden het te duur en willen er geen tijd en moeite in steken. Dit terwijl uit de reacties van sponsoren en adverteerders blijkt dat de respons goed is en dat ze er zelfs meer door gaan verkopen. 

5. Haalbaarheid

Hieronder hebben we in een tabel een overzicht gemaakt van de verschillende mogelijkheden voor wat betreft de betrouwbaarheid van het onderzoek, de nauwkeurigheid en de omvang van de steekproef. Deze gegevens zijn afgeleid uit de formule: 

n= 
     z2 p(1-p)   /    a2
n= steekproefomvang

z= een constante die bepaald wordt door de gewenste betrouwbaarheid

p= een schatting voor de populatiefractie (
a= gewenste nauwkeurigheid
Onder betrouwbaarheid verstaan we ook wel ‘zekerheid’. Betrouwbaarheid geeft aan in hoeverre je er zeker van bent dat je bewering klopt. De nauwkeurigheid geeft aan hoeveel procent je er maximaal naast zit. Bij een naamsbekendheid van 35% en een nauwkeurigheid van 4%, kan de naamsbekendheid dus minimaal 31% zijn en maximaal 39%.

	Betrouwbaarheid
	Nauwkeurigheid
	Omvang steekproef
	Tijd (in uren)

	90%
	8%
	106
	18

	
	7%
	138
	23

	
	6%
	188
	32

	
	5%
	271
	46

	
	4%
	423
	72

	
	3%
	752
	126

	
	2%
	1691
	282

	
	
	
	

	95%
	8%
	150
	25

	
	7%
	196
	33

	
	6%
	267
	45

	
	5%
	384
	64

	
	4%
	600
	100

	
	3%
	1067
	178

	
	2%
	2401
	401

	
	
	
	

	97,5%
	8%
	196
	33

	
	7%
	256
	43

	
	6%
	348
	58

	
	5%
	502
	84

	
	4%
	784
	131

	
	3%
	1394
	233

	
	2%
	3136
	523

	
	
	
	

	98%
	8%
	211
	36

	
	7%
	276
	46

	
	6%
	375
	63

	
	5%
	541
	91

	
	4%
	845
	141

	
	3%
	1502
	251

	
	2%
	3379
	564

	
	
	
	

	99%
	8%
	259
	44

	
	7%
	339
	57

	
	6%
	461
	77

	
	5%
	664
	111

	
	4%
	1037
	173

	
	3%
	1843
	308

	
	2%
	4147
	692


Bovenstaande tabel wordt vaak gebruikt bij het bepalen van hoeveel respondenten je nodig hebt voor een bepaald onderzoek. En dan hebben we het met name over kijkersonderzoeken. Als je bijvoorbeeld aan adverteerders wil laten zien dat je zoveel procent bereik hebt, met een hoge betrouwbaarheid en lage nauwkeurigheidsmarge, kun je dat via deze tabel bewijzen. In ons geval is dat echter niet nodig. Wij onderzoeken geen cijfertjes, maar meer emotionele waarden en meningen. Omdat je bij emotionele waarden en meningen eerder een lijn herkent dan bij cijfertjes en omdat je je resultaten niet aan bijvoorbeeld adverteerders hoeft te laten zien, ben je niet gebonden aan deze tabel.

5.1 Kijkers

In overleg met de opdrachtgever hebben wij besloten om voor dit onderzoek ongeveer 100 (niet-) kijkers te benaderen. De randvoorwaarden waar wij ons aan willen houden, zijn de volgende:

· We gaan een aselecte steekproef houden. Aangezien we voorkennis hebben (twee van de vijf gemeentes zijn aanzienlijk groter dan de andere drie) houden we een gestratificeerde aselecte steekproef. Dit wil zeggen dat we naar verhouding in iedere gemeente evenveel respondenten willen benaderen. Dus: 29 respondenten uit Cuijk, 32 uit Boxmeer, 12 uit St. Anthonis, 15 uit Grave en 12 Mill.

· We willen een representatieve afspiegeling hebben van de leeftijden en het geslacht van de respondenten ten opzichte van de populatie van Nederland. Dit wil zeggen 51 vrouwen en 49 mannen. 

De leeftijdsopbouw volgens het CBS is in Nederland als volgt:  


· <20 jaar = 24,46%

· 20-45 jaar = 35,42%

· 45-65 jaar = 26,08%

· >65 jaar = 14,04%

Omdat we respondenten vanaf 16 jaar gaan interviewen, hanteren we daarbij 

24,46% gedeeld door 5= 4,89%. (want 20 levensjaren gedeeld door 5 = 4. En we 

interviewen vanaf 16 jaar (=20-4)). Rekening houdend met deze berekening, komen 

· we op de volgende representatieve verdeling:

· 16-20 jaar ≈ 5%

· 20-45 jaar ≈ 36%

· 45-65 jaar ≈ 27% 

· >65 ≈ 14% 

Omdat we 100 respondenten willen benaderen, komen we uit op: 

· 16-20 jaar = 6 personen

· 20-45 jaar = 43 personen

· 45-65 jaar =34 personen 

· >65 = 17personen

· Van de 100 mensen die we enquêteren, willen we ongeveer 80% kijkers ondervragen en 20% niet-kijkers.

5.2 Adverteerders 

Bovenstaande gegevens gelden alleen voor de kijkers van de tv-zender. Maar zoals gezegd, gaan we niet alleen bij hen het imago onderzoeken, maar ook onder adverteerders. In overleg met de opdrachtgever hebben we besloten om 50 adverteerders telefonisch te benaderen. 

5.3 Tijdsbestek

Zoals gezegd gaan we in totaal 100 kijkers benaderen. 100 kijkers vermenigvuldigd met 10 minuten per gesprek, is 1000 minuten, is 17 uur. We moeten er wel rekening mee houden dat we niet iedereen in één keer te pakken zullen krijgen. Dus bij het bellen van 100 kijkers binnen 17 uur komen we er niet. We moeten voor non-respons het dubbele aantal telefoontjes rekenen, deze zullen ongeveer 3 minuten innemen. Dus 300 minuten (5 uur) extra, maakt 22 uur in totaal.

De enquêtes voor de adverteerders duren maar 5 minuten. Dus 50 vermenigvuldigd met 5, komt uit op 250 minuten, is 4,5 uur. Ook hier moeten we weer rekening houden met non-respons, namelijk 50 keer 3 is 150 minuten, is 2,5 uur. Dus totaal zijn we met de enquêtes voor adverteerders 7 uur kwijt.

In totaal betekent dat 22 plus 7, is 29 uur. Omdat we niet non-stop 8 uur per dag kunnen bellen, en omdat we alleen op maandag, dinsdag en woensdag de telefoons tot onze beschikking hebben, komen we op een ruime planning van twee weken voor het verzamelen van de gegevens voor het imago-onderzoek. 

5.4 Kosten

100 keer 10 minuten = 1000 minuten voor enquêteren kijkers

100 keer 3

= 300
minuten voor non-respons kijkers

50 keer 5

= 250
minuten voor enquêteren adverteerders

50 keer 3

= 150
minuten voor non-respons adverteerders

Kosten per minuut: €0,0243 keer 1700 minuten = €41,31

Inbelkosten per telefoontje: €0,0359 keer 300 telefoontjes = €10,77 

Totale kosten €41,31 + €10,77 = €52,05
Bijlage 9 conclusies imago-onderzoek
Inleiding

Nadat we ons onderzoek naar de identiteit van KKN Media hadden afgerond, konden we beginnen met het imago-onderzoek. Hierin hebben we onder andere onderzocht of de opgestelde kernwaarden ook onder kijkers en adverteerders leven. Bovendien hebben we in dit imago-onderzoek meteen de naamsbekendheid getest.

Door middel van het imago-onderzoek, wilden we antwoord krijgen op de volgende vraag: Hoe denken kijkers en adverteerders over KKN Media? De resultaten zijn terug te vinden in dit rapport. 

Kijkers

Voorafgaand aan dit onderzoek hebben we een aantal randvoorwaarden opgesteld.

· Zo hebben we in overleg met de opdrachtgever een doel gesteld van 80 kijkers en 20 niet-kijkers. Omdat het onderzoek zeer voorspoedig ging, hebben we tussentijds besloten om meer mensen te bellen. We hebben uiteindelijk 177 respondenten ondervraagd, waarvan 101 kijkers en 76 niet-kijkers.

Het aantal niet-kijkers dat we aan de telefoon kregen, was niet te beïnvloeden. We belden immers aselectief. Als we dan een niet-kijker aan de telefoon kregen, vroegen we waarom deze persoon niet naar KKN Media kijkt. We hadden de respondent toch al aan de telefoon. Bovendien zegt deze reden ook heel wat over het imago. 

· We wilden uit iedere gemeente van het Land van Cuijk naar verhouding evenveel respondenten benaderen om het onderzoek representatief te houden. Dit is gelukt: 29 respondenten uit Cuijk, 32 uit Boxmeer, 12 uit Sint Anthonis, 15 uit Grave en 13 uit Mill.

· Ook wilden we een representatieve afspiegeling hebben van het geslacht van de respondenten ten opzichte van de populatie van Nederland volgens het CBS. Dit wil zeggen 51 vrouwen en 49 mannen. Dit is helaas niet gelukt, omdat de meeste mannen overdag werken. We hebben overwogen om ook ’s avonds te bellen, maar dit zou alleen maar irritaties opwekken; dit hebben we dus niet gedaan. Uiteindelijk hebben we van de kijkers 30 mannen en 71 vrouwen geënquêteerd.  

· Naast de representatieve afspiegeling van het geslacht, wilden we ook een representatieve afspiegeling hebben van de leeftijdsopbouw. Omdat we 100 kijkers wilden benaderen, kwamen we uit op de volgende leeftijdsverdeling: 

· 16-20 jaar = 6 personen

· 20-45 jaar = 43 personen

· 45-65 jaar =34 personen 

· >65 = 17personen

De uiteindelijke verdeling qua leeftijd van de respondenten is als volgt:

· 16-20 jaar = 6 personen

· 20-45 jaar = 45 personen

· 45-65 jaar = 35 personen 

· >65 = 15 personen

We hadden een non-respons (niet opnemen, geen medewerking, geen kabelaansluiting) ingecalculeerd van 100 telefoontjes. We verwachtten dat we in totaal het dubbele aantal telefoontjes moesten plegen om tot een steekproef van 100 (niet-) kijkers te komen, 200 in totaal dus. Omdat we tijdens het onderzoek hadden besloten meer telefoontjes te plegen dan gepland, is ook de non-respons hoger uitgevallen (172 non-respons van de in totaal 349 gepleegde telefoontjes). In verhouding klopt dit getal met het percentage non-respons dat we verwachtten.

Adverteerders
In overleg met de opdrachtgever hadden van tevoren besloten om 50 adverteerders te benaderen. Dit zijn er 54 geworden.

Opbouw verslag

Allereerst beschrijven we in hoofdstuk 1 de resultaten van het imago-onderzoek onder de inwoners van het Land van Cuijk. Vervolgens komen de adverteerders in hoofdstuk 2 aan bod. In hoofdstuk 3 vergelijken we de resultaten van het onderzoek onder kijkers met de resultaten van het onderzoek onder adverteerders. Daarna beschrijven we in hoofdstuk 4 of er een kloof bestaat tussen de identiteit en het imago van KKN Media. Tenslotte geven we in hoofdstuk 5 aan wat we met deze resultaten gaan doen, onze planning voor de komende weken.

Inhoudsopgave 
51. (niet-)Kijkers


51.1
Hoe is de naamsbekendheid van KKN Media?


51.2
Hoeveel respondenten kijken naar KKN Media?


51.3
Waarom kijken respondenten niet naar KKN Media?


61.4
Welke programma’s worden bekeken?


61.5
Wat is de reden dat respondenten niet naar de programma’s kijken?


71.6
Weten kijkers uit de gemeente Mill waar KKN Media gevestigd is?


71.7
Wat is het eerste dat bij kijkers opkomt als ze denken aan KKN Media?


71.8
Voor welke leeftijden vinden kijkers KKN Media geschikt?


81.9
In hoeverre spreekt de naam KKN Media aan?


81.10
Hoe waarderen kijkers kernwoorden met betrekking tot KKN Media?


101.11
Hoe waarderen kijkers de tv-zender KKN Media?


121.12
Overige opmerkingen van kijkers


121.13
Interesse voor een groepsdiscussie?


132. Adverteerders


132.1
Wat is het eerste dat bij adverteerders opkomt als ze denken aan KKN Media?


132.2
Voor welke leeftijden vinden adverteerders KKN Media geschikt?


132.3
In hoeverre spreekt de naam KKN Media aan?


142.4
Denken adverteerders meteen aan KKN Media als ze willen adverteren?


142.5
Denken adverteerders meteen aan KKN Media als ze een website willen?


152.6
Denken adverteerders meteen aan KKN Media als ze een videoproductie willen?


152.7
Hoe waarderen adverteerders kernwoorden met betrekking tot KKN Media?


172.8
Hoe waarderen adverteerders KKN Media?


182.9
Overige opmerkingen van adverteerders


203. vergelijking kijkers en adverteerders


203.1
Leeftijdscategorie


203.2
Kernwoorden


203.3
Rapportcijfer tv-zender


203.4
Overige waarnemingen


214. kloof tussen identiteit en imago


214.1
Kijkers


224.2
Adverteerders


235. Hoe nu verder?




1. (niet-)Kijkers

De resultaten van het imago-onderzoek dat wij onder inwoners van het Land van Cuijk hebben gehouden, staan in dit hoofdstuk beschreven. Deze resultaten gaan puur en alleen over de tv-zender KKN Media, en dus niet over het hele bedrijf. Per onderwerp geven we de resultaten van het onderzoek en trekken we, waar nodig, conclusies.

1.1
Hoe is de naamsbekendheid van KKN Media?

	Naamsbekendheid
	Aantal respondenten
	Percentage

	Spontane naamsbekendheid
	52
	29,4%

	Geholpen naamsbekendheid
	86
	48,6%

	Geen naamsbekendheid
	39
	22%

	Totaal
	177
	100%

	
	
	

	Totale naamsbekendheid
	138
	78%


Spontane naamsbekendheid = de respondent noemt uit zichzelf de naam KKN Media.

Geholpen naamsbekendheid = de respondent herkent de naam KKN Media nadat de 

   enquêteur de naam heeft genoemd.

Geen naamsbekendheid 
= de respondent kent de naam KKN Media niet.  

Totale naamsbekendheid
= spontane + geholpen naamsbekendheid.

De totale naamsbekendheid is dus 78%. Als we kijken naar de totale naamsbekendheid per gemeente, zien we dat deze percentages ongeveer overeenkomen. Alleen de gemeente Mill valt hierin op. Hier is de totale naamsbekendheid maar liefst 94,7%. Dit percentage is niet zo verbazingwekkend, aangezien KKN Media in Mill is gevestigd en hier ook met de kabelkrant is begonnen.

1.2
Hoeveel respondenten kijken naar KKN Media?

101 van de 177 respondenten (= 57%)  heeft aangegeven wel naar KKN Media te kijken. Van deze 101 kijkers, kijken 56 respondenten (= 55%) naast de kabelkrantberichten ook wel eens naar de programma’s.

1.3
Waarom kijken respondenten niet naar KKN Media?

Aan de respondenten die aangaven niet naar KKN Media te kijken, vroegen wij uiteraard waarom ze niet kijken. Hier hebben wij zeer diverse antwoorden op gekregen. Van de 76 niet-kijkers konden er 43 aangeven waarom ze niet kijken. De volgende redenen werden genoemd:

· Ik kijk (bijna) geen tv. (12 keer)

· Ik ben er niet in geïnteresseerd. (9 keer)

· Er is te veel reclame op, waardoor ik niet kijk. (5 keer)

· Er is genoeg ander aanbod. (5 keer)

· Ik lees de krant voor regionaal nieuws. (4 keer)

· KKN Media zit niet op de kabel. 

· Ik heb andere bezigheden.

· Mijn kinderen kijken andere zenders.

· Het is niet gericht op mijn regio.

· Ik zap er langs, maar ik kijk niet echt.

· KKN Media staat niet in de tv-gids, daardoor vergeet ik om te kijken.

· Er zijn te veel herhalingen, waardoor het statisch en saai wordt. Bovendien is de kwaliteit van kleur niet goed.

· Ik vind de muziek irritant. Bovendien is het medium achterhaald door computer en internet.

· Ik heb KKN Media alleen voor de muziek aan staan.

· Ik ken de uitzendtijden niet. 

Er zijn veel verschillende redenen gegeven om niet naar KKN Media te kijken. Hiervan zijn er enkele waar KKN Media niets aan kan doen, zoals het feit dat sommige mensen weinig of geen tv kijken. Een aantal redenen kunnen echter wél verholpen worden. Sommige door veranderingen aan te brengen in de tv-zender zelf en andere door middel van communicatie.  Zo kan er bijvoorbeeld meer of beter gecommuniceerd worden over uitzendtijden en programma’s, en dan bedoelen we niet óp de tv-zender, maar via andere middelen. Hierdoor kan communicatie zorgen voor een professionelere uitstraling. En ook kun je hierdoor mensen herinneren aan (het belang van) de tv-zender. Dit kan tot gevolg hebben dat mensen KKN Media verkiezen boven andere zenders of zelfs boven andere bezigheden. 

1.4
Welke programma’s worden bekeken?

Zoals gezegd kijkt 55% van de kijkers ook wel eens naar de programma’s van KKN Media. Er zijn echter maar weinig respondenten die de programma’s bij naam konden noemen. De volgende programma’s werden spontaan genoemd:

· Regiojournaal. (5 keer)

· Vliegbasis Volkel. (5 keer)

· Wonen in het Maasland. (5 keer)

· Hart voor muziek. (3 keer)

· Wonen en zo… (3 keer)

· De grote aanschaf. (2 keer)

· Fietsen doe je in Brabant. (2 keer)

· Blauw in Zicht.

· Brabant in Business.

· Op stap met…

Wanneer de respondent de programmatitel niet spontaan kon noemen, vroegen we waar de programma’s dan over gingen die de respondent heeft gezien. Dit zijn de resultaten:

· Regionale uitzendingen. (23 keer)

· Optochten/ carnaval. (10 keer)

· Bedrijven uit de regio. (4 keer)

· Koken/ restaurants. (3 keer)

· Makelaardij. (2 keer)

· Sport. (2 keer)

· Cultuur.

· Dagtrip.

· Kalvenmesterij.

· Luchtvaart.

· Muziek.

· Olifantendoders.

· Op locatie.

· Paardenmelkerij.

· Verkiezingen.

· Kan niet benoemen. (9 keer)

1.5
Wat is de reden dat respondenten niet naar de programma’s kijken?
De respondenten die niet naar de programma’s van KKN Media kijken, hebben we gevraagd waarom ze niet kijken. De redenen die naar voren kwamen, zijn uiteenlopend.

· Ik heb hier geen specifieke reden voor. (12 keer)
· Er is genoeg ander aanbod op televisie. (9 keer)
· Ik ben niet geïnteresseerd in de programma’s. (8 keer)
· Ik ben alleen geïnteresseerd in de kabelkrantberichten. (5 keer)
· Daar heb ik geen tijd voor. (3 keer)
· Ik wist niet dat KKN Media ook programma’s uitzendt. (2 keer)
· Door de reclame kijk ik de laatste tijd minder.
· Ik kijk vaker naar de BLOS.
· De programma’s zijn onduidelijk, de opnames zijn niet goed: beeld en geluid zijn slecht.
· Ik kijk alleen als het toevallig uitkomt.
· Ik krijg voldoende informatie van tijdschriften.
De meeste redenen waarom respondenten niet kijken, zijn op te lossen door middel van communicatie. Door meer communicatie naast de eigen tv-zender, kunnen respondenten over de streep worden getrokken om tóch naar de programma’s van KKN Media te kijken.

1.6
Weten kijkers uit de gemeente Mill waar KKN Media gevestigd is?

Deze vraag hebben we alleen aan respondenten uit de gemeente Mill gesteld. We wilden onderzoeken of KKN Media in deze gemeente wordt verwisseld met de LOM. We vroegen of de respondent wist waar KKN Media gevestigd is. De antwoorden waren:

· Ja, in Mill. (6 keer)

· Ja, aan de Arubaweg. (2 keer)

· Ja, aan de Parallelweg.

· Ja, in Boxmeer.

· Nee, weet ik niet. (2 keer)

Hiervoor hebben we antwoorden op de algemene vragen behandeld. Hierna gaan we in op de vragen: ‘wat vinden de inwoners van het Land van Cuijk van KKN Media? Wat is hun mening over de zender?’

1.7
Wat is het eerste dat bij kijkers opkomt als ze denken aan KKN Media?

· Nieuws. (49 keer)

· Kabelkrant. (13 keer)

· Reclame. (13 keer)

· Foto’s. (3 keer)

· Politieberichten. (3 keer)

· Sportuitslagen. (3 keer)

· Tv-zender. (2 keer)

· Duurt lang. (2 keer)

· Droog, weinig foto’s, veel tekst, weinig visueel.

· Druk.

· Herhaling.

· Informatie.

· Medisch.

· Mill.

· Muziek.

· Plaatselijk belang.

· Presentatie.

· NieuwsNet Cuijk.

· Verjaardag.

· Kan ik niet zeggen. (4 keer)

1.8
Voor welke leeftijden vinden kijkers KKN Media geschikt?

	Leeftijdscategorie
	Aantal respondenten
	Percentage

	< 20 jaar
	50
	10,50%

	20 - 30 jaar
	72
	15,13%

	30 - 40 jaar
	82
	17,23%

	40 - 50 jaar
	88
	18,49%

	50 - 60 jaar
	88
	18,49%

	> 60 jaar
	96
	20,17%

	
	
	

	Totaal
	476
	100%


We vroegen respondenten of ze aan konden geven voor welke leeftijdscategorie de tv-zender KKN Media geschikt is. Hierbij konden zij meerdere leeftijdscategorieën aangeven. De kijkers vinden de tv-zender KKN Media in principe geschikt voor iedereen. Toch zien we een lichte toename richting de oudere leeftijdscategorieën.

1.9
In hoeverre spreekt de naam KKN Media aan?

De respondenten hebben op een schaal van 1 tot en met 5 aangegeven in hoeverre ze het eens zijn met de uitspraak ‘de naam KKN Media spreekt mij aan’. Hierbij is de score 1 sterk mee eens, 2 mee eens, 3 neutraal, 4 niet mee eens en 5 helemaal niet mee eens. 

De gemiddelde score die deze stelling kreeg, is 2,92. Dit betekent dat de respondenten de naam KKN Media niet echt slecht vinden, maar ook niet echt goed. Het neigt naar het neutrale. Er werden vaak alleen bij negatieve scores opmerkingen gegeven. Deze waren:

· De naam is niet zo sprekend, het zegt mij niets. (7 keer)

· De naam is niet flitsend, hij moet meer aansprekend zijn.

· De naam klinkt als een winkelbedrijf. De Bijenkorf/ HEMA had vroeger ook zoiets als naam.

· De naam klinkt medisch.

· Je kunt het ook anders noemen.

· ‘Te ver van mijn bed show’.

· Als de plaatsnaam in de naam zit, raak je meer betrokken (bv. Omroep Brabant of NNC). (4 keer)

· Regionieuws zou mij meer aanspreken als naam.

· De naam zegt niets over wat KKN Media uitzendt. Het staat niet voor ‘nieuws’.

· Het is niet duidelijk dat het een regionale omroep is.

· ‘Kabelkrant’ klinkt lekkerder, KKN ligt niet lekker in de mond.

De positieve opmerkingen kwamen er allemaal op neer dat het een duidelijke, maar vooral een bekende naam is. Dit en de cijfers over naamsbekendheid zijn een duidelijk signaal om de naam KKN Media niet te veranderen. Want dan zou je opnieuw moeten beginnen met de naamsbekendheid. Het zou veel geld en moeite kosten om minstens de naamsbekendheid te genereren die KKN Media nu al heeft. Eventueel zou een toevoeging als ‘Land van Cuijk’, of iets anders dat de regio aanduidt een mogelijkheid zijn om mensen meer betrokken te krijgen bij de tv-zender. 

1.10
Hoe waarderen kijkers kernwoorden met betrekking tot KKN Media?

Net als bij 1.9 hebben we bij de volgende kernwoorden gevraagd in hoeverre de respondent het er mee eens is. Deze scores hebben we vertaald naar een rapportcijfer om een helderder beeld te krijgen van de resultaten. Wanneer de respondent een opvallend hoge of lage waardering gaf, vroegen we naar uitleg. 
Betrouwbaar: 8

· Het nieuws uit de regio is goed.

· De informatie klopt altijd.

· Aan de teletekst schort nogal eens wat aan. Bijvoorbeeld dat de helft van de pagina ontbreekt door afgelastingen.

· Er zijn wel eens berichten die niet kloppen. De respondent wilde geen voorbeelden geven.

Ouderwets: 4,4

· Ze gaan met de tijd mee. Er zijn regelmatig vernieuwingen en ze komen op tijd met nieuws. (2 keer)

· KKN Media doet wat in haar mogelijkheden zit.

· De uitstraling en de programma’s zijn niet vernieuwend. (4 keer)

· Beetje conservatief.

· Het medium is achterhaald door de computer. (2 keer)

· KKN Media is ouderwets in vergelijking met andere zenders.

· Er mag aan verbeterd worden. (2 keer)

· De muziek is ouderwets, niet leuk om naar te luisteren.


Toegankelijk: 8

· Iedereen kan er naar kijken. (2 keer)

· Er zijn veel herhalingen. Daardoor kijk ik er minder naar.

· Je moet er naar op zoek gaan als je iets wilt vinden. Als je de carrousel rondkijkt, moet je te lang wachten tot je bericht weer terug is. Een  keuzemenu zou een oplossing zijn.

· Een rondje duurt lang.

· Je moet eerst kijken wanneer er een programma komt.

Kwaliteit: 7,2 

· Hoe ze het brengen is kwaliteit.

· De live-beelden zijn goed.

· Ik ben tevreden over wat ik zie.

· Het is beter dan de BLOS.

· KKN Media is steeds professioneler.

· Het is leuk om naar te kijken en ze zenden ook belangrijke dingen uit.

· De programma’s zijn van kwaliteit.

· Ze doen het goed.

· De programma’s kunnen beter. (2 keer)

· Het wisselt. (2 keer)

· KKN Media springt er qua kwaliteit niet uit.

· Het geluid is erg slecht.

· De kwaliteit is niet degelijk.

· Er is nooit gevraagd wat mensen verwachten. Dus dan kun je ook niet zeggen of je kwaliteit hebt. Pas als je voldoet aan wat kijkers verwachten, dan heb je kwaliteit.

Creatief: 6.9

· Ze zijn gegroeid van kabelkrant naar steeds meer. (2 keer)

· De programma’s zitten mooi in elkaar. Ook qua uitstraling.

· Ze zijn creatief qua programmering. (3 keer)

· De informatie wordt op verschillende manieren gebracht en dat is leuk. (3 keer)

· De programma’s zijn goed. (2 keer)

· Er is veel variatie ondanks dat het maar een reclamezendertje is.

· Leuke programma’s, met de middelen die ze hebben.

· Soms wel, soms niet. (2 keer)

· Ze zijn aan de weg aan het timmeren.

· Het komt een beetje stug over, het springt er niet uit.

· Ze springen er niet uit.

· Ze zenden bijna altijd hetzelfde uit. (3 keer)

· De programma’s zijn niet creatief. (2 keer)

· Slecht camerawerk.

· Het is statisch. (2 keer)

Amateuristisch: 5.4

· Ze worden steeds professioneler.

· Sinds het vernieuwd is, is het veel leuker.

· Het is maar net waar je het mee vergelijkt. Je verwacht geen Van den Ende-productie en dat is het ook niet. (3 keer)

· De programma’s zijn wel amateuristisch, de kabelkrant niet. (5 keer)

· Zodra ze professioneel gaan, gaan ze zweven.

· Als je kijkt naar met wat voor middelen ze het moeten doen, dan is het niet amateuristisch.

· Het is en blijft een regionale zender. (2 keer)

· Af en toe is het amateuristisch, zoals het filmpje over een vliegveld.

· De presentatrice komt niet professioneel over. Het is natuurlijk ook maar een kabelkrant; ze leren er wel van.

· Niet amateuristisch, met een knipoog naar de professionals.

· Qua programmering zijn ze niet amateuristisch.

· Ze komen amateuristisch over. Het staat nog in de kinderschoenen. Het zijn zeker allemaal vrijwilligers.

· Het komt niet echt professioneel over.

· Het duurt lang totdat er informatie verwerkt is. De respondent ziet een man op een kantoortje voor zich die in z’n eentje op het einde van de dag of om de dag iets aanpast.

· Slecht camerawerk.

· Doordat ze niet veel filmpjes uitzenden, komt het minder professioneel over dan Omroep Brabant.

Actueel: 8,2

· De sportuitslagen zijn actueel.

· Altijd het laatste nieuws. (2 keer)

· Soms zijn ze actueel.

· Dat is heel verschillend.

· Af en toe staan er nog oudere dingen op.

· Ik zou meer landelijk nieuws willen zien. Regionaal zou ook meer mogen.

Saai: 5.1

· Niet saai, want de programmering is gevarieerd. Alles uit de omgeving komt naar voren.

· Ze zenden goede dingen uit.

· Het is saai, want je moet de hele krant doorlezen als je een pagina niet helemaal gelezen hebt. Een paginanummer zou handig zijn.

· Er is weinig variatie.

· De saaiheid komt door de reclame. (4 keer)

· Een keer in de week is voldoende om te kijken.

· Het is niet boeiend genoeg om iedere dag te kijken. (2 keer)

· Soms ben ik er wel in geïnteresseerd en soms niet. (5 keer)

· Het duurt lang voordat het bericht weer komt. Tussendoor kom je dingen tegen die je écht niet interesseren. 

· Als je een heel rondje moet kijken is het saai. (4 keer)

· Door de vele herhalingen is het saai.

· Niet aanlokkelijk.

· Ik kijk er niet voor ontspanning naar. Alleen als ik ergens naar op zoek ben.

Onderstaande tabel geeft beknopt weer wat de waardering en rapportcijfers zijn die de respondenten aan de kernwoorden hebben toegekend. 

	Kernwoord
	Eens - oneens
	Rapportcijfer

	Betrouwbaar
	2,01
	8

	Actueel
	1,91
	8,2

	Toegankelijk
	2,02
	8

	Kwaliteit
	2,42
	7,2

	Creatief
	2,55
	6,9

	
	
	

	Amateuristisch
	3,30
	5,4

	Ouderwets
	3,82
	4,4

	Saai
	3,46
	5,1


In de tabel hebben we onderscheid gemaakt tussen de positieve en de negatieve kernwoorden. De positieve krijgen allemaal een ruim voldoende rapportcijfer. De negatieve kernwoorden krijgen een onvoldoende rapportcijfer. Dit is goed, want dit betekent dus dat kijkers KKN Media niet amateuristisch, ouderwets en saai vinden.

1.11
Hoe waarderen kijkers de tv-zender KKN Media?

	
	Rapportcijfer

	Gemiddelde
	7

	
	

	Programmakijkers
	7,4

	Niet- programmakijkers
	6,6

	
	

	Gemeente Boxmeer
	7,1

	Gemeente Cuijk
	7

	Gemeente Grave
	6.6

	Gemeente Mill
	7,1

	Gemeente Sint Anthonis
	7,1



Het gemiddelde rapportcijfer dat kijkers en niet- kijkers uit alle gemeentes aan de tv-zender KKN Media gaven, is een 7.

We hebben onderzocht of er een verband is tussen het feit dat mensen wel of niet naar de programma’s kijken en het rapportcijfer dat ze geven. Het blijkt dat de respondenten die naast de kabelkrantberichten ook naar de programma’s kijken, een hogere waardering toekennen aan KKN Media. Hier zit een marge tussen van 0,8.

Ook hebben we onderzocht hoe de waardering per gemeente is in vergelijking met het gemiddelde rapportcijfer. Wat opvalt, is dat de respondenten uit de gemeente Grave een lager rapportcijfer toekennen aan de tv-zender dan de respondenten uit andere gemeentes. De andere gemeentes zitten op het gemiddelde of daar net iets boven.

Vorig jaar is er een kijk-, luister- en bereiksonderzoek gehouden door Van der Linden Marketing/ Marktonderzoek. Hierin is er ook naar een rapportcijfer gevraagd. In onderstaande tabel zullen we deze rapportcijfers vergelijken met de rapportcijfers die wij hebben verkregen.

	Gemeente
	Rapportcijfer 2004/2005
	Rapportcijfer 2006

	Boxmeer
	7,4
	7,1

	Cuijk
	7,2*
	7

	Grave
	7,1
	6,6

	Mill
	7,1
	7,1

	Sint Anthonis
	7,2
	7,1


* Ten tijde van het onderzoek had KKN Media NieuwsNet Cuijk nog niet overgenomen.

Natuurlijk hebben we bij opmerkelijke rapportcijfers ook om uitleg gevraagd. Deze opmerkingen staan hieronder:

Positief

· Alles ziet er goed uit, altijd het laatste nieuws.

· Ze doen goed werk voor de regio, dat kun je van nationale zenders niet verwachten.

· Interessante zender. Vooral het regionieuws. Teletekst is ook heel handig.

· Is gewoon goed.

· De muziek en de uitstraling zijn goed.

· Er staat altijd alles op. Het is een goede informatieve zender.

· Goed dat ze regionaal nieuws brengen, maar het camerawerk is slecht.

· Er zitten goede dingen in, maar ook fouten in de berichtgeving.

· Er is geen reden om een onvoldoende te geven, maar het springt er niet uit.

· Het is voor verbetering vatbaar.

· Soms kan het beter.

Negatief

· Niet vernieuwend, te veel gericht op ouderen.

· Weinig verschillende programma’s, weinig variatie. Maar dat zal wel aan het budget liggen.

· De tv-zender spreekt me niet aan. Alleen de regionale dingen.

· De kabelkrant is niet aantrekkelijk om naar te kijken.

· Ze brengen wel het nieuws uit de regio, maar de kwaliteit is toch nét niet.

· Houterig en onprofessioneel.

· Goed actueel nieuws, maar het komt toch amateuristisch over.

· Het komt amateuristisch over, een beetje stuntelig.

· Technisch een beetje onbeholpen. Kan geavanceerder.

· We moeten te veel moeite doen om een programma te zoeken. Daarom stemmen we maar minimaal op KKN Media af.

1.12
Overige opmerkingen van kijkers

Op het einde van de enquête konden respondenten opmerkingen plaatsen die voor ons onderzoek interessant zouden kunnen zijn. Zie hieronder de resultaten:
Positief

· Filmpjes van onder andere het Regiojournaal zijn heel goed!
· Ga zo door.
· Als er iets gebeurt in de regio, kijk ik altijd even naar de kabelkrant. Dus dat is goed.
· Heel actueel, ik zou niet weten wat er anders moet.
· De foto’s zijn een pluspunt.
Tips

· De sportuitslagen mogen langer in beeld.
· De pagina’s gaan soms te snel.
· De tekst is te lang op tv. Bij een programma staat niet bij de aftiteling waar de presentatrice is geweest.
· Je zou je meer op jongeren moeten richten. Dat zijn toch de tv-kijkers van nu.

· Bejaarde mensen komen niet aan hun trekken. Meer programma’s voor hun maken.
· Meer nationaal en wereldnieuws( Minder herhalingen. Tip: kinderfilmpje op een bepaald uur van de dag of een natuurfilm.
· Ze zouden meer wereldnieuws moeten uitzenden.
· Het moet wel een plaatselijke zender blijven, maar de manier waarop alles gebracht wordt moet beter. Aankondigingen buiten de tv-zender om zouden voor meer kijkers zorgen. 
· De naam moet anders en de PR rond KKN Media mis ik.
· Teletekst is niet compleet, dus opzoeken is dan lastig.
· Beter onderverdelen. De teletekst is beperkt en je moet gericht zoeken naar programma’s.
· Ze moeten meer vragen naar wat kijkers en potentiële kijkers verwachten/willen. Dan moet je daarop inspelen; daarna voldoe je aan kwaliteit.
· NNC was veel beter, was overzichtelijker verdeeld in groepen( daardoor ben ik minder gaan kijken.
· Ik zou Skyradio terug willen.
Negatief

· Geluid en beeld moet professioneler. Valt tegen dat het professionals zijn.
· Voor informatie ga ik wel kijken, maar voor ontspanning niet.

· Weinig terug te zien van wat er in de regio gebeurt, politieberichten etc. Je moet toch veel van de ‘straat’ te horen krijgen.

· Het zijn zeker geen professionals. 

· Sportuitslagen zijn niet allemaal compleet. 
· Kleurcontrasten zijn niet altijd duidelijk (slechtziende man).
· Waar het om draait laten ze niet zien. Vb: film over onthulling van een monument: uiteindelijk laten ze het monument niet zien. Kan ook gevarieerder.
· De filmpjes zijn amateuristisch; je ziet duidelijk dat het niet veel mag kosten.
1.13
Interesse voor een groepsdiscussie?

Om dieper in te gaan op waarom mensen een bepaalde mening hebben over KKN Media, vroegen wij onze respondenten ook of zij eventueel waren geïnteresseerd in een groepsdiscussie over KKN Media. Na 60 telefoontjes hadden we pas 1 geïnteresseerde. Dit heeft ons doen besluiten om er verder niet meer naar te vragen. Er zou uiteindelijk waarschijnlijk toch niet voldoende animo voor zijn om een groepsdiscussie te organiseren.
2. Adverteerders

Naast het imago-onderzoek onder de inwoners van het Land van Cuijk over de tv-zender, hebben we ook een imago-onderzoek gehouden onder adverteerders. Dit onderzoek ging niet alleen over de tv-zender, maar over het hele bedrijf. We hebben de adverteerders een aantal vragen voorgelegd en de resultaten hiervan staan in dit hoofdstuk.

2.1
Wat is het eerste dat bij adverteerders opkomt als ze denken aan KKN Media?

· Kabelkrant. (21 keer)

· Reclame. (11 keer)

· Televisie. (5 keer)

· Website. (5 keer)

· Regionieuws. (4 keer)

· Advertentieruimte. (3 keer)

· Alles loopt flexibel.

· Er wordt te weinig naar de tv-zender gekeken.

· Het is een laagdrempelig medium om te adverteren. Veel bereik.

· Leuk bedrijf.

· Het bedrijf is goed gegroeid de afgelopen jaren.

· Mooie reclame, advertentie komt vaak in beeld en ze zijn goed bij de tijd (qua regionale gebeurtenissen).

2.2
Voor welke leeftijden vinden adverteerders KKN Media geschikt?

We vroegen adverteerders of ze aan konden geven voor welke leeftijdscategorie de tv-zender KKN Media geschikt is. Hierbij konden zij meerdere leeftijdscategorieën aangeven.

	Leeftijdscategorie
	Aantal respondenten
	Percentage

	< 20 jaar
	6
	3,74%

	20 - 30 jaar
	15
	9,38%

	30 - 40 jaar
	28
	17,5%

	40 - 50 jaar
	34
	21,25%

	50 - 60 jaar
	39
	24,38%

	> 60 jaar
	38
	23,75%

	
	
	

	Totaal
	160
	100%


We zien een duidelijke toename richting de oudere leeftijdscategorieën. Het merendeel van de adverteerders denkt dat de meeste mensen pas vanaf 30 jaar kijken.

2.3
In hoeverre spreekt de naam KKN Media aan?

De respondenten hebben op een schaal van 1 tot en met 5 aangegeven in hoeverre ze het eens zijn met de uitspraak ‘de naam KKN Media spreekt mij aan’. Hierbij is de score 1 sterk mee eens, 2 mee eens, 3 neutraal, 4 niet mee eens en 5 helemaal niet mee eens.

De gemiddelde score die deze stelling kreeg, is 2,4. Dit is een redelijk goede score. De score zit dichter bij de 2 dan bij 3 en neigt dus naar ‘mee eens’. Van de 54 adverteerders, hebben er 8 aangegeven dat de naam goed is omdat hij inmiddels zo bekend is. Andere opmerkingen bij de naam waren:
· De naam is goed, want het is de afkorting van ‘kabelkrant’. (2 keer)

· De naam klinkt prettig, kort maar krachtig.

· Een woord in plaats van een afkorting is fijner.

· De afkorting spreekt niet aan. (3 keer)

· De afkorting is onduidelijk. (3 keer)

· De naam associeer ik met andere afkortingen, zoals KPN. Ik zou een frissere naam kiezen.

· Het is niet zo’n geweldige naam.

· De naam zegt niet zoveel. Ik heb geen associaties bij de afkorting. Het woord ‘media’ voegt wel wat toe.

· De naam is niet swingend en pakkend. Het woord ‘media’ maakt wel wat goed.

· Het is geen pakkende/sprekende naam. (3 keer)

· Bij ‘KKN’ denk ik alleen aan de kabelkrant en niet aan de andere diensten.

· Ik zie geen relatie tot de kabelkrant. (2 keer)

· Het klinkt niet Cuijk-achtig.

2.4
Denken adverteerders meteen aan KKN Media als ze willen adverteren? 

De respondenten hebben op een schaal van 1 tot en met 5 aangegeven in hoeverre ze het eens zijn met de uitspraak ‘als ik wil adverteren, denk ik meteen aan KKN Media’. Hierbij is wederom de score 1 sterk mee eens, 2 mee eens, 3 neutraal, 4 niet mee eens en 5 helemaal niet mee eens.

De gemiddelde score die adverteerders aan deze uitspraak hebben toegekend is een 3. Dit ligt dus precies in het midden. De gemiddelde adverteerder denkt dus niet meteen aan KKN Media als hij wil adverteren, maar is het ook niet met de uitspraak oneens. Van de 54 adverteerders, gaven er 13 aan dat er meer mogelijkheden zijn om te adverteren, zoals een plaatselijke krant en dat ze daarom niet meteen aan KKN Media denken. Andere opmerkingen die bij deze stelling zijn geplaatst, zijn:

· Daar denk ik wel aan ja, want daarmee bereik je mensen uit de regio.

· Inmiddels denk ik wel meteen aan KKN Media. Voorheen dacht ik er niet aan, nu wel sinds ik ben getipt. En het werkt dus ik blijf er bij.

· Ik denk er niet uit mezelf aan, alleen als ik word benaderd.

· Onze klanten (boeren in het buitengebied) hebben geen kabel, dus voor ons is het niet interessant om te adverteren op de kabelkrant.

· Door de naam zegt het me niet zoveel.

· Nee, want het is geen bekende naam. Het is dat wij in het Land van Cuijk wilden adverteren en toen bleek dat KKN Media dat deed. Maar het is geen bekende naam. 

· We hebben een eigen reclamebureau.

· Internet is steeds meer in opkomst. Daarom adverteer ik tegenwoordig meer via de eigen website.

· Ik heb betere ervaringen bij klanten. Daarbij is het ook meetbaar hoeveel lezers ze hebben, etc.

· Ik kijk zelf al nooit, het is een beetje saai. Van advertenties in de krant merken wij meer reacties van klanten.

· Ik denk eerder aan andere bedrijven die advertenties plaatsen.

· Ik denk dat er naar de kabelkrant niet veel meer mensen kijken die je met een krant ook al bereikt.

· Ik denk dan niet meteen aan KKN Media. Wij adverteren over een hele grote regio, landelijk zelfs. En KKN Media is dan toch maar een kabelkrant. 

2.5
Denken adverteerders meteen aan KKN Media als ze een website willen? 

Ook voor de uitspraak: ‘als ik een website wil, denk ik meteen aan KKN Media’ hebben respondenten aangegeven in hoeverre ze het er mee eens zijn.

De gemiddelde score bij deze uitspraak is een 3,77. Hieruit blijkt dat de meeste adverteerders niet meteen aan KKN Media denken als ze een website willen. De reacties bij opvallende scores waren:

· Uit ervaring weet ik dat ze een hele goede website kunnen maken.

· Ja, dat hebben we wel gedaan.

· Daar ben ik toevallig een beetje mee bezig, en KKN Media is wel door mijn hoofd gegaan.

· Niet van toepassing op mijn bedrijf. (3 keer)

· Ik zou er wel aan denken, maar dan zou ik eerst willen weten hoeveel het allemaal kost, etc.

· Er zijn ook andere website-aanbieders. En zelf heb ik er nu ook verstand van.

· Als ik een website zou willen, zou ik dat niet door KKN Media laten doen. Dan zou ik naar een specialist gaan. (2 keer)

· Websites associeer ik niet met KKN Media. (4 keer)

· Ik heb er nooit over nagedacht om dat bij KKN Media te laten doen.

· Ik maak de website zelf. (3 keer)

· Daar heb ik iemand anders voor. (6 keer)

· Ik wist niet dat ze ook websites maken. (6 keer)

2.6
Denken adverteerders meteen aan KKN Media als ze een videoproductie willen? 

Voor de uitspraak ‘als ik een videoproductie wil, denk ik meteen aan KKN Media’ hebben respondenten ook aangegeven in hoeverre ze het er mee eens zijn.

Adverteerders gaven een score van 3,15 bij deze uitspraak. Dit is een middelmatige score. Dat bleek ook uit de reacties:

· Ik ken geen andere bedrijven die dat doen. (2 keer)

· Daarover ben ik al in gesprek geweest.

· Daar heb ik de laatste tijd veel van gehoord en gezien. En dat is allemaal netjes.

· Voorheen niet, maar nu wel.

· Ik weet dat KKN Media dat doet, maar dat blijkt niet uit bijvoorbeeld de naam. KKN Media doet veel meer dan de meeste mensen denken.

· Er zijn meerdere bedrijven die dat doen.

· Videoproducties link ik niet met KKN Media, want dat staat voor kabelkrant. (2 keer)

· Nooit over nagedacht om dat bij KKN Media te laten doen.

· Ben ik niet speciaal in geïnteresseerd. Misschien dat als ik eerst zo’n filmpje zie, dat ik er dan wel een wil.

· Videoproducties maak ik zelf. (2 keer)

· Niet op de hoogte daarvan. (2 keer)

· Videoproducties zijn niet van toepassing op ons bedrijf. (4 keer)

2.7
Hoe waarderen adverteerders kernwoorden met betrekking tot KKN Media?

Net als hiervoor hebben we bij de volgende kernwoorden gevraagd in hoeverre de respondent de kernwaarden bij KKN Media vond passen. Deze scores hebben we vertaald naar een rapportcijfer om een helderder beeld te krijgen van de resultaten. Wanneer de respondent een opvallend hoge of lage waardering gaf, vroegen we om uitleg. 

Innovatief: 8,4

· Ze doen wel nieuwe dingen, met programma’s en zo.

· Ze doen mee met de laatste trends.

· Innovatief, bijvoorbeeld de Sinterklaasvideo was een heel leuk idee. Heb ik ook veel respons op gehad.

· De laatste tijd zijn ze heel erg innovatief. Met de programma’s bijvoorbeeld steeds meer op locatie.

· Ze worden steeds beter.

· Ze doen hun best, dat gaat steeds beter. Maar toch: het kan altijd beter.

· Als ze iets nieuws hebben, bellen ze wel. Maar dat doen concurrenten ook.

Amateuristisch: 3,4
· Ze hebben veel vernieuwingen, dingen worden bijgehouden. (4 keer)

· Het is goed dat ze niet zo commercieel zijn.

· Als ik onze kabelkrant vergelijk met KKN Media, is KKN Media véél professioneler. Het ziet er veel beter uit allemaal.

· Niet amateuristisch, want ze zijn goed bezig. (3 keer)

· Niet amateuristisch, want ze zijn aan het groeien.

· Het is een heel professioneel bedrijf. (2 keer)

· Wat ze doen, doen ze goed.

· Doordat ze kleinschalig zijn, lijkt het al snel wat meer amateuristisch. 

· Je kunt toch zien dat ze lokaal gericht zijn, aan bijvoorbeeld het accent. Daarom is het amateuristisch.

Ouderwets: 3,3

· Ze blijven bij de tijd. (2 keer)

· Vernieuwingen.

· Niet ouderwets, ze zijn goed bezig.

· Het ziet er goed uit, een dikke 10!

· Het bedrijf is op een goede manier ouderwets.

· Niet ouderwets, maar ook niet modern.

· In mijn beleving is het wel wat ouderwets.

· Het komt een beetje stoffig over.

· Niet alleen de tv-zender, maar het geheel komt een beetje ouderwets over.

Betrouwbaar: 9,2

· Betrouwbaarheid is een heel goed punt!

· Altijd goede ervaringen. (3 keer)

· Afspraken worden altijd nagekomen.

· Komt ook doordat het een kleine organisatie is.

· Wij adverteren nogal eens. En als we dan na een tijdje bellen, dan zeggen ze wel eens wat anders dan dat we afgesproken hadden.

Klantvriendelijk: 9,3

· Klantvriendelijkheid is een heel goed punt!

· Heel goed, uitstekend. Voorbeeld: ze denken mee. Ze stellen voor om de factuur per drie maanden automatisch af te schrijven i.p.v. iedere maand weer die moeite. Dat is heel fijn.

· Heel erg klantvriendelijk. Ze laten ook altijd de advertentie zien voordat hij geplaatst wordt.

· Heel erg klantvriendelijk. Bijvoorbeeld afspraken om na te bellen of dingen te helpen onthouden. Ze denken met je mee.

· Afspraken worden altijd goed nagekomen.

· Zeker klantvriendelijk.

Creatief: 8,8

· Wat ik te zien krijg, ziet er goed uit.

· Goed, mooi gemaakt allemaal.

· De advertenties zien er goed uit. (2 keer)

· De advertenties zijn altijd goed en creatief. Als ik vertel wat ik wil, dan pakken ze dat altijd goed op en verwerken ze mijn wensen in de advertenties. (2 keer)

· Nieuwe tekst wordt altijd leuk aangekleed. Ze voelen goed aan wat ik wil.

· Ze hebben een mooie website voor ons gemaakt. (2 keer)

· Ze hebben onze website een nieuwe lay-out gegeven. Hierbij werden onze wensen na één keer beantwoord.

· Veel variatie in wat je op de kabelkrant ziet.

· Goede programma’s.

· De tv-zender is netjes opgebouwd. Duidelijk, rustig en overzichtelijk.

· Kan altijd beter.

· De algemene indruk van de tv-zender, het totaalplaatje is een beetje saai. De verspringende beelden zijn wel mooi en creatief.

· Ik moet er zelf wel aan meedenken/ meewerken, daar worden de medewerkers alleen maar enthousiaster van.

Snel: 8,9

· Alles gaat erg snel. Dat komt doordat er altijd goede afspraken worden gemaakt en nagekomen.

· Dit gaat goed, maar dat moet ook wel.

· Als ik bijvoorbeeld ’s middags iets fax, dan is het ’s avonds al verwerkt.

· Aanpassingen gaan snel. (3 keer)

· Kan ik niet zeggen. Heb ik nog nooit meegemaakt dat er iets snel op moet.

Veelzijdig: 8,3

· Ze doen van alles.

· Op mediagebied zijn ze veelzijdig. (2 keer)

· Wat ze voor ons maken is wel veelzijdig.

· Steeds grotere werkkring.

· Je kan alle kanten op.

· Ze zijn wel veelzijdig, maar dat mag meer bekend worden gemaakt.

· Blijkt nu wel, maar dat wist ik niet. (3 keer)

· Ze hebben niet meer kanten dan kabelkrant en videoproducties.

Kwaliteit: 8,9

· Wat ze maken is zonder meer goed. (2 keer)

· Als het geen kwaliteit zou zijn, bestonden ze al lang niet meer.

· Ik moet er wel eens spelfouten uithalen.

Onderstaande tabel geeft beknopt weer wat de waardering en rapportcijfers zijn die de adverteerders aan de kernwoorden hebben toegekend.

	Kernwoord
	Eens - oneens
	Rapportcijfer

	Innovatief
	1,80
	8,4

	Kwaliteit
	1,55
	8,9

	Veelzijdig
	1,87
	8,3

	Betrouwbaar
	1,39
	9,2

	Klantvriendelijk
	1,37
	9,3

	Creatief
	1,58
	8,8

	Snel
	1,55
	8,9

	
	
	

	Ouderwets
	4,33
	3,3

	Amateuristisch
	4,28
	3,4


2.8
Hoe waarderen adverteerders KKN Media?

	
	Rapportcijfer

	Tv-zender
	7,3

	Omgang met de medewerkers
	7,8

	Communicatie (middelen)
	7,7

	Hele bedrijf
	7,6


We vroegen aan alle adverteerders of ze uitleg bij hun rapportcijfer konden geven. Dit hebben we gedaan om wat meer spontane reacties over KKN Media te krijgen. Zie hier de resultaten:

Tv-zender

· Dit is gewoon positief.
· Ziet er altijd netjes uit.
· Vrij veel variatie/ verschillende programma’s.
· Het ziet er allemaal mooi uit.
· Ik hoor vaak positieve geluiden van mensen uit de regio die kijken. Maar zelf kijk ik bijna nooit.
· Ik kijk heel sporadisch, maar wát ik zie is heel goed.
· Geen klachten.
· De tv-zender spreekt aan, het is leuk om te kijken. De programma’s zijn ook leuk.
· Het ziet er gewoon netjes uit.
· Het ziet er vrij professioneel uit.
· Het kan altijd beter.
· Het ziet er lekker fris uit. Maar je moet er wel moeite voor doen om bijvoorbeeld programma’s te kijken, tijdstippen etc.
· Ik mis de NS-tijden op teletekst. Vroeger stonden die er wel op (bij NNC).
· Te langdradig.
· Er is te veel reclame voor zichzelf. Daar erger ik me aan.
· Mijn mening hierover wisselt. Soms is het goed, maar soms ook waardeloos (Hart voor Muziek duurt bijvoorbeeld veel te lang en wordt te vaak herhaald). Je ziet iedere keer hetzelfde.
· Ik erger me altijd aan dat bioscoopnieuws. Daar zit ik helemaal niet op te wachten iedere keer weer.
· Ik kijk nooit naar de tv-zender.
· Ik kijk er te weinig naar om een rapportcijfer te geven. 
Omgang medewerkers

· De omgang met medewerkers gaat goed! (2 keer)
· Heel plezierig contact.
· Vlotte bediening.
· Perfect!
· Heel goed! Ze komen zelfs dingen halen als ik niet kan komen. (2 keer)
· Dit is zonder meer goed.
· Alles gaat prima en ze bellen op tijd.
· Er is niet veel/vaak contact. Maar het contact dat er is, verloopt goed. (4 keer)
· We hebben eigenlijk vrij weinig met de medewerkers van doen, dus daar kan ik niet echt iets over zeggen.
· Dit is een zwak punt, want ze blijven te vaak bellen. Als ik iets wil, dan bel ik zelf wel.
 Communicatie

· De communicatie verloopt altijd goed. (4 keer)
· Er zijn veel mogelijkheden.
· De communicatie is heel persoonlijk. Je kent ze gewoon en dat is fijn.
· Gaat altijd snel en goed. (2 keer)
· Ze staan altijd voor me klaar.
· Hier hebben we eigenlijk vrij weinig mee te maken, dus daar kan ik niet echt iets over zeggen.
· Niet zo veel, maar wel altijd goed. (3 keer)
· Er is niet veel communicatie. Kan op sommige momenten meer, bijvoorbeeld op moment van adverteren.
· Soms gaat het contact te snel.
Algemeen

· Alles gaat goed. (4 keer)
· Ik heb een hele positieve indruk van het bedrijf.

· Positief, daarom adverteer ik ook al jarenlang bij hun.

· Ik heb maar een klein deel van het bedrijf gezien, dus is lastig om dit te beoordelen.

2.9
Overige opmerkingen van adverteerders

Op het einde van de enquête konden adverteerders opmerkingen plaatsen die voor ons onderzoek interessant zouden kunnen zijn. Zie hieronder de resultaten:
Positief

· De website ziet er goed uit, beter dan eerst.
· Alles gaat goed. (6 keer)
· Als ik bijvoorbeeld iets wil wijzigen, dan wordt dat meteen geregeld. Ik ben vol lof!
· Alles gaat goed. Als er dan eens een klein meningsverschil is, dan is dat ook altijd snel opgelost. Dus daarom is het gewoon positief. Ook een goede prijs/kwaliteit verhouding.
· Goede stijgende lijn. Innovatief, bezig met nieuwe dingen. In vergelijking met 10 jaar geleden is er echt veel verbetering.
· Ik kijk weinig, maar wat ik zie is goed. Goede muziek.
· Ik ben tevreden. (4 keer)

Tips

· Ik ben niet bewust van wat ze allemaal doen. Dat zouden ze duidelijker moeten maken. Dat moeten ze meer communiceren. En niet alleen op tv. (5 keer)
· Best creatief allemaal, altijd tevreden. Advertenties zien er mooi en creatief uit. Eén tip: een jaarcontract is te lang, half jaar zou veel fijner zijn.

· Ik vind het allemaal wel goed. Misschien moet er in de toekomst meer initiatief komen om ons te benaderen of er misschien iets aan de website geüpdate moet worden. Nu ligt dat initiatief bij ons.

· Het initiatief wordt bij ons gelegd. Als er iets veranderd moet worden, moeten wij dingen aanleveren. Maar wij hebben daar geen verstand van. Dat zou meer vanuit KKN Media moeten komen.

· Ga zo door! De tv-zender mag wat flitsender. Meer items zou ook goed zijn, zodat er minder herhaling is. Ik hoop dat er steeds meer energie is gestoken kan worden en dat er meer fondsen komen zodat ze steeds meer kunnen gaan doen.

· Als je adverteert en je kunt de zender zelf niet ontvangen, zou je er misschien iets op kunnen verzinnen om toch te kunnen laten hoe het er uit ziet.

 Negatief

· De gebieden worden steeds kleiner om te adverteren doordat er steeds meer gemeentes bijkomen.
· De tv-zender komt saai over, dat je steeds dat rondje moet kijken wordt op een gegeven moment vervelend. Het mag allemaal wat flitsender, meer van deze tijd.
· Programma’s zijn te langdradig.
· Ik heb een kroeg en daarin heb ik gehoord dat de jeugd niet naar KKN Media kijkt. De jeugd kijkt vaker in bladen (Dienblad) om te lezen wat er te doen is in de buurt. KKN Media duurt voor de jeugd te lang, de programma’s.
· Er zijn veel herhalingen. Voor één dag is dat niet erg, maar de hele week is niet meer leuk.
· Over editie Mill: het valt me op dat er steeds minder reclame en nieuws uit Mill zelf op komt. Het gaat steeds meer om de omgeving. Dat is  jammer.
· Het is wel vrij prijzig. Het gebied wordt groter, dus je wil/ moet meer adverteren en dan wordt het een stuk duurder allemaal.
· De muziekzender is heel oubollig. Daar moet wat aan gedaan worden.

Overig

· Deze respondent begon met ‘KKN, wie is dat ook alweer….’ Toen ik zei van het Land van Cuijk, wist hij wel welke het was. Maar dat betekent wel dat KKN Media niet echt onderscheidend is.
· Ik weet niet of er veel gekeken wordt, daar ben ik wel benieuwd naar.
3. vergelijking kijkers en adverteerders

In ons onderzoek waren er drie vragen voor adverteerders en kijkers nagenoeg gelijk. Deze gaan we vergelijken in dit hoofdstuk. Ook zijn ons een aantal zaken opgevallen die we niet bij de vragen konden indelen. Deze opmerkingen komen in 3.4 aan bod.

3.1
Leeftijdscategorie

	Leeftijdscategorie
	Aantal kijkers
	Percentage kijkers
	Aantal adverteerders
	Percentage adverteerders

	< 20 jaar
	50
	10,50%
	6
	3,74%

	20 - 30 jaar
	72
	15,13%
	15
	9,38%

	30 - 40 jaar
	82
	17,23%
	28
	17,50%

	40 - 50 jaar
	88
	18,49%
	34
	21,25%

	50 - 60 jaar
	88
	18,49%
	39
	24,38%

	> 60 jaar
	96
	20,17%
	38
	23,75%

	
	
	
	
	

	Totaal
	476
	100%
	160
	100%


Het valt op dat adverteerders de tv-zender meer geschikt vinden voor oudere mensen. Dit terwijl kijkers aangaven dat de tv-zender in principe voor iedere leeftijd geschikt is. 

3.2
Kernwoorden

Niet alle kernwoorden die we aan kijkers en adverteerders hebben gevraagd, zijn dezelfde. De kernwoorden die wél overeenkomen, leggen we in onderstaande tabel naast elkaar.

	Kernwoord
	Rapportcijfer kijkers
	Rapportcijfer adverteerders

	Amateuristisch
	5,4
	3,4

	Betrouwbaar
	8
	9,2

	Kwaliteit
	7,2
	8,9

	Creatief
	6,9
	8,8

	Ouderwets
	4,4
	3,3


Duidelijk is dat adverteerders de kernwoorden met betrekking tot KKN Media positiever waarderen. Dit heeft waarschijnlijk mede te maken met het feit dat adverteerders het hele bedrijf waarderen en kijkers alleen de tv-zender.

3.3
Rapportcijfer tv-zender

Het rapportcijfer dat kijkers KKN Media voor haar tv-zender hebben toegekend verschilt nauwelijks met het rapportcijfer van adverteerders. Kijkers en adverteerders hebben respectievelijk een 7 en een 7,3 gegeven.

3.4
Overige waarnemingen

Naast alle ‘te meten’ resultaten die we in de voorgaande hoofdstukken hebben beschreven, willen we in deze paragraaf onze overige waarnemingen weergeven. Deze hebben we niet per vraag kunnen categoriseren. Bovendien kunnen we deze waarnemingen niet ‘bewijzen’ met getallen.

Wat ons opviel tijdens de telefonische enquêtes, is dat kijkers de tv-zender vaak als ‘kabelkrant’ benoemen, en niet als ‘KKN Media’. Als ze de tv-zender dan wél bij naam noemen, is het vaker ‘KKN’ dan ‘KKN Media’. Veel mensen weten wel dat KKN Media programma’s uitzendt, maar toch beschouwen ze KKN Media als een kabelkrant.

Uit verschillende antwoorden van het onderzoek, blijkt dat het ‘communicatieprobleem’ voor kijkers en voor adverteerders op een ander punt ligt. We zijn twee knelpunten tegengekomen, namelijk:

· Communicatie in de zin van informatie.

· Communicatie in de zin van profilering.

Kijkers hebben behoefte aan meer communicatie naast de eigen advertenties op de tv-zender. Bijvoorbeeld informatie over uitzendtijden, of over programma’s. Door kijkers en niet-kijkers op deze manier te informeren (en interesseren) kunnen meer mensen over de streep getrokken worden om te gaan kijken. 

Qua profilering hoeft er bij de kijkers weinig verbeterd te worden. KKN Media heeft voor hen een duidelijk plek in de markt en ze weten dat ze voor regionaal nieuws bij hen terecht kunnen. Het enige wat er qua profilering verbeterd kan worden is het ‘amateuristische imago’. Door bijvoorbeeld meer goede communicatie naast de tv-zender komt KKN Media al professioneler over. 

Klanten hebben niet alleen behoefte aan meer en duidelijkere communicatie (informatie), maar voor hen is een duidelijkere profilering van KKN Media ook zeer gewenst. Als (potentiële) klanten meer te weten komen over de identiteit van het bedrijf, zal KKN Media voor hen niet meer ‘een’ mediaproductiebedrijf zijn, maar dan weten ze precies wie ze voor zich hebben. Dit wekt niet alleen meer vertrouwen van bestaande klanten, het zal ook voor meer nieuwe klanten kunnen zorgen. Want zoals veel adverteerders aangaven, is niet iedereen op de hoogte van alle diensten die KKN Media aanbiedt. Het kwam ook voor dat als adverteerders er wel van op de hoogte waren, ze niet het idee hadden dat KKN Media hierin gespecialiseerd is. Het leek er volgens hen meer op alsof ze dat ‘erbij’ doen.

4. kloof tussen identiteit en imago

We hebben de identiteit en het imago van KKN Media onderzocht. Nu kunnen we deze twee vergelijken en onderzoeken of hiertussen een kloof bestaat. Dit gaan we hieronder per doelgroep doen: kijkers en adverteerders.

4.1
Kijkers

In deze paragraaf zouden we rapportcijfers van de identiteit moeten vergelijken met die van het imago. Dit wil zeggen: de rapportcijfers die de medewerkers tijdens de identiteitssessie hebben gegeven voor de kernwaarden, vergelijken met de kernwaarden die we in ons imago-onderzoek hebben getest onder kijkers. Helaas zijn we erachter gekomen dat de rapportcijfers voor de identiteit niet helemaal representatief zijn. We vroegen de medewerkers één rapportcijfer te geven voor ‘gedrag’, ‘communicatie’ én ‘symboliek’. Tijdens de sessie kwam naar voren dat de componenten ‘communicatie’ en ‘symboliek’ niet in voldoende mate de kernwaarden van KKN Media uitstralen. Toch hebben de medewerkers hoge rapportcijfers gegeven voor de huidige identiteit. Hierdoor denken wij dat de medewerkers alleen met de component ‘gedrag’ in hun hoofd zaten bij het geven van rapportcijfers voor de huidige identiteit. Als ze ook ‘communicatie’ en ‘symboliek’ hadden meegewogen, waren de punten waarschijnlijk lager uitgevallen.

Het is jammer dat we hier te laat achter zijn gekomen, want anders hadden we de medewerkers opnieuw rapportcijfers kunnen laten geven voor de huidige identiteit. Nu kan dat niet meer, omdat er ten eerste al verbeteringen zijn doorgevoerd wat betreft het pand. Ten tweede heersen de begrippen ‘communicatie’ en ‘symboliek’ nu al zo erg in de bedrijfscultuur, dat de meningen zeer beïnvloed zijn. Er zijn namelijk al plannen voor een nieuw logo, een nieuwe website, een folder en ga zo maar door.

We kunnen dus geen vergelijking in cijfers maken, maar we kunnen wel op een andere manier conclusies trekken. Doordat we tijdens de identiteitssessie hebben gevraagd hoe de kernwaarden in gedrag, communicatie en symboliek worden geuit, hebben we wel een goed beeld gekregen van de situatie. Dit kunnen we vergelijken met de rapportcijfers en opmerkingen die kijkers hebben gegeven met betrekking tot de kernwaarden.

Een opmerking die we van tevoren moeten maken is dat er rekening moet worden gehouden met het feit dat kijkers alleen de tv-zender hebben beoordeeld, en niet het bedrijf KKN Media. 

Vergelijking identiteit en imago

De tv-zender KKN Media is geschikt voor een hele brede doelgroep qua leeftijd. In dit opzicht is er geen kloof tussen de identiteit en het imago. De verdeling van leeftijden is redelijk verdeeld. Kijkers vinden KKN Media voor jongeren tot 20 jaar alleen iets minder geschikt. Dit klopt, want het is voor KKN Media lastig om kinderprogramma’s te maken. Hier zijn verschillende redenen voor: er is voor kinderen ontzettend veel ander aanbod op televisie en het is moeilijk om adverteerders te vinden die bereid zijn om mee te werken.  

Onder de kijkers hebben we ook verschillende kernwaarden van KKN Media getest. Omdat kijkers alleen zicht hebben op de tv-zender, waren sommige kernwaarden niet te testen onder hen, zoals toekomstgericht, veelzijdig, snelheid en klantvriendelijk. Andere kernwaarden konden wel door kijkers worden beoordeeld, zoals betrouwbaar, kwaliteit, toegankelijk en creatief. Naast deze opgestelde kernwaarden hebben we ook nog een aantal andere kernwoorden getest die speciaal gericht zijn op de tv-zender. Dit zijn actueel (i.p.v. de kernwaarde up-to-date), saai, ouderwets en amateuristisch. Deze laatste drie kernwoorden hebben we opgesteld omdat medewerkers van KKN Media wel eens signalen hoorden die duidden op deze begrippen.

We hebben dus positieve en negatieve kernwoorden. De positieve kernwoorden krijgen allemaal een ruim voldoende rapportcijfer uiteenlopend van een 6,9 tot een 8,2. De negatieve kernwoorden krijgen een onvoldoende rapportcijfer. Dit is goed, want dit betekent dus dat kijkers KKN Media niet amateuristisch, ouderwets en saai vinden. 

Maar als we nog eens kritisch naar deze cijfers kijken, zien we dat ze dan wel een onvoldoende scoren, maar niet echt overtuigend. Een 5,4 (amateuristisch) en een 5 (saai) zijn bijna een voldoende. En voldoende is in dit geval niet goed, want je wilt niet amateuristisch en saai zijn. 

Uit de reacties van respondenten, blijkt dat ze het vooral saai vinden door de kabelkrant. Helaas is dit een factor die door KKN Media niet of nauwelijks te beïnvloeden is. Het hele idee van een kabelkrant is dat je een rondje moet kijken en dat er reclames uit de regio tussendoor komen. De programma’s zijn de voornaamste reden waarom respondenten KKN Media amateuristisch vinden. Dit komt mede doordat respondenten bewust of onbewust de vergelijking trekken met nationale zenders als RTL4.
Over het algemeen is er dus geen grote kloof tussen de identiteit en het imago van KKN Media onder de kijkers. Kijkers hebben gemiddeld een zeer positief beeld van de tv-zender. De punten die door medewerkers hoog gewaardeerd werden, krijgen van de kijkers ook een goed punt. Creativiteit is bij de medewerkers én bij de kijkers het punt dat het laagst wordt gewaardeerd. Hier zit dus ook geen grote kloof. De enige kloof die we zijn tegengekomen is dat kijkers de tv-zender enigszins wat saai en amateuristisch vinden. Dit terwijl de medewerkers het hier niet mee eens zijn.

4.2
Adverteerders

Adverteerders vinden de tv-zender KKN Media geschikt vanaf de leeftijd van 30 jaar. Dit klopt niet met de identiteit, want in principe is de tv-zender voor alle leeftijden geschikt. Hierin zit dus een kloof tussen de identiteit en het imago van KKN Media.

Vanzelfsprekend konden we onder adverteerders meer kernwaarden testen dan onder de kijkers, omdat deze doelgroep meer zicht heeft op het bedrijf. We hebben de volgende kernwaarden van KKN Media letterlijk getest: klantvriendelijk, betrouwbaar, snelheid, creatief, veelzijdig en kwaliteit. Innovatief, amateuristisch en ouderwets zijn drie kernwoorden die we hebben opgesteld om de kernwaarden up-to-date en toekomstgericht mee te testen. We hebben ervoor gekozen om deze twee niet letterlijk te nemen, omdat adverteerders weinig met deze woorden hebben.

Ook bij de adverteerders hebben we dus positieve en negatieve kernwoorden. De positieve krijgen allemaal een heel goed rapportcijfer uiteenlopend van een 8,3 tot een 9,3. De twee negatieve kernwoorden krijgen een diepe onvoldoende (3,3 en 3,4). Dit is goed, want dit betekent dus dat adverteerders KKN Media absoluut niet ouderwets en amateuristisch vinden.

Op het eerste gezicht lijkt het alsof er geen kloof bestaat tussen de identiteit en het imago van KKN Media onder adverteerders. Alle kernwoorden worden positief beoordeeld en adverteerders hebben een goed beeld van de organisatie. Wat betreft het kernwoord ‘veelzijdigheid’, moeten we echter een kanttekening plaatsen. Voordat we een punt vroegen voor veelzijdigheid, hadden we al een aantal vragen gesteld over de verschillende diensten van KKN Media. De adverteerders die van tevoren nog niet op de hoogte waren van deze diensten, waren dat dus wel ná deze vragen. Toen we een punt vroegen voor ‘veelzijdigheid’ wist de adverteerder dus al dat KKN Media meer is dan alleen een tv-zender. Het gemiddelde rapportcijfer voor ‘veelzijdigheid’ kwam uit op een 8,3, maar wij denken dat als we deze vraag eerder in de enquête hadden gesteld, dat het dan lager was uitgevallen.

5. Hoe nu verder?

In de vorige hoofdstukken hebben we verschillende conclusies getrokken wat betreft het imago van KKN Media. In het laatste hoofdstuk hebben we dit imago ook vergeleken met de identiteit van KKN Media. Hieronder zullen we de belangrijkste conclusies nog eens puntsgewijs weergeven:

· De tv-zender KKN Media is in principe voor alle leeftijden geschikt. Dit blijkt ook uit de reacties van kijkers. Adverteerders denken hier echter anders over. Het merendeel van de adverteerders vindt de tv-zender pas geschikt vanaf 30 jaar. 

· Kijkers vinden de tv-zender KKN Media een beetje amateuristisch (programma’s) en saai (kabelkrant).

· Veel kijkers weten wel dat KKN Media ook programma’s uitzendt, maar toch wordt het ‘de kabelkrant’ genoemd. Ook wordt er vaker ‘KKN’ gezegd dan ‘KKN Media’. Wellicht is een toevoeging aan de naam ‘KKN’ die de regio aanduidt een idee voor de tv-zender. Dan voelen kijkers zich meer betrokken.

· KKN Media is een veelzijdig bedrijf. Dit is echter niet bekend onder alle adverteerders. Ook als het wel bekend is dat KKN Media websites, videoproducties, etc. maakt, wordt er hierbij bijna nooit meteen aan KKN Media gedacht. Door verschillende adverteerders werd ook opgemerkt dat KKN Media hier meer aandacht aan zou moeten besteden.

· Adverteerders denken niet meteen aan KKN Media als ze willen adverteren of een website of videoproductie willen.

· Veel knelpunten in het imago van KKN Media zijn op te lossen door middel van communicatie. In de zin van informatie (voornamelijk bij kijkers) én in de zin van profilering (voornamelijk bij adverteerders/klanten).

Al deze conclusies nemen we mee tijdens het bepalen van de communicatiestrategie. Deze communicatiestrategie omvat onze adviezen met betrekking tot het structurele communicatiebeleid, maar ook specifieke adviezen om het imago van KKN Media te verbeteren. In de communicatiestrategie beschrijven we hoe KKN Media haar kernwaarden zou moeten uiten door middel van communicatie, gedrag en symboliek. We bepalen dus de strategie, maar ook geven we concreet advies over de uitvoering ervan. Voor de website wordt bijvoorbeeld een verbeteringsplan geschreven, voor het logo en de folder ontwikkelen we een concrete briefing en we ontwikkelen een corporate story die als basis zal gaan dienen voor alle vormen van communicatie.
Bijlage 10 verschillende versies corporate story
Eerste versie corporate story

Matrouska, steeds gevarieerder, groter en sterker

Matrouska’s, de Russische poppetjes die om elkaar heen zitten. Je begint met een klein poppetje, de kern, de basis. Vervolgens bouw je er een poppetje omheen en de Matrouska wordt groter. Iedere keer breidt het poppetje zich uit en wordt het groter en sterker.

Eigenlijk zijn ze heel goed vergelijkbaar met KKN Media. KKN Media is begonnen met een kabelkrant voor de gemeente Mill. Het kleinste poppetje. Later kwamen daar nog vier gemeenten bij: St. Anthonis, Boxmeer, Cuijk en Grave; er werden vier poppetjes omheen gebouwd. Toen KKN Media ook websites, videoproducties, panoramaviews, folders en posters ging ontwikkelen, is de Matrouska steeds groter en sterker geworden. 

Zoals de poppetjes om elkaar heen worden gebouwd, lijkt het kleinste poppetje van kind te groeien naar een volwassen persoon. Zo ook KKN Media. In de loop der jaren heeft het ‘kind’  van de familie Gijsbertsen steeds meer ervaring opgedaan en is ze uitgegroeid tot een betrouwbaar en slim persoon/ slimme Matrouska. Toen ze in 1988 begon als onervaren kabelkrant, was ze nog speels en probeerde ze veel dingen uit. Door de jaren heen is ze naar school geweest en heeft ze veel geleerd. Door het volgen van opleidingen en cursussen is ze expert geworden op veel verschillende gebieden. Ze heeft nu een heel gevarieerd aanbod in mediadiensten. 

Niet alleen haar opleiding heeft KKN Media gevormd tot wie ze nu is, maar ook haar levenservaring. Het is een vriendelijke en toegankelijke persoon geworden. Zij houdt alle inwoners van het Land van Cuijk op de hoogte van wat er gaande is in hun regio. Ze helpt kleine en middelgrote bedrijven uit de regio op mediagebied. Door alle creativiteit die ze in zich heeft, kan ze ieder soort bedrijf voorzien van een passende mediaoplossing. KKN Media is een snelle werker en is van alle markten thuis. 

De Matrouska heeft veel verschillende gezichten en kan hierdoor voor iedereen wat betekenen. En dat doet ze ook van harte. Want KKN Media houdt van haar klanten en wil ze zoveel mogelijk tegemoet komen. Dat doet ze niet alleen door het ontwikkelen van producties, maar ook door met hen mee te denken, te adviseren en door snel te handelen.

De familie Gijsbertsen en alle medewerkers zijn er trots op dat KKN Media zo is gegroeid en gevormd tot een slimme, betrouwbare en vriendelijke Matrouska. KKN Media is uitgegroeid van een familiehobby tot het beroep van acht hardwerkende professionals. KKN Media is begonnen op een zolder, verhuisde via een garage naar de bovenetage van een villa aan de Arubaweg. 

Maar de familie Gijsbertsen weet dat KKN Media nog veel verder zal groeien. Hoe zal KKN Media er over 20 jaar uitzien? Hoe groot zal de Matrouska over 20 jaar zijn?  De wereld van de media waarin KKN Media actief is, is continu in ontwikkeling en bestaat daardoor uit veel kansen en mogelijkheden om op in te kunnen spelen. Daarom behoort het uitbouwen van KKN Media tot een breed georiënteerd mediabedrijf, dat een volledig scala van mediaproducten kan aanbieden, zeker tot de mogelijkheden van een nieuwsgierige en fanatieke Matrouska als KKN Media.

tweede versie corporate story

Matrouska, steeds gevarieerder, groter en sterker

Matrouska’s, de Russische poppetjes die om elkaar heen zitten. Je begint met een klein poppetje, de kern. Vervolgens bouw je er een poppetje omheen en de Matrouska wordt groter. Iedere keer breidt het poppetje zich uit en wordt het groter en sterker.

Eigenlijk zijn ze heel goed vergelijkbaar met KKN Media. KKN Media is begonnen met een kabelkrant voor de gemeente Mill. Het kleinste poppetje, de ziel, de basis. Later kwamen daar nog vier gemeentes bij; er werden vier poppetjes omheen gebouwd. Toen KKN Media ook websites, videoproducties, folders en posters ging ontwikkelen, is de Matrouska steeds groter en sterker geworden. 

Zoals de poppetjes om elkaar heen worden gebouwd, lijkt het kleinste poppetje van kind te groeien naar een volwassen persoon. Zo ook KKN Media. In de loop der jaren heeft het ‘kind’  van de familie Gijsbertsen steeds meer ervaring opgedaan en is ze uitgegroeid tot een betrouwbaar en slim persoon. Toen ze in 1988 begon als onervaren kabelkrant, was ze nog speels en probeerde ze veel dingen uit. Door de jaren heen is ze naar school geweest en heeft ze veel geleerd. Door het volgen van opleidingen en cursussen is ze expert geworden op veel verschillende gebieden. Door haar kennis van zaken en integere mentaliteit is KKN Media een betrouwbare organisatie, voor klant én kijker.

KKN Media heeft haar kennis op het gebied van televisie uitgebreid. De kabelkrant waarmee ze begon, is uitgegroeid tot een regionale commerciële tv-zender in de gemeentes Mill, Cuijk, Grave, St. Anthonis en Boxmeer. KKN Media verzorgt 24 uur per dag en 7 dagen per week het laatste lokale en regionale nieuws, sport, weer, informatie en teletekst en is altijd up-to-date. Ieder uur begint met bewegend beeld. Op het oneven uur is dat het KKN Regiojournaal met beelden van actuele gebeurtenissen uit de regio en op ieder even uur is dat een themaprogramma. Door het kleinschalige en lokale karakter van de edities mag KKN Media zich verheugen in een grote kijkdichtheid en een hoge waardering. 

Op het gebied van webdesign kan KKN Media het volledige proces verzorgen: vanaf de aanvraag van een domeinnaam, tot het ontwerpen en onderhouden van de website. De jarenlange ervaring en opgebouwde kennis zorgt ervoor dat bedrijven uit de regio steeds vaker bij KKN Media aankloppen voor een website van de kwaliteit van KKN Media. Ook de videoproducties van KKN Media zijn van hoge kwaliteit. Dit zijn niet alleen de programma’s voor de eigen tv-zender, KKN Media produceert ook commercials en bedrijfsvideo’s ter promotie van een product of bedrijf. Naast televisie, webdesign en videoproducties, verzorgt KKN Media ook het creatieve ontwerp en de vormgeving van folders, posters en logo’s. Bij iedere productie is KKN Media up-to-date met de nieuwste technieken waardoor ze de kwaliteit bereikt waar ze naar streeft.

KKN Media heeft een heel gevarieerd aanbod in mediadiensten. Door alle creativiteit die ze in zich heeft, kan ze ieder soort bedrijf voorzien van een passende mediaoplossing. Zo kunnen bedrijven voor hun volledige combinatie van promotiemiddelen bij KKN Media terecht. Hierbij richt KKN Media zich in de eerste plaats op kleine en middelgrote bedrijven uit de regio.
Een van de belangrijkste punten waar KKN Media voor staat, is dat zij altijd toegankelijk is voor haar klanten. Ze staat iedereen te woord en is altijd behulpzaam. Elke klant wordt met dezelfde, goede zorg behandeld. Dat doet ze niet alleen door het ontwikkelen van producties, maar ook door met hen mee te denken, te adviseren en snel te handelen.

De familie Gijsbertsen en alle medewerkers zijn er trots op dat KKN Media zo is gegroeid en gevormd tot een slimme, betrouwbare en vriendelijke Matrouska. KKN Media is uitgegroeid van een familiehobby tot het beroep van acht hardwerkende professionals. KKN Media is begonnen op een zolder, verhuisde via een garage naar de bovenetage van een villa aan de Arubaweg. 

Maar de familie Gijsbertsen weet dat KKN Media nog veel verder zal groeien; ze kijkt vooruit naar de toekomst. Hoe zal KKN Media er over 20 jaar uitzien? Hoe groot zal de Matrouska over 20 jaar zijn?  De wereld van de media waarin KKN Media actief is, is continu in ontwikkeling en bestaat daardoor uit veel kansen en mogelijkheden om op in te kunnen spelen. Daarom behoort het uitbouwen van KKN Media tot een breed georiënteerd mediabedrijf, dat een volledig scala van mediaproducten kan aanbieden, zeker tot de mogelijkheden van een nieuwsgierige en fanatieke Matrouska als KKN Media.
derde versie corporate story

De vele gezichten van een Matrouska

Matrouska’s, de Russische poppetjes die om elkaar heen zitten. Je begint met een klein poppetje, de kern. Vervolgens bouw je er een poppetje omheen en de Matrouska wordt groter. Iedere keer breidt het poppetje zich uit en wordt het groter en sterker.

Eigenlijk zijn de Matrouska’s heel goed vergelijkbaar met KKN Media. Wij zijn begonnen met een kabelkrant voor de gemeente Mill. Het kleinste poppetje, de ziel, de basis. Later kwamen daar nog vier gemeentes bij: St. Anthonis, Boxmeer, Grave en Cuijk; er werden vier poppetjes omheen gebouwd. Toen wij ook websites, videoproducties, folders en posters gingen ontwikkelen, is de Matrouska steeds groter en sterker geworden. 

Zoals de poppetjes om elkaar heen worden gebouwd, lijkt het kleinste poppetje van kind te groeien naar een volwassen persoon. Zo ook KKN Media. In de loop der jaren heeft het ‘kind’  KKN Media steeds meer ervaring opgedaan en is ze uitgegroeid tot een betrouwbaar en slim persoon. 

Toen we in 1988 begonnen als kabelkrant, waren we nog onervaren en probeerden we van alles uit. Inmiddels is de kabelkrant waarmee we begonnen, uitgegroeid tot een regionale commerciële tv-zender. Door de gevarieerde programmering is er voor ieder wat wils. Door het kleinschalige en lokale karakter mag de tv-zender zich verheugen in een grote kijkdichtheid en een hoge waardering.

In de loop der jaren hebben we veel bijgeleerd. We zijn expert geworden op het gebied van webdesign, videoproducties, folder- en posterontwerp. Voor iedere productie zijn wij up-to-date en maken we gebruik van de nieuwste technieken. Hierdoor bereiken we de kwaliteit waar we naar streven. De jarenlange ervaring en opgebouwde kennis zorgen ervoor dat bedrijven steeds vaker bij ons aankloppen. Door onze kennis van zaken en integere mentaliteit zijn we een betrouwbare organisatie, voor klant én kijker.

Gedreven door de creativiteit die we in ons hebben, kunnen we bedrijven uit elke branche voorzien van een passende mediaoplossing. Zo kunnen bedrijven voor hun volledige combinatie van promotiemiddelen bij ons terecht. Hierbij richten wij ons 

in de eerste plaats op kleine en middelgrote bedrijven uit de regio.

Een van de belangrijkste punten waar wij voor staan, is dat wij altijd toegankelijk zijn voor onze klanten. Vanzelfsprekend staan we iedereen te woord en elke klant wordt met dezelfde, goede zorg behandeld. Dat doen we niet alleen door het ontwikkelen van producties, maar ook door met hen mee te denken, te adviseren en snel te handelen.

Alle medewerkers zijn er trots op dat KKN Media zo is gegroeid en gevormd tot een slimme, betrouwbare en vriendelijke Matrouska. KKN Media is uitgegroeid van een familiehobby tot het beroep van acht hardwerkende professionals. Deze hobby van de familie Gijsbertsen is begonnen op de zolder van hun huis. Door uitbreiding verhuisde het bedrijf naar de garage en uiteindelijk naar de bovenetage van de huidige villa aan de Arubaweg. 

KKN Media is dus, net als de Matrouska, enorm gegroeid. Maar het bedrijf zal nog veel verder zal groeien, de lat wordt steeds hoger gelegd. Hoe zal KKN Media er over 20 jaar uitzien? Hoe groot zal de Matrouska over 20 jaar zijn?  De wereld van de media waarin KKN Media actief is, is continu in ontwikkeling en bestaat daardoor uit veel kansen en mogelijkheden om op in te kunnen spelen. Daarom behoort het uitbouwen van KKN Media tot een breed georiënteerd mediabedrijf, dat een volledig scala van mediaproducten kan aanbieden, zeker tot de mogelijkheden van een nieuwsgierige en fanatieke Matrouska als KKN Media.

vierde versie corporate story

Het gezicht van KKN Media

Matroesjka’s, de Russische poppetjes die om elkaar heen zitten. Je begint met een klein poppetje, de kern. Vervolgens bouw je er een poppetje omheen en de Matroesjka wordt groter. Iedere keer breidt het poppetje zich uit en wordt het groter en sterker.

Eigenlijk zijn de Matroesjka’s heel goed vergelijkbaar met KKN Media. Wij zijn begonnen met een kabelkrant voor de gemeente Mill. Het kleinste poppetje, de basis. Later kwamen daar nog vier gemeentes bij: Sint Anthonis, Boxmeer, Grave en Cuijk. Toen wij ons ook zijn gaan richten op webdesign, videoproducties en vormgeving, is de Matroesjka steeds groter en sterker geworden. 

Zoals de poppetjes om elkaar heen worden gebouwd, lijkt het kleinste poppetje van kind te groeien naar een volwassen persoon. Zo ook KKN Media. In de loop der jaren heeft het ‘kind’  KKN Media steeds meer ervaring opgedaan en is ze uitgegroeid tot een betrouwbaar en slim persoon. 

Toen we in 1988 begonnen als kabelkrant, waren we nog onervaren en probeerden we van alles uit. Inmiddels is de kabelkrant waarmee we begonnen, uitgegroeid tot een regionale commerciële tv-zender. Door de gevarieerde programmering is er voor elk wat wils. Door het actuele nieuws en het regionale karakter mag de tv-zender zich verheugen in een grote kijkdichtheid en een hoge waardering.

In de loop der jaren hebben we veel bijgeleerd. We zijn expert geworden op het gebied van webdesign, videoproducties en vormgeving. Voor iedere productie maken we gebruik van de nieuwste technieken. Hierdoor bereiken we de kwaliteit waar we naar streven. De jarenlange ervaring en opgebouwde kennis zorgen ervoor dat bedrijven steeds vaker bij ons aankloppen. Door onze kennis van zaken en integere instelling zijn we een betrouwbare organisatie, voor klant én kijker.

Eén van de belangrijkste punten waar wij voor staan, is snelheid; wij staan garant voor een snelle service voor elke klant. Bovendien zijn wij altijd toegankelijk voor onze klanten. We staan iedereen te woord en behandelen elke klant met dezelfde, goede zorg. Dat doen we niet alleen door het ontwikkelen van producties, maar ook door met hen mee te denken en te adviseren. 

Gedreven door de creativiteit die we in ons hebben, kunnen we bedrijven uit elke branche voorzien van een passende mediaoplossing. Zo kunnen bedrijven voor hun volledige combinatie van promotiemiddelen bij ons terecht. Hierbij richten wij ons 

in de eerste plaats op kleine en middelgrote bedrijven uit de regio.

Alle medewerkers zijn er trots op dat KKN Media zo is gegroeid en gevormd tot een slimme, betrouwbare en vriendelijke Matroesjka. KKN Media is uitgegroeid van een familiehobby tot het beroep van negen hardwerkende professionals.
Ondanks deze groei is nog altijd te zien met welke bezieling KKN Media is begonnen. De wil om de lat steeds hoger te leggen is altijd aanwezig gebleven. De grootste Matroesjka lijkt nog steeds op de kleinste die binnenin zit, waar het allemaal mee begon. De Matroesjka heeft een ander uiterlijk gekregen, maar heeft nog wel dezelfde vorm en hetzelfde gezicht.  
KKN Media is dus enorm gegroeid. Maar het bedrijf zal nog veel verder groeien, de lat wordt steeds hoger gelegd. Hoe zal KKN Media er over 20 jaar uitzien? Hoe groot zal de Matroesjka over 20 jaar zijn? De wereld van de media waarin KKN Media actief is, is continu in ontwikkeling en bestaat daardoor uit veel kansen en mogelijkheden om op in te kunnen spelen. Daarom behoort het verder uitbouwen van KKN Media tot een nóg breder georiënteerd mediabedrijf, dat een volledig scala aan mediaproducten kan aanbieden, zeker tot de mogelijkheden van een nieuwsgierige en fanatieke Matroesjka als KKN Media.

vijfde versie corporate story

Het gezicht van KKN Media

Matroesjka’s, de Russische poppetjes die om elkaar heen zitten. Je begint met een klein poppetje, de kern. Vervolgens bouw je er een poppetje omheen en de Matroesjka wordt groter. Iedere keer breidt het poppetje zich uit en wordt het groter en sterker.

De Matroesjka is heel goed vergelijkbaar met KKN Media. Wij zijn in 1988 begonnen met een kabelkrant voor de gemeente Mill. Het kleinste poppetje, de basis. Later kwamen daar nog vier gemeentes bij: Sint Anthonis, Grave, Boxmeer en Cuijk. Ook zijn wij ons gaan richten op webdesign, videoproducties en vormgeving. Hierdoor is de Matroesjka steeds groter en sterker geworden. 

Toen we in 1988 begonnen als kabelkrant, waren we nog onervaren en probeerden we van alles uit. Inmiddels is de kabelkrant waarmee we begonnen, uitgegroeid tot een regionale commerciële tv-zender, genaamd KKN Regio TV. Door de gevarieerde programmering is er voor elk wat wils. Door het actuele nieuws en het regionale karakter mag de tv-zender zich verheugen in een grote kijkdichtheid en een hoge waardering.

In de loop der jaren hebben we veel bijgeleerd. We zijn expert geworden op het gebied van webdesign, videoproducties en vormgeving. Voor iedere productie maken we gebruik van de nieuwste technieken. Hierdoor bereiken we de kwaliteit waar we naar streven. De jarenlange ervaring en opgebouwde kennis zorgen ervoor dat bedrijven steeds vaker bij ons aankloppen. Door onze kennis van zaken en integere instelling zijn we een betrouwbare organisatie, voor klant én kijker.

Eén van de belangrijkste punten waar wij voor staan, is snelheid; wij staan garant voor een snelle service voor elke klant. Bovendien zijn wij altijd toegankelijk voor onze klanten. We staan iedereen te woord en behandelen elke klant met dezelfde, goede zorg. Dat doen we niet alleen door het ontwikkelen van producties, maar ook door met hen mee te denken en te adviseren. 

Gedreven door de creativiteit die we in ons hebben, kunnen we bedrijven uit elke branche voorzien van een passende mediaoplossing. Zo kunnen bedrijven voor hun volledige combinatie van promotiemiddelen bij ons terecht. Hierbij richten wij ons 

in de eerste plaats op kleine en middelgrote bedrijven uit de regio.

KKN Media is uitgegroeid van een familiehobby tot het beroep van negen hardwerkende professionals. Ondanks deze groei is nog altijd te zien met welke bezieling KKN Media is begonnen. De wil om de lat steeds hoger te leggen is altijd aanwezig gebleven. De grootste Matroesjka lijkt nog steeds op de kleinste die binnenin zit, waar het allemaal mee begon. De Matroesjka heeft een ander uiterlijk gekregen, maar heeft nog wel hetzelfde gezicht.  
KKN Media zal nog veel verder groeien. Hoe zal KKN Media er over 20 jaar uitzien? Hoe groot zal de Matroesjka over 20 jaar zijn? De wereld van de media waarin KKN Media actief is, is continu in ontwikkeling en bestaat daardoor uit veel kansen en mogelijkheden om op in te kunnen spelen. Daarom behoort het verder uitbouwen van KKN Media tot een nóg breder georiënteerd mediabedrijf, dat een volledig scala aan mediaproducten kan aanbieden, zeker tot de mogelijkheden van een nieuwsgierige en fanatieke Matroesjka als KKN Media.

uiteindelijke versie corporate story

Het gezicht van KKN Media

Matroesjka’s, de Russische poppetjes die om elkaar heen zitten. Je begint met een klein poppetje, de kern. Vervolgens bouw je er een poppetje omheen en de Matroesjka wordt groter. Iedere keer breidt het poppetje zich uit en wordt het groter en sterker.

De Matroesjka is heel goed vergelijkbaar met KKN Media. Wij zijn in 1988 begonnen met een kabelkrant voor de gemeente Mill. Het kleinste poppetje, de basis. Later kwamen daar nog vier gemeentes bij: Sint Anthonis, Grave, Boxmeer en Cuijk. Ook zijn wij ons gaan richten op webdesign, videoproducties en vormgeving. Hierdoor is de Matroesjka steeds groter en sterker geworden.

Toen we in 1988 begonnen als kabelkrant, waren we nog onervaren en probeerden we van alles uit. Inmiddels is de kabelkrant uitgegroeid tot een regionale commerciële tv-zender. KKN Regio TV brengt het actuele nieuws uit de regio en heeft een gevarieerde programmering.

In de loop der jaren hebben we veel bijgeleerd. We zijn expert geworden op het gebied van webdesign, videoproducties en vormgeving. Voor iedere productie maken we gebruik van de nieuwste technieken. Hierdoor bereiken we de kwaliteit waar we naar streven. De jarenlange ervaring en opgebouwde kennis zorgen ervoor dat bedrijven steeds vaker bij ons aankloppen. 

Eén van de belangrijkste punten waar wij voor staan, is snelheid; wij staan garant voor een snelle service voor elke klant. Bovendien zijn wij altijd toegankelijk voor onze klanten. We staan iedereen te woord en behandelen elke klant met dezelfde, goede zorg. Dat doen we niet alleen door het ontwikkelen van producties, maar ook door met hen mee te denken en te adviseren. 

Gedreven door de creativiteit die we in ons hebben, kunnen we bedrijven uit elke branche voorzien van een passende mediaoplossing. Zo kunnen bedrijven voor hun volledige combinatie van promotiemiddelen bij ons terecht. Hierbij richten wij ons in de eerste plaats op kleine en middelgrote bedrijven uit de regio.
KKN Media is uitgegroeid van een familiehobby tot het beroep van negen hardwerkende professionals. Ondanks deze groei is nog altijd te zien met welke bezieling KKN Media is begonnen. De wil om de lat steeds hoger te leggen is altijd aanwezig gebleven. De grootste Matroesjka lijkt nog steeds op de kleinste die binnenin zit, waar het allemaal mee begon. De Matroesjka heeft een ander uiterlijk gekregen, maar heeft nog wel hetzelfde gezicht.

KKN Media zal nog veel verder groeien. Hoe zal ze er over 20 jaar uitzien? Hoe groot zal de Matroesjka over 20 jaar zijn? De wereld van de media waarin KKN Media actief is, is continu in ontwikkeling en bestaat daardoor uit veel kansen en mogelijkheden om op in te kunnen spelen. Daarom behoort het verder uitbouwen van KKN Media tot een nóg breder georiënteerd mediabedrijf, dat een volledig scala aan mediaproducten kan aanbieden, zeker tot de mogelijkheden van een nieuwsgierige en fanatieke Matroesjka als KKN Media.
Bijlage 11 adviesplan website
Inleiding

Internet is één van de vele communicatiekanalen voor organisaties. Daarbij moet men zich goed realiseren dat het een medium is dat andere communicatievormen aanvult, niet een medium dat andere vormen van communicatie geheel vervangt. Tegenwoordig is de website vaak het eerste contact dat mensen met een organisatie maken. Bedenk daarbij het volgende: ‘You never get a second change to make a first impression’. 

Internet is een medium dat net als andere media moet voldoen aan communicatienormen die in een organisatie gelden. Zo moet een website informeren, interactie bieden, het imago van de organisatie versterken en aan de verwachtingen van bezoekers voldoen. Bezoekers moeten snel kunnen vinden wat ze zoeken. Daarvoor is een goede balans nodig tussen de inhoud, de navigatie en het ontwerp van de website. 

Aangezien uit de statistieken blijkt dat de website van KKN Media erg veel wordt bezocht
, is er reden te meer om ervoor te zorgen dat de website goed aansluit op de identiteit van KKN Media en daardoor het imago versterkt.

In dit rapport geven we een advies voor de verbetering van de website van KKN Media. Dit advies hebben we op verschillende analyses gebaseerd. Natuurlijk moet de website perfect zijn afgestemd op de bezoekers; de doelgroepanalyse van de bezoekers van de website van KKN Media vindt u in hoofdstuk 1. In hoofdstuk 2 analyseren we de huidige website van KKN Media. In het laatste hoofdstuk komt het concrete advies ter verbetering van de website van KKN Media aan bod. 
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1. Doelgroepanalyse

De doelgroep van de website van KKN Media is te splitsen in vier verschillende doelgroepen, namelijk kijkers, niet-kijkers, adverteerders/ klanten en potentiële adverteerders/ klanten. Wat lastig is bij deze doelgroepen, is dat adverteerders en klanten uit het Land van Cuijk ook als (niet-) kijker de website kunnen bezoeken. Dus in principe moet alle informatie voor iedereen beschikbaar zijn. De eigenschappen van de verschillende doelgroepen zullen we in dit hoofdstuk beschrijven. Maar allereerst geven we hieronder een beschrijving van het profiel van de beeldschermlezer. Wat zijn de eigenschappen van een gemiddelde bezoeker van een website?

De beeldschermlezer:

· vindt lezen vanaf een scherm minder prettig dan vanaf papier;

· leest vanaf een scherm langzamer dan vanaf papier;

· leest scannend;

· leest niet graag lange teksten vanaf een scherm;

· print langere teksten;

· is visueel ingesteld. Visueel opvallende zaken neemt hij eerder waar dan bodytekst;

· irriteert zich aan een lange downloadtijd voor relatief onbelangrijke zaken als vormgeving;

· is ongeduldig, wil snel duidelijkheid over een pagina;

· wil graag weten waar hij zich bevindt in de informatiezee;

· verwacht een bepaalde mate van interactiviteit. 

1.1
Kijkers
Kijkers worden via KKN Regio TV, billboards, posters, etc. gewezen op de website. Ze hebben bijvoorbeeld gezien dat er foto’s online staan of dat de programmagids daar te vinden is.

Kenmerken

Kijkers die de website van KKN Media bezoeken, komen uit het Land van Cuijk. Dit brengt de Brabantse gemoedelijkheid en nuchterheid met zich mee. De doelgroep is geïnteresseerd in regionaal nieuws en regionale gebeurtenissen. Zij voelt zich betrokken bij de gebeurtenissen in de omgeving en is sociaal ingesteld. Er is in deze doelgroep geen onderscheid te maken in leeftijd of geslacht. In principe kunnen kinderen vanaf ongeveer 10 jaar al geïnteresseerd zijn in de website (voor bijvoorbeeld foto’s).

Waar naar op zoek?

De hiervoor omschreven doelgroep is voor verschillende zaken geïnteresseerd in de website van KKN Media. Ze kunnen bijvoorbeeld op zoek zijn foto’s van regionale gebeurtenissen. Ook kunnen ze op zoek zijn naar uitzendtijden van bepaalde programma’s. Ze kunnen de website van KKN Media ook gebruiken om contactinformatie te zoeken.

1.2
Niet-kijkers

De tweede doelgroep bestaat uit inwoners van het Land van Cuijk die niet naar KKN Regio TV kijken. Dit kan eventueel zo zijn omdat ze geen kabelaansluiting hebben. Toch is deze doelgroep geïnteresseerd geraakt in de website. Omdat ze door anderen zijn getipt, of doordat ze een billboard, poster of een andere uiting van KKN Regio TV gezien hebben. 

Kenmerken

Niet-kijkers die de website van KKN Media bezoeken, zullen voornamelijk uit het Land van Cuijk komen. Deze niet-kijker is geïnteresseerd in de regio en in KKN Regio TV. Er is in deze doelgroep geen onderscheid te maken in leeftijd of geslacht. 

Waar naar op zoek?

De hiervoor omschreven doelgroep kan voor verschillende zaken geïnteresseerd zijn in de website van KKN Media. Ze kunnen geïnteresseerd zijn in algemene informatie over de tv-zender, omdat ze deze nog niet kennen. Ze kunnen op zoek zijn naar foto’s van regionale gebeurtenissen. Ze kunnen de website van KKN Media ook gebruiken om uitzendtijden van programma’s of contactinformatie te zoeken.

1.3
Adverteerders/ klanten

Deze derde doelgroep bestaat uit twee subdoelgroepen: adverteerders en klanten. Omdat deze twee groepen ongeveer dezelfde kenmerken hebben en naar dezelfde dingen op zoek zullen gaan, is het voor de website te zien als één doelgroep.

Kenmerken

Deze doelgroep bestaat uit eigenaren van kleine en middelgrote bedrijven en verenigingen. Ze zien het nut van communicatie/ promotie voor hun bedrijf in, hiervoor zijn ze immers al in contact geweest met KKN Media. Ze weten dus hoe belangrijk het imago van een organisatie is en werken daaraan. 

Omdat deze doelgroep al eens in contact is geweest met KKN Media, hebben ze al een bepaald beeld van de organisatie. Uit onderzoek is gebleken dat dit beeld lang niet altijd het juiste is.  

Waar naar op zoek?
Omdat deze doelgroep reeds in contact is geweest met KKN Media zal zij niet via de website op zoek gaan naar tarieven of mogelijkheden. Hiervoor zullen zij waarschijnlijk telefonisch (of per e-mail) contact opnemen met één van de medewerkers. Dit omdat ze het gewend zijn om op deze manieren contacten te onderhouden met KKN Media. Het zou wel kunnen voorkomen dat deze doelgroep via de website op zoek gaat naar contactgegevens om KKN Media te bereiken. Ook zouden adverteerders kunnen opzoeken wanneer het filmpje op tv komt dat ze hebben gesponsord.

We rekenen huidige adverteerders en klanten die geïnteresseerd zijn in een andere dienst, tot potentiële adverteerders en klanten. 

1.4
Potentiële adverteerders/ klanten

Deze doelgroep bestaat ook uit twee aparte groepen: potentiële adverteerders en klanten die nog nooit in contact zijn geweest met KKN Media. En potentiële adverteerders en klanten die al eens eerder in contact zijn geweest met KKN Media, maar dan voor een andere dienst. Dit is bijvoorbeeld een adverteerder die nu ook een website door KKN Media wil laten maken. 

Het enige verschil tussen deze twee groepen, is het feit dat eerstgenoemde nog niks van het bedrijf KKN Media weet. Verder zullen ze wel naar de zelfde dingen op zoek gaan via de website.
Kenmerken

Deze doelgroep bestaat dus ook uit eigenaren van kleine en middelgrote bedrijven en verenigingen. Ze weten wat communicatie voor hun bedrijf kan betekenen en werken daaraan. Ook zullen ze daar bij KKN Media waarschijnlijk op letten. Hoe staat KKN Media bekend? Hoe komt ze over via de website? 

Waar naar op zoek?

Potentiële adverteerders en klanten zullen willen weten wat de mogelijkheden van de verschillende diensten zijn. Hoe alles in z’n werk gaat als ze bijvoorbeeld een videoproductie willen en wat het zal gaan kosten. Ook zullen ze waarschijnlijk voorbeelden en referenties willen zien. 

Potentiële adverteerders en klanten die nog nooit in contact zijn geweest met KKN Media zullen via de website ook op zoek gaan naar informatie over het totale bedrijf. Het zal vaak de eerste indruk zijn die ze van het bedrijf krijgen. Ze zullen specifiek geïnteresseerd zijn in de dienst die ze willen (website, videoproductie, etc.), maar ook in het totale bedrijf. Ze willen immers weten met wie ze (eventueel) in zee gaan. Natuurlijk zijn ook contactgegevens zeer interessant voor deze doelgroep.

2. Website-analyse KKN Media

In dit hoofdstuk analyseren we de huidige website van KKN Media. Deze analyse is gebaseerd op de checklist die terug te vinden is in bijlage A. 

2.1
Homepage

· De homepage straalt weinig sfeer/ beleving uit. Ook doet de witte achtergrond achter de tekst afbreuk aan de sfeer/ huisstijl.

· Het straalt niet de kwaliteit uit die men verwacht van een webdesigner: de homepage is te standaard, te simpel.

· De aandacht wordt voornamelijk naar rechts getrokken en dus niet naar de menubalk.

· De laadtijd is kort.

· Er is een heldere menu-indeling. Er is in één oogopslag duidelijk wat er op de website te vinden is.

· De homepage heeft als openingszin ‘van harte welkom’. Dit is overbodig. Begin met een originele pakkende zin. 

· De homepage bevat informatie die daar niet thuis hoort. Bijvoorbeeld het gegeven dat je foto’s na 30 dagen na publicatie nog kan nabestellen, hoort niet op de homepage, maar past beter onder het kopje ‘fotogalerij’. Eigenlijk zijn alleen de eerste twee alinea’s interessant. Deze kunnen echter wel kernachtiger worden geformuleerd.

· De pagina bevat te veel filmpjes. De filmpjes zijn wel interessant voor mensen die er in geïnteresseerd zijn, maar passen beter onder ‘videoproducties’. Hier zou je dan onderscheid kunnen maken in televisieprogramma’s en bedrijfsfilmpjes.

· De pagina is veel te lang, hij moet zonder te scrollen in één oogopslag te zien zijn.

2.2
Design

· De website straalt weinig sfeer/ beleving uit. Ook doet de witte achtergrond achter tekst afbreuk aan de sfeer/ huisstijl.

· Eigenlijk is er alleen sprake van ‘design’ bij de menubalk en de bovenste horizontale balk die altijd in beeld blijven. De veranderende pagina’s zijn nogal saai met zwarte letters op een witte achtergrond en af en toe een plaatje.

· De website is weinig dynamisch.

· Het gebruik van kopjes is inconsistent.

· Niet overal is de schermruimte voor meer dan 2/3 ingevuld. Er zijn regelmatig grote witte vlakken, bijvoorbeeld bij ‘aanvragen filmopname’, ‘regiojournaal’, ‘webhosting’, en ‘lokaal nieuws’.

· Het logo blijft constant zichtbaar (twee keer zelfs).

· Niet alle pagina’s hebben een blikvanger. 

2.3
Navigatie

· De menu-indeling is helder, de opbouw is logisch.

· De menubalk blijft constant zichtbaar. Je hoeft er ook niet voor te scrollen. 

· Je kunt in principe overal naar ‘home’, behalve bij ‘verenigingen’. 

· Het is altijd zichtbaar waar je je bevindt in de website en hoe je in één klik naar home kunt.

· De kopjes zijn kort en pakkend, maar dekken niet altijd de lading (‘verenigingen’ is vaag + ‘deze week op tv’ moet zijn ‘deze maand op tv’ + ‘nieuws’ wordt vaak geassocieerd met nieuws m.b.t. het bedrijf, maar in dit geval is dat lokaal en nationaal nieuws + ‘profiel’ onder ‘webdesign’ is vaag + ‘telefoon’ dekt niet de lading + bij ‘filemeldingen’ moet je nog doorklikken voor je er echt bent.)

· De hyperlinks zijn wel altijd herkenbaar, namelijk blauw en onderstreept. Sommige worden echter zwart als je er op hebt geklikt, sommige blijven blauw en sommige worden paars. Het is ook verwarrend dat er vaker woorden en zinnen onderstreept worden; dit suggereert over het algemeen dat het links zijn, terwijl dit niet het geval is. Voor de rest zijn de hyperlinks wel informatief en kort.

· Er zijn geen zoekmogelijkheden op de website.

2.4
Inhoud

· De informatie zelf is wel afgestemd op de doelgroep, maar de manier waarop het gebracht wordt kan hier en daar beter.

· De website is over het algemeen up-to-date. Onder ‘commercials’ staat echter nog wel een filmpje over trouwreportages, terwijl KKN Media deze dienst niet meer aanbiedt. De programmagids, foto’s en filmpjes worden op tijd aangepast.

· De website bevat voldoende informatie. Alles waar de doelgroep iets over zou willen weten, is terug te vinden op site. Behalve informatie over de identiteit van KKN Media. Er staat wel wat praktische informatie over KKN Media, maar nergens is terug te vinden wie KKN Media nou echt is, en wat ze wil bereiken.

2.5
Interactie

· Je kan een antwoordformulier invullen voor meer informatie over bepaalde diensten. 

· Via de hyperlinks kun je direct een e-mail sturen naar KKN Media.

· Onder ‘televisie’ kun je berichten aanleveren. 

· Het contactadres is makkelijk te vinden (email, postbus, telefoonnummer en faxnummer). Het bezoekadres staat er niet bij.

2.6
Leesbaarheid

· Het lettertype is zonder schreef, Verdana. Dit lettertype is goed leesbaar en is in een goede grootte gebruikt.

· Het kleurgebruik en contrast met de achtergrond zorgt ervoor dat pagina’s goed leesbaar zijn.

· De schrijfstijl is wat te formeel en veel zinnen zijn te lang (vaak meer dan twee werkwoorden in een zin). De werkwoorden ‘worden’ en ‘zullen’ worden te vaak gebruikt en zorgen voor een passieve schrijfstijl.

· De schrijfstijl is niet altijd afgestemd op de doelgroep: bijvoorbeeld onder ‘commercials’: ‘een hotfix-update kan noodzakelijk zijn’.

· De tekst is consequent in de tegenwoordige tijd.

· Er staan regelmatig overbodige dubbele dingen op dezelfde pagina. Bijvoorbeeld onder ‘commercials’ staat een paar keer achter elkaar waar je voorbeelden kunt vinden. Ook onder ‘teletekst’ staat dubbel dat berichten vrijwel direct in de uitzending zijn.

· Ook zijn er een aantal typfoutjes te ontdekken: ‘ui’ in plaats van ‘u’ onder ‘deze week  op tv’ en een uitroepteken na een punt onder ‘folders/ brochures’.

· Niet overal past de informatie op één pagina.

· De titels en tussenkopjes zijn goed en kort. 

· De alinea’s zijn mooi kort: maximaal zeven regels per alinea.

· De kolommen zijn te breed: meer dan dertien woorden per regel.

2.7
Technische kwaliteit

· Alle afbeeldingen zijn duidelijk en scherp.

· Hyperlinks zijn redelijk herkenbaar (blauw en onderstreept), maar omdat andere teksten soms ook onderstreept zijn, wordt het verwarrend.

· Soms openen links in een nieuw venster en soms niet.

· Er is geen printbutton aanwezig. Ook kan de tekst vaak niet gekopieerd worden om bijvoorbeeld via Word te printen. (de tekst onder ‘televisie’, ‘multimedia’, ‘referenties’, ‘webdesign’, ‘ontwerp’, ‘nieuws’, ‘verenigingen’, ‘contact’ en ‘deze week op TV’ wel.)

· Bij te downloaden foto’s staat geen bestandsomvang vermeld.

2.8
Diversen

· Het webadres is logisch gekozen en daardoor goed te onthouden.

· Via Google is het webadres goed op te zoeken met de zoekwoorden ‘KKN’, ‘kabelkrant Boxmeer’, ‘kabelkrant Grave’, ‘kabelkrant Cuijk’, maar niet met ‘kabelkrant Mill’ en ‘kabelkrant Sint Anthonis’.

· Het webadres bevat alleen letters.

· Op de website zijn geen zoekmogelijkheden.

· De bezoekerteller is onzichtbaar.

2.9
Totaalindruk

De website komt niet professioneel genoeg over voor een bedrijf dat websites maakt. Deze website laat niet zien wat KKN Media kan. Hij is te statisch waardoor hij saai overkomt. Er zijn veel mogelijkheden en kansen om de website van KKN Media beter te maken. Qua leesbaarheid kan er ook het één en ander verbeteren. Door lange zinnen, regels en alinea’s haakt de lezer snel af.

Om een goed beeld te krijgen van wat de mogelijkheden zijn van webcommunicatie, hebben we ook verschillende andere websites geanalyseerd. Hieronder staan onze belangrijkste bevindingen. De volledige analyse is terug te vinden in bijlage B. 

· De website van KKN Media moet de identiteit van het bedrijf uitstralen, en met name creativiteit en professionaliteit. Het juiste gevoel, de juiste beleving wordt dan overgedragen. Ook moet de vormgeving consistent worden gehanteerd. Op iedere pagina moet dezelfde sfeer overkomen.

· Het is belangrijk om op iedere pagina naast het logo maximaal één blikvanger te hebben, bijvoorbeeld een bewegend beeld. Als je meerdere van zulke blikvangers gebruikt, wordt het te druk en weet je niet meer waar je moet kijken.

· Naast de consistent gehanteerde vormgeving/ huisstijl, is het leuk wanneer er kleine aparte functies aanwezig zijn. Deze zorgen ervoor dat de website opvalt en niet standaard is zoals alle andere.

· Een mooie vormgeving is erg leuk, maar de laadtijd van de webpagina mag er niet onder lijden. 

· Een goed idee is om in kleine blokjes praktische informatie (contactinformatie, tv frequentie etc.) te vermelden die naast de pagina altijd in beeld is.

· De structuur van de website moet duidelijk en praktisch zijn. 

· Het lijkt overbodige informatie, maar in de praktijk blijkt het toch een kritiek punt: links die werken.

· De inhoud en het taalgebruik moet afgestemd zijn op de doelgroep. Het is belangrijk dat er geen informatie op staat die de bezoeker niks interesseert. 

· Een gastenboek lijkt ons geen goed idee voor KKN Media. Er gaat veel tijd in zitten om hem bij te houden en de mogelijkheid bestaat dat door negatieve berichten het imago van KKN Media wordt geschaad. Bovendien hebben er waarschijnlijk ook niet veel mensen behoefte om hun mening op deze manier te uiten. 

3. advies

Hoe komt de website van KKN Media er uit te zien? Aan de hand van onderstaande adviezen zal de website een professionelere uitstraling krijgen en zal hij ook gebruiksvriendelijk blijven. 

3.1
Homepage

Belangrijk voor een homepage is dat in één oogopslag duidelijk is wat er allemaal te vinden is op de website. Er mag geen mogelijkheid tot scrollen zijn. Alle informatie moet op één pagina passen. Ook moet de aandacht getrokken worden naar de menubalk, en niet naar allerlei andere opvallende beelden. Wij adviseren het menu aan de linkerkant te houden en als volgt in te delen:

· KKN Regio TV

· Videoproducties

· Webdesign

· Vormgeving

· Wie zijn wij? (het team en de organisatie)

· Fotogalerij

· Headlines

· Links

· Contact

· (Deze maand op TV)

Het menu is opgesplitst in twee onderdelen: ‘de diensten van KKN Media’ en ‘overige zaken’. Het team en de organisatie staan letterlijk en figuurlijk in het midden, aan de basis van alle activiteiten. Het blijft één menu, maar de tweedeling moet wel zichtbaar zijn. De onderliggende menuonderdelen komen in 3.3 aan bod.

In het midden van de pagina komt een korte tekst. Een pakkende tekst van maximaal zeven regels over KKN Media. Deze kan bijvoorbeeld gaan over de missie en visie. Het is niet nodig om te vertellen wat er op de website te vinden is; dat moet via de menubalk al duidelijk genoeg zijn. Wij adviseren dan ook om de informatie over foto’s en videoproducties en de filmpjes onder te brengen onder de desbetreffende menuonderdelen.

Ook erg belangrijk is dat de bezoeker op de homepage meteen het juiste gevoel bij KKN Media krijgt: een professionele, veelzijdige organisatie. Maar hierover meer in paragraaf 3.2.

3.2
Design

Een professioneel design van de website heeft twee doelen: je laat wat over je identiteit zien én je laat de bezoeker weten wat hij van KKN Media als mediaproductiebedrijf kan verwachten. 

Het design van de website moet aansluiten op de nieuw ontwikkelde huisstijl van KKN Media. Het is van belang dat alle afbeeldingen deze sfeer weergeven en dat ze bij elkaar passen. Het is verstandig om de witte achtergronden te vervangen door een kleurtje of een afbeelding in watermerk. Ook adviseren we om iedere pagina minstens voor tweederde te vullen met inhoud. Dit betekent niet alleen tekst, maar ook afbeeldingen. Erg belangrijk is dat het design/ de vormgeving consistent wordt doorgevoerd. Niet alleen qua kleurgebruik, maar ook qua kopjes en lettertype. Voor de herkenbaarheid van het bedrijf  is het van belang dat het logo op iedere pagina te zien is, vooral nu er een nieuw logo is.

Door beweging en geluid aan de website toe te voegen, houd je de bezoeker geboeid. Een idee is om aan te geven welk liedje en programma er op dat moment op KKN Regio TV worden uitgezonden. De bezoeker hoort het liedje ook al als achtergrondmuziek en door middel van het drukken op een luidsprekertje gaat de muziek weer uit. Ook kun je aangeven wat het eerstvolgende programma is en hoe laat die komt. 

Een belangrijk onderdeel van de website dat verbetering nodig heeft qua design, is de programmagids. Omdat deze zal worden gepromoot en meteen wordt weergegeven onder het menuonderdeel ‘KKN Regio TV’, moet de programmagids er professioneel uitzien; bijvoorbeeld in de vorm van een echte tv-gids. 

Om de website nog op een andere manier dynamisch te houden én om wat meer over je identiteit vertellen, adviseren wij om bijvoorbeeld rechtsboven in beeld een Matroesjka met ‘wist-je-dat’-uitspraken te plaatsen. De Matroesjka blijft staan en er komt telkens een nieuwe uitspraak. Deze Matroesjka met uitspraak zal, net als het logo, altijd zichtbaar blijven. Door op de Matroesjka te klikken, ga je meteen door naar het subonderdeel ‘De organisatie’. 

3.3
Navigatie

In bijlage C hebben we een site-map geplaatst, die ons voorstel voor de opbouw van de website helder weergeeft. 

Qua opbouw zijn er geen enorme veranderingen met de huidige website. Het grootste verschil is dat de menuonderdelen zelf ook al pagina’s zijn, in plaats van alleen de subonderdelen. Dus als je bijvoorbeeld op ‘Videoproducties’ klikt, krijg je meteen algemene informatie hierover. Voor specifieke informatie per soort videoproductie, klik je door op één van de onderliggende subonderdelen. 

Daarnaast hebben we het menuonderdeel ‘Wie zijn wij?’ toegevoegd en zijn er wat titels veranderd. Onder ‘Wie zijn wij?’ worden twee dingen beschreven: het team en de organisatie. Voor bij de beschrijving van de organisatie, hebben wij een middel bedacht om de identiteit van KKN Media op de homepage naar voren te laten komen: een collage van foto’s die allemaal aansluiten bij de identiteit (en de corporate story) van KKN Media. 

De knoppen die in een horizontale lijn boven de pagina zitten (telefoon, zoeken, routeplanner, filemeldingen, snelheidscontroles), vallen voortaan onder ‘Links’. Dit omdat het op deze manier niet afleidt van wat je eigenlijk wilt vertellen op de website. De kopjes ‘filemeldingen’ en ‘telefoon’ moeten nog beter afgestemd worden op de pagina waarnaar wordt verwezen. Bij allebei moet je namelijk nog doorklikken voordat je er daadwerkelijk bent.

Het menu blijft altijd zichtbaar en het is voor de bezoeker duidelijk waar hij zich bevindt, doordat dat onderdeel bijvoorbeeld rode letters heeft of op een andere manier wordt benadrukt. Ook staan de knoppen waar je een pagina mee terug kunt of direct naar home, op iedere pagina.

Op de huidige website is het zo dat als je een onderdeel aanklikt, de subonderdelen verschijnen. Maar wanneer je op een ander onderdeel klikt zonder subonderdelen, ‘klapt’ het vorige menuonderdeel niet dicht. Dit wekt enige verwarring, dus dit zal voorkomen moeten worden. 

Ons advies is om alle hyperlinks eenduidig te maken: onderstreepte blauwe woorden die paars worden als ze gebruikt zijn. Onderstreep voor de rest helemaal geen teksten om verwarring te voorkomen. 

Tot slot adviseren wij om een zoekfunctie aan de website te koppelen. Als de bezoeker iets niet kan vinden, of geen zin heeft om zelf te zoeken, is een zoekmachine ideaal. Deze hoeft niet per se in het menu te staan. 

3.4
Inhoud

De informatie op de huidige website is goed afgestemd op de doelgroep. Daarom adviseren wij ook dit te behouden. De enige aanvulling die wij op de inhoud hebben is informatie over de identiteit van KKN Media. Hierdoor kan KKN Media zich profileren en onderscheiden van de rest. 

Hiervoor hebben we al enkele manieren beschreven om de identiteit beter naar voren te laten komen: de fotocollage, de introductietekst, de Matroesjka met ‘wist-je-dat’- uitspraken en het extra menuonderdeel ‘Wie zijn wij?’. Bezoekers krijgen door dit alles een beter beeld van KKN Media en waar zij voor staat. De organisatie gaat wat meer voor ze leven.

Natuurlijk adviseren wij ook om de website altijd up-to-date te blijven houden. Blijf iedere week nieuwe foto’s plaatsen en houd de programmagids actueel. 

3.5
Interactie

Op de huidige website is in voldoende mate interactie mogelijk. Wij adviseren om het algemene antwoordformulier en het formulier om berichten aan te leveren te behouden. Ook is het contactadres makkelijk te vinden. Hier hoeft overigens geen postadres bij te staan; deze informatie is overbodig voor de bezoeker. Wel zijn de vermeldingen van het e-mailadres nog een punt ter verbetering. Maak hier consistent een hyperlink naar Outlook van. 

Om de interactie te bevorderen, en om feeling te houden met de bezoekers, is een poll een uitstekend middel om in te zetten. Door te vragen naar de mening van de bezoekers over bijvoorbeeld de website zelf of over programma’s, kom je te weten of op één lijn zit. Als blijkt dat bezoekers het met bepaalde zaken helemaal niet eens zijn, is het de moeite waard om te overwegen om daar iets aan te doen. 

3.6
Leesbaarheid

We adviseren om het lettertype (Verdana) te behouden. Eventueel is ook een ander lettertype mogelijk, wanneer dit beter bij de vernieuwde huisstijl past. Houd er daarbij wel rekening mee dat het een lettertype zonder schreef is.

We raden aan om de schrijfstijl op de website op sommige punten aan te passen. De schrijfstijl kan meer doelgroepgericht. De website wordt zowel door kijkers als klanten bekeken en de tekst moet voor beide doelgroepen te begrijpen zijn. 

Daarnaast adviseren we om zinnen korter te maken. Schrijf kort en krachtig. Zet bovendien niet meer dan dertien woorden op een regel en zeven zinnen in een alinea. Dit bevordert de leesbaarheid. 

3.7
Technische kwaliteit

Zoals eerder beschreven in paragraaf 3.3, is het belangrijk dat de hyperlinks herkenbaar zijn. Deze hyperlinks moeten consequent op dezelfde manier aangeduid worden. Maak ook van elke vermelding van het e-mailadres een hyperlink naar Outlook. 

Aan te raden is om andere websites (die via hyperlinks op www.kkn.nl te bereiken zijn) in een nieuw venster te openen. Zoals bijvoorbeeld de websites van verenigingen. De pagina’s die tot de website van KKN Media behoren, moeten niet in een nieuw venster geopend worden (bijvoorbeeld de fotopagina).

Wij raden aan om bij foto’s en filmpjes de bestandsomvang te vermelden. Dan kan de bezoeker zelf inschatten hoe lang de downloadtijd is. Ook adviseren wij om een printbutton op de pagina te zetten of de teksten kopieerbaar te maken. 

Het laatste punt ter verbetering van de technische kwaliteit gaat over de scrollbalken. Wanneer de inhoud op één pagina past, hoeft er geen scrollbalk te zien zijn. 

3.8
Diversen

Hoe is www.kkn.nl bereikbaar via andere websites? Via Google is het webadres goed op te zoeken met de zoekwoorden ‘KKN’, ‘kabelkrant Boxmeer’, ‘kabelkrant Grave’ en ‘kabelkrant Cuijk’. Met de zoekwoorden ‘kabelkrant Mill’ en ‘kabelkrant Sint Anthonis’ helaas niet. Wij adviseren dit aan te passen.

KKN Media is naast Google, ook via andere websites te bereiken; zowel via landelijke websites als websites die voor de regio zijn bestemd. Helaas klopt de informatie die op deze websites vermeld staat niet altijd. Hieronder staat een opsomming van websites en daarbij de informatie die niet klopt of ontbreekt:

· http://www.millonline.nl 

Bij het onderdeel ‘Informatie algemeen’ staat Kabelkrant Netwerk. Dit moet KKN Media of KKN Regio TV worden.

· http://www.internetgemeentegids.nl 

Bij de gemeente Mill staat onder het onderdeel ‘Media’ in plaats van KKN Media of KKN Regio TV de benaming Kabelkrant Netwerk Mill.

· http://www.millonline.nl 

Bij het onderdeel ‘Links’ onder ‘Media’ staat alleen KKN. Dit moet natuurlijk KKN Media of KKN Regio TV worden.

· http://links.sthubert.nu

Hier staat op de website Kabelkrant Netwerk in plaats van KKN Media. Hierbij staat ook dat KKN Media trouwreportages verzorgt. Dit gegeven klopt niet meer. 

· http://www.gemeente-mill.nl 

Bij het onderdeel ‘Kabelkrant’ onder ‘Gemeentegids’ staat KKN Media vermeld, maar niet onder ‘Regionale omroep’, terwijl KKN Media dit wel degelijk is. Ook is het een advies om het e-mailadres en de website hier op te geven. Dit kan via: info@gemeente-mill.nl

· http://www.cuijknet.nl 

Op deze website staat linksonder op de pagina het logo van de voormalige kabelkrant van Cuijk, NNC. Deze kabelkrant bestaat niet meer en linkt bovendien door naar een Duitse website. Wellicht is het logo van NNC te vervangen voor het logo van KKN Media.

Bovenstaande adviezen zorgen ervoor dat bezoekers op www.kkn.nl terecht komen. Om er voor te zorgen dat ze vaker terugkomen, hebben een nog een aantal tips:

· Een strakke vormgeving maakt de website aantrekkelijk en leuk om te bezoeken.

· Een heldere navigatie zorgt ervoor dat bezoekers alles makkelijk kunnen vinden en de website niet voortijdig verlaten door irritatie.

· Een extra ‘beleving’ op de website als de ‘Lach van de dag’ zorgt ervoor dat bezoekers terugkomen, mits het filmpje regelmatig vernieuwd wordt.

Bijlage A: Checklist website

Onderstaande checklist geeft per categorie een opsomming van aandachtspunten waar men op moet letten bij het maken en onderhouden van een website.

Homepage

· Hoe is de eerste indruk?

· Hoe is de snelheid van laden?

· Is de informatie voldoende interessant?

· Is in één oogopslag duidelijk wat er op de website te vinden is?

· Staat er geen link naar de ‘homepage’ op de homepage zelf?

Design

· In welke mate heeft de website een juiste ‘look and feel’? (gerelateerd aan doel en doelgroep)

· Hoe consistent is de stijl in de website doorgevoerd?

· In welke mate draagt het ontwerp bij aan de herkenbaarheid van het bedrijf?

· Beschikken de pagina’s steeds over één blikvanger? (logo + maximaal één blikvanger per pagina)

· Wordt meer dan 2/3 van de schermruimte ingevuld, exclusief menubalk? (geen grote witte vlakken)

· Komt het logo overal op de website terug?

Navigatie

· Zijn alle menuonderdelen direct zichtbaar? (scrollen niet nodig)

· Kan de bezoeker altijd eenvoudig terug naar de homepage? 

· Hoe is de website gestructureerd? (logische opbouw)

· Hoe consistent is de navigatie toegepast?

· In welke mate weet de bezoeker altijd waar hij is en waar hij naar toe kan?

· In welke mate zijn de menunamen logisch gekozen en niet te lang?

· In welke mate zijn hyperlinks voldoende informatief? (dus niet ‘klik hier’ en niet langer dan 25 tekens)

· Hoe zijn zoekmogelijkheden toegepast?

Inhoud

· Is de informatie afgestemd op de doelgroep?

· Hoe up-to-date is de informatie?

· Geeft de website de gewenste informatie?

· Geeft de website voldoende informatie?

Interactie

· In welke mate voldoet de website aan de verwachte interactie?

· Kan men eenvoudig het contactadres vinden? (liefst meer dan alleen e-mailadres)

Leesbaarheid

· In welke mate verhoogt het gebruikte lettertype de leesbaarheid? (zonder schreef)

· En de lettergrootte?

· En het kleurgebruik? (contrast achtergrond)

· In welke mate is de schrijfstijl afgestemd op de doelgroep?

· Is de tekst consequent in de tegenwoordige tijd?

· In welke mate zijn teksten geschikt voor het web? (niet te lange zinnen, kleine tekstblokken: alinea’s niet langer dan zeven regels en niet meer dan 13 woorden op een regel, op één pagina passend, overbodige tekst schrappen)

· Worden er maximaal twee werkwoorden gebruikt in één zin? (gebruik zo weinig mogelijk ‘worden’ en ‘zullen’)

· Hoe is het gebruik van titels en tussenkopjes? (na één of meerdere alinea’s, zonder witregel direct boven de alinea, ladingdekkende kopjes, in krantenkopstijl: <30 letters en geen lidwoorden)

Technische kwaliteit

· Hoe is de herkenbaarheid van hyperlinks?

· In welke mate is de website browsercompatibel?

· Hoe is de keuze van de gebruikte technieken?

· In welke mate zijn de gebruikte technieken correct toegepast?

· In welke mate zijn afbeeldingen correct vervaardigd?

· Hoe printbaar is de website? (speciale printbutton)

· Staat bij elke download de bestandsomvang tussen haakjes vermeld?

· Openen alle links in hetzelfde venster? Is het aangegeven als links in een nieuw venster openen? 

Diversen

· Is het webadres goed te onthouden?

· Is er een combinatie van zoekwoorden waarmee de website bij Google op de eerste plaats staat?

· Bevat het webadres alleen letters?

· Is vanaf elke pagina een eenvoudige zoekmogelijkheid bereikbaar?

· Is de bezoekerteller onzichtbaar? (leidt af en wellicht onwenselijk bij gering bezoek)

Totaalindruk

· Hoe is de totaalindruk van de website?

Bijlage B: Analyse andere websites

Om een goed beeld te krijgen van wat de mogelijkheden zijn van webcommunicatie, hebben we verschillende andere websites geanalyseerd. We geven hieronder positieve en negatieve punten aan. Het is natuurlijk niet de bedoeling dat KKN Media de uitstraling van deze websites overneemt, of leuke functies kopieert. KKN Media heeft haar eigen identiteit en uitstraling.

Allereerst analyseren we de websites van de directe ‘concurrenten’ van KKN Media. Daarna komen andere relevante websites aan bod.

· www.lokaleomroepmill.nl

Deze website heeft positieve, maar zeker ook negatieve punten. De verticale balk aan de linkerkant zorgt ervoor dat de LOM een professionele, dynamische uitstraling krijgt. De plaatjes laten op een subtiele, creatieve manier meteen zien wat de LOM doet. Ook de blokjes aan de rechterkant van het scherm vinden wij veel toegevoegde waarde hebben. Hierin staat korte praktische informatie die op deze manier altijd in beeld is en waar de bezoeker dus niet naar op zoek hoeft te gaan. De inhoud van de website is echter zeer beneden de maat. Veel informatie is absoluut niet interessant voor de bezoeker (bijvoorbeeld onder het kopje ‘techniek’). Het lijkt alsof de website alleen is gemaakt om ‘een website te hebben’. Ook moeten de gegeven links interessant zijn voor de bezoeker en niet voor de maker van de website. Een gastenboek is voor KKN Media geen goed idee. Bij de website van de LOM is te zien dat er in de eerste plaats erg weinig reacties komen. Bovendien kunnen de reacties onwenselijk zijn, wat je imago kan schaden.

· www.boxmeer.info/blos/

De website van de BLOS heeft een saaie en statige uitstraling. Door de grote witte vlakken ziet het er kaal en koud uit. Er is totaal geen beleving. Het is puur en alleen informatie wat je ziet. Bovendien zijn de teksten saai en te formeel geschreven. Kortom: deze website is een slecht voorbeeld voor KKN Media.

· www.omroepbrabant.nl

Dit is een goed voorbeeld van een website die er wel dynamisch uitziet, maar die té druk is. Je wordt als het ware alle kanten op getrokken. Er zijn veel kleuren, foto’s, kleine tekstvlakken en bewegende beelden waardoor je niet je aandacht op één punt kunt richten. Op de homepage is niet in één keer duidelijk wat de structuur van de site is. Ook deze site laat weer zien dat een gastenboek dagelijkse controle nodig heeft. Er komen discussies voor die daar niet thuis horen. De icoontjes rechtsboven in beeld voor teletekst, live radio en tv journaal zijn wel een leuk idee voor KKN Media. Ook zijn de schrijfstijl en de leesbaarheid goed op deze website. Helaas werken niet alle links en duurt het lang voordat een pagina geladen is. Dit irriteert de bezoeker.

· www.rtvmaastricht.nl

Over het algemeen is dit een redelijk statige website. Er zijn echter wel een aantal erg leuke functies. Bijvoorbeeld de televisie schermpjes boven in beeld. Dit zijn de menuonderdelen die oplichten wanneer je er met de cursor overheen gaat. Ook de bijbehorende afstandsbediening is erg leuk. Rechts in beeld staan ook verspringende icoontjes waar je op kunt klikken als je erin geïnteresseerd bent. Deze trekken je aandacht en maken de site wat dynamischer. Deze icoontjes verwijzen naar de menuonderdelen. 

· www.kbwebdesign.nl

De website van KB-Webdesign straalt veel klasse uit. Een groot voordeel van deze website is dat er absoluut geen overbodige informatie op staat. De bezoeker krijgt de informatie die hij nodig heeft en wordt niet lastiggevallen met allerlei redundante informatie en/ of herhalingen. De structuur van de website is ook helder. Je kunt niet eindeloos doorklikken en de bezoeker weet altijd waar hij zich bevindt.

· www.carillon-av.nl

Dit is ook een website die veel sfeer, uitstraling, gevoel en beleving heeft. Ook het menu is heel duidelijk en er staat geen redundante informatie op.

· www.pro-vision.nl

Deze website heeft een erg creatieve en professioneel uitziende homepage. Wanneer je doorklikt naar meer informatie achter de menukopjes kom je echter op een wat wit uitziende pagina. Dan is de hele sfeer van de homepage in één keer weg. Dit is een aandachtspunt om mee te nemen tijdens de restyling van de website van KKN Media.

Bijlage C:
 Sitemap







Bijlage 12 Communicatieplan
voorwoord

Voor u ligt het communicatieplan waar wij de afgelopen vier maanden aan hebben gewerkt. 

Het eindproduct van onze studie. We zijn erg blij dat wij onze studie bij zo’n leuke en dynamische organisatie hebben mogen afronden. 

We willen bij dezen alle medewerkers heel erg bedanken voor hun gevraagde en spontane medewerking. We waren iedere keer weer aangenaam verrast door de resultaten van de ‘huiswerkopdrachtjes’. Mede door deze goede medewerking, hebben wij onze stage tot een goed eind kunnen brengen. Henk Gijsbertsen willen we met name bedanken voor de ruimte die hij ons heeft gegeven om onze eigen koers te bepalen. 

Liezeth Janssen- Bouwmeester

Chrissie van de Weem

Mei 2006
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inleiding

Toen wij in februari bij KKN Media begonnen, zijn we aan de slag gegaan met de vele vragen die ons gesteld werden. Nadat wij de organisatie en de situatie waarin zij zich bevindt grondig hadden geanalyseerd, kwamen wij tot de volgende centrale vraag:

‘Hoe kan KKN Media de eventuele kloof tussen haar gewenste 

identiteit en het huidige imago verkleinen?’

Dit communicatieplan geeft antwoord op deze vraag. Niet alleen hebben we een beleid neergezet, zodat er eenheid in de communicatie zal zijn. Ook hebben we de concrete middelen uitgewerkt. 

Daarnaast is gedurende de afgelopen vier maanden ook het bewustwordingsproces van communicatie in gang gezet. Hierbij hebben we alle medewerkers betrokken. We hebben ervoor gezorgd dat het hele team zich nu bewust is van wat de onderscheidende kenmerken van KKN Media zijn. Ook weten de medewerkers waar KKN Media voor staat en welke koers zij wil varen. Wanneer iedereen dit zelfde gevoel uitstraalt, wordt er een nóg eenduidiger beeld naar buiten afgegeven.

Omdat al onze adviezen zijn gebaseerd op de onderzoeken die we hebben gehouden, beschrijven we in hoofdstuk 1 in het kort nog eens de belangrijkste conclusies van het identiteits- en imago-onderzoek. De identiteit van KKN Media hebben wij vertaald in een corporate story. Deze ligt aan de basis van het communicatieplan en beschrijven we in hoofdstuk 2. In hoofdstuk 3 beschrijven we wíe we met de communicatie willen bereiken. Wát we willen bereiken, beschrijven we in hoofdstuk 4. Wat we willen vertéllen, komt aan bod in hoofdstuk 5. In hoofdstuk 6 komt de strategie uitgebreid aan bod; we beschrijven de communicatiemiddelen en de tijdsplanning voor het komende jaar. Een overzicht van de kosten van de communicatiemiddelen vindt u in hoofdstuk 7. Tenslotte beschrijven we in hoofdstuk 8 hoe het communicatieplan geëvalueerd kan worden.

1. analyse

Hoe ziet het imago van KKN Media er uit? Zijn er eventuele knelpunten? Om dit te bepalen, hebben we een imago-onderzoek gehouden. Onder kijkers van de tv-zender hebben we onderzocht wat ze van de tv-zender vinden. Adverteerders hebben we naast hun mening over de tv-zender, ook gevraagd naar wat ze van KKN Media als bedrijf vinden. Hierdoor hebben wij een compleet beeld gekregen van het imago van KKN Media. Om te testen of dit imago aansluit op de identiteit van KKN Media, hebben we ook een identiteitsonderzoek gehouden. Vervolgens hebben we de identiteit en het imago van KKN Media met elkaar vergeleken, om te kijken waar de knelpunten zitten. 

Omdat de resultaten van de onderzoeken al zijn overhandigd en besproken, zullen we er hier niet meer diep op ingaan. Hieronder volgen de belangrijkste conclusies:

· De acht kernwaarden waar KKN Media voor staat, zijn: betrouwbaar, klantvriendelijk/toegankelijk, expertise/ kwaliteit, snel, up-to-date, toekomstgericht, creatief en veelzijdig.

· De medewerkers hebben in rapportcijfers uitgedrukt in welke mate ze vinden dat KKN Media de kernwaarden waar maakt: betrouwbaar (8,5), expertise/ kwaliteit (7,5), klantvriendelijk/toegankelijk (7,8), snel (8,5), up-to-date (8,1), toekomstgericht (6,6), creatief (7,4) en veelzijdig (7,6).

· Tijdens de identiteitssessie bleek dat de kernwaarden via het ‘gedrag’ van KKN Media wel voldoende naar voren komen, maar de ‘symboliek’ en ‘communicatie’ stralen in onvoldoende mate de kernwaarden en dus de identiteit van KKN Media uit.


· KKN Media heeft een totale naamsbekendheid van 78%.


· 101 van de 177 respondenten (= 57%)  heeft aangegeven wel eens naar de tv-zender KKN Media te kijken. Van deze 101 kijkers, kijken 56 respondenten (= 55%) naast de kabelkrantberichten ook wel eens naar de programma’s.


· De redenen waarom mensen niet naar (de programma’s van) KKN Media kijken, zijn uiteenlopend. Maar de meeste zijn op te lossen door middel van communicatie en informatie.


· Het eerste wat bij kijkers op komt als ze denken aan KKN Media, is meestal ‘nieuws’, ‘kabelkrant’ en ‘reclame’. Het eerste wat bij adverteerders op komt als ze denken aan KKN Media, is meestal ‘kabelkrant’ en ‘reclame’.


· De tv-zender KKN Media is in principe voor alle leeftijden geschikt. Dit blijkt ook uit de reacties van kijkers. Adverteerders denken hier echter anders over. Het merendeel van de adverteerders vindt de tv-zender pas geschikt vanaf 30 jaar. 


· Kijkers vinden de naam ‘KKN Media’ niet echt aanspreken voor een tv-zender. Het zegt ze niet zo veel. Veel kijkers weten wel dat KKN Media ook programma’s uitzendt, maar toch wordt het ‘de kabelkrant’ genoemd. Ook wordt er vaker ‘KKN’ gezegd dan ‘KKN Media’. Adverteerders zijn positiever over de naam omdat deze inmiddels zo bekend is.


· Het gemiddelde rapportcijfer dat de tv-zender kreeg, was een 7. Mensen die wel eens naar de programma’s kijken, geven gemiddeld een 7,4 en mensen die niet naar de programma’s kijken een 6,6.


· Adverteerders geven de tv-zender een gemiddeld 7,3; de omgang met de medewerkers een 7,8; de communicatie(middelen) een 7,7 en het totale bedrijf een 7,6.


· KKN Media is een veelzijdig bedrijf. Dit is echter niet bekend onder alle adverteerders. Door verschillende adverteerders werd ook opgemerkt dat KKN Media hier meer aandacht aan zou moeten besteden.


· Adverteerders denken niet meteen aan KKN Media als ze willen adverteren of een website of videoproductie willen.


· Veel knelpunten in het imago van KKN Media zijn op te lossen door middel van communicatie. In de zin van informatie (voornamelijk bij kijkers) én in de zin van profilering (voornamelijk bij adverteerders/klanten).

Kernwaarden

De acht opgestelde kernwaarden konden we niet letterlijk vragen, omdat deze dan verkeerd geïnterpreteerd konden worden. Daarom hebben we ze toegespitst op de verschillende doelgroepen. Dat is ook de reden dat de kernwoorden die we aan kijkers en adverteerders hebben gevraagd, niet allemaal hetzelfde zijn. De kernwoorden die wél overeenkomen, leggen we in onderstaande tabel naast elkaar.

	Kernwoord
	Rapportcijfer kijkers
	Rapportcijfer adverteerders

	Betrouwbaar
	8
	9,2

	Kwaliteit
	7,2
	8,9

	Creatief
	6,9
	8,8

	Actueel
	8,2
	

	Toegankelijk
	8
	

	Innovatief 
	
	8,4

	Veelzijdig 
	
	8,3

	Klantvriendelijk
	
	9,3

	Snel
	
	8,9

	
	
	

	Amateuristisch
	5,4
	3,4

	Ouderwets
	4,4
	3,3

	Saai
	5,1
	


Duidelijk is dat adverteerders de kernwoorden met betrekking tot KKN Media positiever waarderen. Dit heeft waarschijnlijk mede te maken met het feit dat adverteerders het hele bedrijf waarderen en kijkers alleen de tv-zender.

Al deze resultaten nemen we mee in het ontwikkelen van een effectief en efficiënt communicatieplan, dat inspeelt op de sterke en zwakke punten van het imago. 

Een aantal dingen is in de loop van onze stage al besloten en/ of veranderd. Hierover hoeven we dus geen advies meer te geven:

Omdat alle activiteiten (dus niet alleen op communicatiegebied) gebaseerd zijn op de achterliggende gedachtes van de oprichters van het bedrijf, wilden wij deze eerst naar boven halen. Deze achterliggende gedachtes hebben we vertaald naar een visie en een missie:

Visie
 “De wereld van de media waarin KKN Media actief is, is continu in ontwikkeling en bestaat daardoor uit veel kansen en mogelijkheden om op in te kunnen spelen.”

Missie
“Het verder uitbouwen van KKN Media tot een nóg breder georiënteerd mediabedrijf, dat een volledig scala aan mediaproducten kan aanbieden.”

Naar aanleiding van de resultaten van het imago-onderzoek is al besloten dat de naam van de tv-zender wordt veranderd in KKN Regio TV. Voor het gemak maken we in de rest van dit rapport onderscheid in KKN Media en KKN Regio TV.

2. CORPORATE STORY

Nu duidelijk is wat het imago van KKN Media is, kunnen we een basis gaan leggen voor de verbetering van dit imago. Omdat het doel is om het imago zo dicht mogelijk bij de identiteit te krijgen, ligt de basis van het communicatieplan bij de identiteit.

2.1
Waarom een corporate story?

Wij hebben de identiteit van KKN Media vertaald in een corporate story. Deze is op de visie en de missie gebaseerd. Via de corporate story spelen we ook in op de zwakke punten van het imago.

Een corporate story is een unieke beschrijving van de essentie van een organisatie in de vorm van een verhaal, waarbij de ziel van de organisatie naar voren komt. Niet primair als communicatiemiddel, maar als inhoudelijk stuurmechanisme voor alle communicatie.

Het grote voordeel van het gebruik van een corporate story is dat er een eenduidig beeld wordt afgegeven naar de buitenwereld waardoor KKN Media zich duidelijk kan positioneren. In een kleine organisatie als KKN Media, met weinig expertise op het gebied van communicatie, kan elk organisatielid met behulp van een corporate story eenduidig vertellen wie KKN Media is en waar ze voor staat. De corporate story is het concept voor alle communicatiemiddelen, hier hoeft dus niet iedere keer weer opnieuw over te worden nagedacht. 

Belangrijk bij een corporate story is dat het de ziel van de organisatie weergeeft. Het moet ‘het’ verhaal van KKN Media zijn. Alle medewerkers moeten er inbreng in hebben gehad en moeten het verhaal omarmen. In bijlage 10 staat de corporate story zoals hij uiteindelijk is geworden.

2.2
Analyse corporate story

In de corporate story hebben wij gebruik gemaakt van een metafoor, de Matroesjka. Het gebruik van een metafoor, mits goed gebruikt, zorgt ervoor dat een verhaal blijft hangen. Wanneer je (potentiële) klanten een verhaal vertelt of informatie geeft over je organisatie, zal deze minder lang blijven hangen dan wanneer je het verhaal koppelt aan een metafoor. Dat maakt dat je je onderscheidt van alle andere organisaties (met hun verhalen). Mensen blijven erover nadenken en blijven de organisatie in gedachten houden.

Wij hebben gekozen voor de Matroesjka omdat deze op verschillende manieren perfect te koppelen is aan KKN Media:

· KKN Media is in de loop der jaren steeds verder gegroeid, groter en sterker geworden.

· Door de groei heeft KKN Media een ander uiterlijk en steeds meer inhoud gekregen, terwijl ze nog steeds hetzelfde ‘gezicht’ heeft. Er is nog altijd te zien met welke bezieling KKN Media is begonnen. De wil om de lat steeds hoger te leggen is altijd aanwezig gebleven.
In de schuingedrukte gedeeltes van de corporate story (het begin en het eind) kijken we van een afstand naar KKN Media en leggen we de link naar de Matroesjka. Het tussenstuk is geschreven vanuit KKN Media zelf en daarin wordt verteld wat KKN Media allemaal aanbiedt en waar ze voor staat.

3. doelgroepen

Om een boodschap zo goed mogelijk over te laten komen, moet deze perfect afgestemd zijn op de doelgroep. De boodschap, de middelen, de toon, etc. moeten in de belevingswereld van de doelgroep passen.

3.1
KKN Regio TV

KKN Regio TV heeft als doelgroep: kijkers en potentiële kijkers. Dit zijn dus alle inwoners van het Land van Cuijk die een kabelaansluiting hebben en die geïnteresseerd zijn in regionaal en lokaal nieuws. KKN Regio TV heeft dus een erg brede doelgroep. Uit onderzoek is gebleken dat de tv-zender ook daadwerkelijk wordt bekeken door alle leeftijden.
 

3.2
KKN Media

KKN Media heeft een andere doelgroep dan KKN Regio TV. KKN Media richt zich op klanten en potentiële klanten. Dit kunnen (potentiële) adverteerders zijn, maar ook (potentiële) klanten voor videoproducties, websites of vormgeving. KKN Media richt zich in de eerste plaats op kleine en middelgrote bedrijven uit de regio.

Vanaf hier zullen we ieder hoofdstuk indelen in ‘KKN Regio TV’ en ‘KKN Media’ met respectievelijk de doelgroepen ‘kijkers en potentiële kijkers’ en ‘klanten en potentiële klanten’.

4. Doelstellingen

Zoals eerder gezegd willen we met de communicatiestrategie inspelen op de zwakke punten van het imago. Ook hebben we gezegd dat we het imago zo dicht mogelijk bij de identiteit willen krijgen. Maar wat bedoelen we hier nou precies mee? Wat willen we concreet bereiken door middel van onze strategie?
4.1
KKN Regio TV

Vaak worden doelstellingen omschreven in termen van kennis, houding en gedrag. Deze driedeling zullen wij ook hier toepassen. Beïnvloeding van het kennisniveau is makkelijker dan het beïnvloeden van iemands houding. Het beïnvloeden van gedrag is het moeilijkst. 

Kennis: wat moet de doelgroep weten?

· Inwoners van het Land van Cuijk moeten op de hoogte zijn van de nieuwe naam van de tv-zender: KKN Regio TV.

· Inwoners van het Land van Cuijk moeten weten dat ze op de website een volledige programmagids kunnen vinden. 

· Inwoners van de gemeente Mill moeten weten dat KKN Regio TV geen LOM is.

Houding: wat moet de doelgroep vinden?

· Inwoners van het Land van Cuijk moeten zich, mede door de nieuwe naam, meer betrokken voelen bij de tv-zender.

· Huidige kijkers moeten, mede door de nieuwe naam, meer binding krijgen met de tv-zender.

· Inwoners van het Land van Cuijk moeten KKN Regio TV als een professionele tv-zender zien. 

Gedrag: wat moet de doelgroep doen?

· Er moeten meer inwoners van het Land van Cuijk naar KKN Regio TV gaan kijken.

· Huidige kijkers moeten vaker naar KKN Regio TV kijken.

· De website, en met name het onderdeel ‘programmagids’ moet vaker bekeken worden door inwoners van het Land van Cuijk.

4.2
KKN Media

De doelstellingen die we met de strategie voor KKN Media willen bereiken, staan hieronder geformuleerd. 

Kennis: wat moet de doelgroep weten?

· Klanten en potentiële klanten moeten weten wat voor diensten KKN Media aanbiedt: televisie, videoproducties, webdesign en vormgeving.
· Klanten en potentiële klanten moeten weten dat de naam van de tv-zender voortaan KKN Regio TV is. 
Houding: wat moet de doelgroep vinden?

· Huidige klanten moeten meer binding krijgen met KKN Media.

· Klanten en potentiële klanten moeten KKN Media als een professionele organisatie zien.

· (Potentiële) klanten moeten voor adverteren, videoproducties, webdesign en vormgeving, meteen aan KKN Media denken.

Gedrag: wat moet de doelgroep doen?

· Huidige klanten moeten ook voor de andere diensten naar KKN Media komen.

· Meer potentiële klanten moeten gebruik gaan maken van de diensten van KKN Media.

5. Boodschap

Nu we de doelgroepen en doelstellingen hebben vastgesteld, is het tijd te bepalen wat we precies willen vertellen. Wat is de boodschap die we willen communiceren? Natuurlijk willen we (potentiële) kijkers iets anders vertellen dan (potentiële) klanten.

Voor beide doelgroepen hebben we een aparte boodschap opgesteld. Alle communicatiemiddelen worden ingezet met die boodschap als achterliggende gedachte. Omdat er maar één boodschap is, is er een eenheid in de communicatie. De doelgroepen weten daardoor waar ze aan toe zijn en worden niet in verwarring gebracht met verschillende boodschappen. Alle communicatie-uitingen vormen hierdoor een samenhang en er wordt op deze manier dus een beleid neergezet. 

5.1
KKN Regio TV

De boodschap die we aan kijkers (en niet-kijkers) willen overbrengen, is:

KKN Regio TV is een regionale tv-zender met een

gevarieerde programmering en actueel nieuws.

Met deze boodschap willen we kijkers een aantal dingen duidelijk maken: 

· KKN Regio TV is een tv-zender en dus geen kabelkrant. 

· De tv-zender is niet op een bepaalde doelgroep gericht. Door de gevarieerde programmering is er voor elk wat wils.

· Met KKN Regio TV blijf je altijd op de hoogte van het laatste nieuws uit de regio.

De huidige slogan ‘je kunt maar beter kijken!’ past goed binnen deze boodschap wanneer deze in combinatie met de nieuwe naam wordt gebruikt. Het heeft geen nut om ‘de regio’ of ‘tv’ nog in de slogan te zetten, want dan wordt het dubbelop met de naam. De slogan is een pakkende korte zin die blijft hangen. Hij suggereert ook dat je maar beter kunt kijken als je op de hoogte wilt blijven.

5.2
KKN Media

Aangezien de corporate story als inhoudelijk stuurmechanisme dient voor alle vormen van communicatie, moet de boodschap die KKN Media wil overbrengen hier van afgeleid zijn. Onderstaande boodschap is van de corporate story afgeleid doordat hij het veelzijdige karakter van KKN Media laat zien. De boodschap vertelt ook dat KKN Media in principe toegankelijk is voor ieder soort bedrijf. De Matroesjka komt er niet letterlijk in naar voren, omdat deze metafoor niet in alle vormen van communicatie aanwezig zal zijn. Natuurlijk kan de Matroesjka wel in bepaalde middelen terugkomen. De boodschap die we aan (potentiële) klanten willen overbrengen, is:

Voor een volledige combinatie van promotiemiddelen

kunnen bedrijven bij KKN Media terecht.

5.3
Tone-of-voice

Naast de inhoud van de boodschap, is ook de manier waarop je hem brengt belangrijk, de tone-of-voice. KKN Media is betrokken bij alles wat er in de regio gebeurt. Zo moet zij dus ook overkomen in haar manier van communiceren. De tone-of-voice moet niet formeel en ‘op afstand’ zijn. Kijkers moeten zich betrokken voelen bij KKN Regio TV. Voor klanten is het belangrijk dat er niet té informeel wordt gecommuniceerd, het moet wel zakelijk blijven en klanten moeten KKN Media serieus blijven nemen.

Ook de tone-of-voice moet samenhangen met de corporate story en de identiteit van KNN Media. Het is lastig om concrete kernwaarden als snelheid en kwaliteit door middel van de tone-of-voice te laten zien. Wel kan de tone-of-voice professionaliteit en toegankelijkheid uitstralen. 

6. strategie

In dit hoofdstuk geven we aan hoe we de gestelde communicatiedoelen willen gaan bereiken. Ook hier maken we weer onderscheid in de strategie voor KKN Regio TV en KKN Media.

6.1
KKN Regio TV

Uit onderzoek is gebleken dat kijkers en niet-kijkers op twee punten ontevreden zijn over de communicatie rondom de tv-zender. Enerzijds waren er opmerkingen over de naam. Anderzijds was er behoefte aan meer informatie en een professionelere uitstraling. Omdat eerst de naam van de tv-zender bekend moet worden gemaakt, voordat je opeens met de nieuwe naam gaat communiceren, moet dit op korte termijn gebeuren. Het informeren van de kijkers is iets wat op langere termijn kan gebeuren. Dit zal geen eenmalige actie zijn, (potentiële) kijkers moeten structureel geïnformeerd worden.

6.1.1 Korte termijn

Omdat het veel verwarring zou veroorzaken als je opeens met een andere naam op de tv verschijnt, moet de vernieuwde naam eerst worden geïntroduceerd. Dit zal dan meteen in de nieuwe huisstijl en met het nieuwe logo gebeuren.

Om de mensen te bereiken die gewend zijn aan de oude naam, kun je hiervoor twee middelen inzetten die veelvuldig door hen worden bekeken: de tv-zender zelf en de website. Wij adviseren hierbij om visueel de aandacht te trekken voor de verandering van de naam. Dit kun je doen door het oude logo met een animatie te laten veranderen in het nieuwe logo. Dit trekt veel meer de aandacht dan wanneer je het in een stuk tekst vertelt. Deze animatie kan dan ook gebruikt worden voor de website. 
Wij adviseren om deze ‘campagne’ twee weken te laten lopen. Om de ‘korte kijkers’ zeker te bereiken, moet de naamsverandering in iedere carrousel te zien zijn. Uit onderzoek is gebleken dat mensen gemiddeld 3,7 keer per week kijken.
 Zij worden met een campagne van twee weken vaak genoeg geconfronteerd met de naamsverandering. Maar ook mensen die één keer in de twee weken kijken raken zo op de hoogte, omdat ze vaak wel de hele carrousel rond kijken. Zou de campagne langer lopen, dan raken de vaste kijkers geïrriteerd. 
6.1.2 Lange termijn

Met de strategie voor de lange termijn, proberen we op drie manieren meer kijkers voor de tv-zender te trekken en huidige kijkers meer te binden aan KKN Regio TV.

· De doelgroep nuttige informatie verschaffen (, bijvoorbeeld over uitzendtijden, speciale acties of nieuwe programma’s.

· KKN Regio TV op verschillende manieren structureel onder de aandacht houden ( zodat men continue herinnerd wordt aan de tv-zender. Als ze KKN Regio TV steeds op dezelfde plek (bijvoorbeeld een billboard) tegenkomen, hebben ze het op een gegeven moment wel gezien en worden ze niet meer geprikkeld.

· Zorgen voor een professionelere uitstraling (.
Communicatiemiddelen

Om vorm te geven aan bovenstaande drie manieren om de doelen te bereiken, hebben we een aantal communicatiemiddelen opgesteld. De inhoud van al deze communicatiemiddelen zal gebaseerd zijn op de boodschap zoals beschreven in hoofdstuk 4. De gekleurde puntjes geven aan wat we met het middel willen bereiken. De kosten van de communicatiemiddelen die we in willen zetten, staan beschreven in hoofdstuk 7.

· Huisstijl en logo (
Inmiddels is er al besloten om de huisstijl en het logo van KKN Media aan te passen.

· Tv-zender ( ( (
Nu is het zo dat de eigen advertenties op de tv-zender qua vormgeving niet op elkaar zijn afgestemd. Alleen het logo maakt duidelijk dat KKN Media de afzender is. Wij adviseren om alle huidige communicatie om te zetten in de nieuwe huisstijl, zodat in één oogopslag duidelijk is dat het gaat om een advertentie van KKN Media of KKN Regio TV. 

Ook qua inhoud kunnen de advertenties beter op elkaar worden afgestemd. Soms is het verwarrend dat er middelen van KKN Media als bedrijf en KKN Media als tv-zender door elkaar heen staan. De naamsverandering van de tv-zender biedt hier uitkomst. Wij adviseren om per advertentie, en dus per pagina, onderscheid te maken in KKN Media (met videoproducties, webdesign, vormgeving) en KKN Regio TV (sport, weer, informatie, etc.).

· Website ( (
Er is reeds besloten om de huidige website van KKN Media te verbeteren. Deze straalde niet de juiste identiteit uit. Omdat uit de statistieken blijkt dat er veel traffic naar de website is
, is het ten zeerste aan te raden dat deze een professionelere uitstraling krijgt en hij meer de identiteit uitstraalt. Het adviesplan voor de website gaat dieper in op de concrete verbeterpunten.

· Programmagids ( ( (
Kijkers hebben meer behoefte aan programma-informatie en uitzendtijden.
 Dat deze informatie al op de website te vinden is, is niet bij iedereen bekend. Daarom raden wij aan om dit meer te promoten: via de tv-zender en billboards. Wij adviseren dan ook om de programmagids een overzichtelijker en aantrekkelijker uiterlijk te geven. Bovendien is het handig wanneer de direct weergegeven wordt op het gedeelte van de tv-zender, zodat bezoekers zelf niet de moeite hoeven te nemen om hier naar op zoek te gaan.

· Auto beletteren ( ( 
Een goed eigen initiatief van KKN Media is om de bedrijfsauto te beletteren. Dit idee past perfect in de strategie om mensen op zoveel mogelijk manieren te confronteren met KKN Regio TV. Bovendien zal deze auto zorgen voor een professionelere uitstraling.

· Billboards ( ( (
Onderzoek wijst uit dat billboards een uitstekend middel zijn om een bedrijf of product onder de aandacht te brengen en te houden.
 Voor KKN Regio TV is het een geschikt middel om onder andere haar programma’s onder de aandacht te brengen. Door op strategische plekken in het Land van Cuijk te adverteren, bereik je veel mensen. Bijvoorbeeld bij een tankstation, supermarkt, winkelcentrum of afslag van een snelweg. Ongeveer tien billboards in totaal zou mooi zijn (om een volledige spreiding te hebben), maar het is verstandiger om eerst uit te zoeken hoeveel adverteerders er interesse in hebben en vervolgens hier het aantal billboards op aan te passen waar je mee begint. Wij stellen voor om drie soorten posters hiervoor te maken:

· Een algemene poster over KKN Regio TV.

· Een wisselende poster over (de beste of de nieuwste) programma’s of speciale acties als bijvoorbeeld het WK-spel.

· Een poster die verwijst naar de programmagids op www.kkn.nl.

De aanvraag voor een vergunning is inmiddels ingediend bij de gemeente. Zodra de vergunning binnen is, raden wij aan om de billboards zo snel mogelijk in te zetten.

· Posters ( (
De posters die voor de billboards worden gemaakt, kunnen (in een kleiner formaat) ook op andere plekken worden gehangen. Hierbij valt te denken aan scholen (prikborden). Maar ook aan verenigingen waarvoor KKN Media gratis diensten aanbiedt. Dit biedt niet alleen voordelen voor KKN Regio TV, maar ook voor de vereniging zelf. Meer mensen worden hierdoor herinnerd aan KKN Regio TV en zien dan ook de uitingen van de verenigingen op de tv-zender.

· Sporthallen ( (
Om zoveel mogelijk mensen uit het Land van Cuijk te bereiken, is adverteren in een zwembad en/of sporthal zeer aan te raden. Hier komt een breed publiek dat over het algemeen altijd uit de regio komt. Een zo simpel mogelijke boodschap is hierbij vereist, omdat mensen niet stil gaan staan om het reclamebord helemaal te bestuderen. Daarom adviseren wij alleen het logo, met de pay-off: ‘je kunt maar beter kijken!’ er op te zetten. Hieronder staan de sporthallen in het Land van Cuijk waar mogelijkheden zijn om te adverteren. Wij adviseren om eerst de volledige informatie van alle sporthallen te verzamelen, eer er verdere beslissingen genomen worden. Op deze manier kunnen tarieven vergeleken worden en kan er voor een spreiding over de gemeentes gezorgd worden.
Sportcentrum De Kwel Cuijk

Hier zijn verschillende mogelijkheden om te adverteren: bij het zwembad, de sporthal en lichtbakken bij de entree binnen. Dit alles wordt geregeld door DVI-Reklame BV
. 
Sportcentrum ’t Hoogkoor Boxmeer
In ’t Hoogkoor kan worden geadverteerd in de entreehal en in de sporthal. De lichtgevende borden in de hal worden door DVI-Reklame geregeld, hier is nog één plek vrij. En de rest wordt geregeld door Stichting Reklame Sporthal. Hier is dhr. Van der Cruijsen (0485-574389) de contactpersoon.

Fitland Mill, Sportvillage Boxmeer, Sportcentre Vivelli Haps

We hebben deze sporthallen telefonisch benaderd over de mogelijkheden om daar te adverteren. Deze informatie wordt naar ons opgestuurd. Zodra wij hier meer over te horen krijgen, laten we het zo spoedig mogelijk weten.

· Openbare gebouwen ( (
In het kader van ‘op zoveel mogelijk manieren onder de aandacht komen’, is adverteren in openbare gebouwen ook een goede mogelijkheid. Veel inwoners van het Land van Cuijk komen voor ontspanning naar verschillende soorten openbare gebouwen, als bijvoorbeeld een schouwburg. Hiervoor geldt hetzelfde als voor reclameborden in sporthallen: het logo met de pay-off is voldoende informatie voor op zo’n reclamebord.

Schouwburg Cuijk

In Schouwburg Cuijk zijn veel mogelijkheden om te adverteren en/of sponsoren. Onder andere in het TheaterMagazine en via de website. Voor overige mogelijkheden kan contact opgenomen worden met Anneke van den Wildenberg (0485-335094).

Weijertheater Boxmeer 

In het Weijertheater kan op drie manieren geadverteerd worden: in het TheaterMagazine, op de website en via plasmaschermen in de hal. Voor het TheaterMagazine en de website geldt dezelfde contactpersoon als bij de schouwburg in Cuijk. De reclames via plasmaschermen worden tussen het programmaoverzicht van het theater door uitgezonden. Deze worden verzorgd door Hans Vos, Beeld en Bewerking (0485-578050). Hij maakt de presentatie na levering van foto’s en tekst.

Jongerencentrum De Box Boxmeer

Bij dit jongerencentrum gaven ze aan dat er legio mogelijkheden zijn om te adverteren. Hiervoor moet Henk Gijsbertsen zelf contact opnemen (0485-571250).

Nieuwe bioscoop Cuijk
Wederom adviseren wij in de gaten te houden wanneer deze bioscoop precies geopend wordt. Niet alleen om te vragen naar de mogelijkheden voor bioscoopreclame (op het doek), maar ook voor andere mogelijkheden (zoals borden, posters, kaartjes, etc.)

· Wc-reclame ( (
Wc-reclame is een soort reclame die je de laatste tijd steeds vaker tegenkomt in openbare gebouwen. In de vorm van posters op de binnenkant van de deur en in de vorm van ‘mikpunten’ in urinoirs. De tweede vorm is niet bevorderlijk voor het imago. Maar de eerste vorm kan zeker een optie zijn voor KKN Regio TV. De persoon die plaatsneemt heeft enkele minuten lang weinig anders om naar te kijken dan die deur. Veel adverteerders willen niet op wc’s adverteren, vanwege de negatieve link die wordt gelegd. Wanneer je echter een leuke, pakkende, verrassende link kunt leggen, zal je reclame wél blijven hangen en niet met iets negatiefs geassocieerd worden. Ook moet je er rekening mee houden dat de wc’s die je uitkiest goed worden onderhouden. Dus geen wc’s in een discotheek, maar denk eerder aan een schouwburg, bioscoop of cultureel centrum.

· Bioscoopreclame ( (
Bioscoopreclame is zeer effectief. De primaire doelgroep is tussen 16 en 25 jaar. De toeschouwer kan niet anders dan de boodschap ontvangen: geen mogelijkheid tot zappen, 

voorbij bladeren, weglopen, etc. Hierdoor heeft bioscoopreclame een hoge attentiewaarde en 

optimaal bereik. Er zijn verschillende mogelijkheden voor bioscoopreclame, namelijk 

Moving Stills (stilstaande advertenties), Cine-Grafix (computer geanimeerde commercials) en 

Cmmercials (live opgenomen commercials zoals op televisie).
 

Vertoningsprogramma

· Moving Stills (12 seconden) (niet in alle bioscopen)

· Cine-Grafix (12, 15 of 20 seconden)

· Commercials

· Filmtrailers

· Hoofdfilm
In het Land van Cuijk zijn op het moment geen bioscopen aanwezig. In het Cultureel Centrum De Weijer in Boxmeer is wel een bioscoopzaal aanwezig maar draaien ze op het moment geen films. In Cuijk is een nieuwe bioscoop in aanbouw die dit jaar nog zal openen. Wij adviseren deze twee bioscopen in de gaten te houden en wanneer ze films gaan draaien te vragen naar de mogelijkheden van bioscoopreclame. 

· Radioreclame ( (
Luisteraars van regionale zenders zijn betrokken bij de regio waarin ze wonen en zijn geïnteresseerd in regionaal nieuws. Regionale radio is dus een perfecte manier voor KKN Regio TV om de doelgroep te bereiken. Wij hebben de geschikte zenders hiervoor uitgezocht:

Maasland Radio

Het bereik van Maasland Radio valt in de gemeentes Boxmeer en Cuijk. En ook grotendeels in de gemeentes Sint Anthonis, Mill en Grave. Luistercijfers tonen aan dat Maasland Radio de best beluisterde regiozender is in Noord-Limburg en het Land van Cuijk. Er zijn totaal 250.000 potentiële luisteraars en ze hebben een weekbereik van 14,2%.

Peelstar FM

Peelstar FM is een regionale radiozender die in heel het Land van Cuijk te ontvangen is. Informatie over tarieven leest u in hoofdstuk 7. Helaas zijn er geen cijfers over het bereik beschikbaar.

Radio Meander 

Deze radiozender is te beluisteren in de gemeentes Cuijk en Grave. We hebben informatie over bereik en tarieven, maar nog niet ontvangen. Wanneer deze informatie binnen is, laten we het zo snel mogelijk weten. 

We adviseren eerst de informatie van Radio Meander af te wachten. Dan kunnen er tarieven vergeleken worden en besloten worden wat de beste optie is. Op dit moment ligt ons advies bij Maasland Radio. Hier zijn echter wel redelijk hoge kosten aan verbonden waarvan wij niet weten of deze haalbaar zijn.

· Acties ( (
Hoewel uit eerdere ervaring van KKN Media is gebleken dat adverteren in weekbladen weinig effect had, adviseren wij toch om -met speciale acties- te adverteren in weekbladen. Het is ten zeerste aan te raden om dan afspraken te maken over waar de advertentie geplaatst wordt. Dit zal dan meer kosten, maar daarmee bereik je natuurlijk ook veel meer. Om voor meer respons te zorgen dan bij de advertenties van voorheen, moet de advertentie als het ware uit de krant springen. Dit kun je doen door: 

· De vormgeving (meer aansprekende beelden, minder tekst).

· De aandacht alleen te richten op de actie en niet op programma’s en dergelijke.

· De prijs die te winnen is te vermelden.

Voorbeelden van bestaande acties zijn het WK-spel en de jaarlijkse kerstprijsvraag. Nieuwe acties kunnen zijn: een kleurwedstrijd met Pasen (kleurplaat van de website halen), een actie met carnaval (leukste carnavalsfoto krijgt een prijs), en een actie met de Vierdaagse (zie hieronder). 

· Vierdaagse (
De Vierdaagse is een populair evenement in de regio die door veel mensen uit het Land van Cuijk wordt bekeken. De wandelaars komen op vrijdag zelfs door Cuijk, Beers, Linden, Grave, Gassel en Vianen. Wat je wel vaker ziet tijdens de Vierdaagse is shirtsponsoring. KKN Regio TV kan dit combineren met een item op televisie waarin dagelijks wordt bijgehouden hoe het met de wandelaars gaat. Wij adviseren om drie maanden van tevoren via de tv-zender en de website hier mensen voor te zoeken. Om mensen aan te sporen mee te doen met deze actie, krijgen ze een presentje.

· Adverteren (
Om op nóg meer manieren onder de aandacht te komen bij inwoners van het Land van Cuijk, adviseren wij om ook in verschillende krantjes/ gidsen te adverteren. Ieder dorp heeft met carnaval wel een carnavalskrant waar ieder jaar weer adverteerders voor worden gezocht. Ook al is het maar één keer per jaar, mensen worden wel weer op een andere manier aan KKN Regio TV herinnerd. 

Ook hebben veel dorpen een (maandelijks) dorpsblaadje waar je in kunt adverteren. Hiermee bereik je de juiste doelgroep: inwoners van het Land van Cuijk die geïnteresseerd zijn in wat er in hun omgeving gebeurt. Ook zijn gemeentegidsen een uitstekend middel om deze doelgroep te bereiken.

In de verschillende krantjes, moet natuurlijk een boodschap staan die afgestemd is op de specifieke subdoelgroep. Bijvoorbeeld in dorpskrantjes: “op de hoogte blijven van wat er in uw regio gebeurt, kijk KKN Regio TV” en in carnavalskrantjes “de leukste foto’s van de pronkzitting op KKN Regio TV”. 

· Banners/ reclame op websites ( (
Internet is in de huidige samenleving niet meer weg te denken. Derhalve adviseren wij om ook via dit medium te adverteren. Dit moet natuurlijk gebeuren op websites die wat met (één van) de vijf gemeentes van het Land van Cuijk te maken hebben. Dit kan gewoon een advertentie zijn, maar nog beter: een link naar de website van KKN Media. Net als bij advertenties in de krant is hierbij ook zeer belangrijk hoe de advertentie er uit ziet. Bewegende banners trekken bijvoorbeeld de aandacht van de bezoeker. Wij hebben hiervoor al een lijst gemaakt met mogelijke websites, deze is echter niet uitputtend.
 
· http://www.sthubert.nu (30.000 hits per maand)

· http://www.boxmeer.info (ongeveer 7.000 unieke bezoekers per maand)

· http://www.cuijknet.nl (ongeveer 2.000 unieke bezoekers per maand)

· http://www.wilbertoordonline.nl (KKN Media staat onder ‘links’ al vermeld, maar nog niet met een banner) 

· http://www.internetgemeentegids.nl 

· http://www.langenboom.net

· 0485.startkabel.nl 

· 0486.startkabel.nl 

· 0478.startkabel.nl 

Van sommige websites hebben we informatie over tarieven en aantal bezoekers. Maar van de meeste hebben we deze informatie nog niet kunnen verkrijgen. Wij adviseren om hier verder achteraan te gaan en vervolgens een keuze te maken in de vele verschillende mogelijkheden. De bekende tarieven vindt u in hoofdstuk 7.

· Opfrisactie ( (
De komende tijd zal KKN Regio TV veelvuldig terugkomen in het Land van Cuijk. Ook de naamsverandering zal voor extra aandacht zorgen. Na een tijdje verslapt de aandacht voor KKN Regio TV echter weer. Om de aandacht weer (op een andere manier) op de tv-zender te vestigen, adviseren wij om een opfrisactie te houden. Dit kan bijvoorbeeld door bij verschillende evenementen en feesten uit de regio (Cuijk Keigoed, jaarmarkt Mill, etc.) foto’s van mensen te maken die direct uit de camera rollen. HotNetworkz is een bedrijf die deze dienst compleet op maat levert. De zogenaamde ‘photoflyers’ kunnen een uitgebreide boodschap bevatten. Op de voorkant, de achterkant en zelfs ín de foto. Dus bijvoorbeeld het logo van KKN Regio TV met de slogan. Het is lastig om mensen tegenwoordig nog blij te maken met een kleine gadget. Maar foto’s doen het altijd goed. Mensen herkennen zichzelf en de foto wordt bewaard of opgehangen. Iedere keer als iemand er naar kijkt, wordt hij herinnerd aan KKN Regio TV.

Het is ook mogelijk om zelf een soortgelijke actie op te zetten. Dan kun je in plaats van een bedrukking op de foto een sticker er op plakken of een stempel met het logo en de slogan van KKN Regio TV. 

Een andere manier om mensen te betrekken bij een actie, is om bijvoorbeeld homevideo’s of blunderfoto’s op te laten sturen. De filmpjes en foto’s worden op de website geplaatst en de winnaar krijgt een prijs en dat filmpje wordt uitgezonden op KKN Regio TV. Deze actie kan via de tv-zender, de website en billboards worden aangekondigd. 

6.1.3 Spreiding en prioriteit

Ons advies is niet om alle genoemde middelen in te zetten, maar om te zorgen voor een totale spreiding over alle gemeentes in het Land van Cuijk. Een aantal van bovenstaande middelen wordt tegelijkertijd in heel het Land van Cuijk ingezet. De meeste echter, worden op een bepaalde plek neergezet, opgehangen of uitgezonden. Dit zijn billboards, radioreclame, bioscoopreclame en reclameborden in sporthallen en andere openbare gebouwen. Belangrijk is dat KKN Regio TV in iedere gemeente terug komt. De hiervoor genoemde middelen zijn sterk van de locatie en mogelijkheden afhankelijk. Maar als blijkt dat KKN Regio TV straks in één gemeente weinig naar voren komt, kan dat bijvoorbeeld gecompenseerd worden met extra adverteren in dorpskrantjes, gemeentegidsen en carnavalskrantjes of het ophangen van posters in die gemeente.

Naast de spreiding over de gemeentes, is het ook belangrijk dat een zo breed mogelijk publiek bereikt wordt. Kijk daarbij niet alleen naar de leeftijd, maar ook naar de interesses van de doelgroep. 

De tabel op de volgende pagina geeft de prioriteit weer die wij aan de aanbevolen communicatiemiddelen toekennen. Het is dus geen chronologische lijst, maar een lijst op volgorde van belangrijkheid. De tijdsplanning wordt in 6.1.4 weergegeven.

	Communicatiemiddel
	Prioriteit

	Nieuwe naam, huisstijl, logo
	+++++

	Eigen communicatie tv-zender
	+++++

	Website
	++++

	Billboards
	+++

	Sporthallen
	+++

	Openbare gebouwen
	+++

	Radioreclame
	++

	Opfrisactie
	++

	Vierdaagse-actie
	++

	Carnavalsactie
	++

	Kerstactie
	++

	Paasactie
	++

	Bioscoopreclame
	++

	Beletterde auto 
	++

	Posters
	​+

	Gemeentegidsen
	+

	Dorpskranten
	+

	Carnavalskranten
	+

	Banners op internet
	+

	Wc-reclame
	+


De eigen communicatiemiddelen staan bovenaan in de prioriteitenlijst. Deze zijn het visitekaartje van het bedrijf en zijn daarom het belangrijkst. Vervolgens komen de middelen die het hoogste bereik hebben en die het breedste publiek bereiken. Daarna komen de eenmalige acties die samen ook een hoog bereik hebben en voor redelijk wat aandacht zullen zorgen omdat ze zo specifiek (actiegericht) zijn. Als laatste komen de middelen die het minst bereik hebben. Deze kunnen zoals gezegd ter compensatie dienen in gemeentes waar KKN Regio TV nog in onvoldoende mate vertegenwoordigd is.

6.1.4 Tijdsplanning 2006/2007

	
	Sept.
	Okt.
	Nov.
	Dec.
	Jan.
	Feb.
	Maart
	April
	Mei
	Juni
	Juli
	Aug.

	Nieuwe naam, huisstijl, logo introduceren
	   
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	Beletterde auto 
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	Website
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	Eigen communicatie tv-zender
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	Billboards
	
	
	
	?
	
	
	
	
	
	
	
	

	Posters
	   
	   
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	Paasactie
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	Kerstactie
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	Carnavalsactie
	
	
	
	
	
	
	     
	
	
	
	
	

	Vierdaagse-actie
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	  

	Radioreclame
	
	   
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	Bioscoopreclame
	
	
	
	
	?
	
	
	
	
	
	
	

	Sporthallen
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	Openbare gebouwen
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	Wc-reclame
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	Carnavalskranten
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	Dorpskranten
	
	
	
	 
	
	
	 
	
	
	   
	
	

	Gemeentegidsen
	
	
	
	 
	
	
	 
	
	
	  
	
	

	Banners op internet
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	Opfrisactie
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	   
	


? De vraagtekens geven aan wanneer het niet zeker is of de middelen op dat moment al ingezet kunnen worden.

Bovenstaande tijdsplanning geeft aan wanneer de verschillende middelen in 2006 en 2007 worden ingezet. We adviseren om in september het nieuwe logo en de huisstijl te lanceren. Dit loopt dan gelijk met het begin van het nieuwe televisieseizoen. De meeste mensen zijn terug van vakantie en hebben hun aandacht weer op televisie gericht. Ze zijn benieuwd naar wat de nieuwe programmering wordt en alle series beginnen weer. Bovendien heeft KKN Media dan ruim de tijd om alles te vernieuwen. 

Na deze periode van een jaar zal er een evaluatie worden gehouden.
 De resultaten van deze evaluatie zullen leidraad geven aan de beslissing of de middelen nog langer en/ of vaker ingezet zullen worden. 

6.2 
KKN Media

Zoals we onder ‘doelstellingen’ al hebben beschreven, willen we aan de ene kant ervoor zorgen dat bestaande klanten meer binding krijgen met KKN Media en dat zij dus vaker terugkomen, eventueel voor andere diensten. Aan de andere kant willen we ook nieuwe klanten trekken, organisaties die nog nooit in contact zijn geweest met KKN Media.

Dit willen we doen door (potentiële) klanten een beter beeld te geven van het bedrijf KKN Media. Ze moeten op de hoogte zijn van de verschillende diensten die KKN Media aanbiedt, ze moeten weten waar KKN Media voor staat. Kortom, de identiteit ( van KKN Media moet duidelijker worden. In dit kader willen we (potentiële) klanten ook meer op de hoogte brengen van de tv-zender KKN Regio TV. Als eerste moet de naamsverandering kenbaar worden gemaakt, maar daarnaast is het ook belangrijk dat ze weten dat de tv-zender een gevarieerde programmering heeft en dat hij door alle leeftijden wordt bekeken.

Klanten denken nu nog niet altijd direct aan KKN Media als ze iets nodig hebben. Hier willen we ook verandering in aanbrengen. Door KKN Media onder de aandacht te houden (, wordt de (potentiële) klant eraan herinnerd wat KKN Media allemaal voor hen kan betekenen.

Een professionelere uitstraling ( zal bijdragen aan klantenbinding van huidige klanten en het trekken van nieuwe klanten.

Communicatiemiddelen

Onderstaande communicatiemiddelen geven vorm aan de bepaalde strategie. Waar hierbij rekening mee moet worden gehouden is dat alle informatie die ondernemers krijgen, overzichtelijk moet zijn en snel door te nemen; een ondernemer heeft nooit tijd ‘over’. 

· Huisstijl en logo (
Inmiddels is er al besloten om de huisstijl en het logo van KKN Media aan te passen. Uiteraard moeten ook alle middelen op deze nieuwe uitstraling aangepast worden. Dit zijn visitekaartjes, briefpapier, enveloppen, website, stramien voor e-mail, autoreclame, advertenties op KKN Regio TV, bedrijfskleding, presentatieborden en het welkomstbordje op de pilaar bij de inrit.

· Auto beletteren ( ( 
Een goed eigen initiatief van KKN Media is om de bedrijfsauto te beletteren. Dit idee past perfect in de strategie om KKN Media onder de aandacht te houden.

· Website ( (
Ook is er al besloten om de huidige website van KKN Media te verbeteren. De website zal een 

professionelere uitstraling krijgen en hij zal meer de identiteit van KKN Media uitstralen. Het adviesplan voor de website gaat dieper in op de concrete verbeterpunten.

· Aankondiging nieuwe huisstijl en naam tv-zender ( ( (
Het is belangrijk om klanten op de hoogte te houden van veranderingen omtrent het bedrijf. Ook de nieuwe huisstijl en de verandering van de naam van de tv-zender moeten geïntroduceerd worden. Een brief alleen is hierbij niet voldoende, omdat uit ervaring is gebleken dat deze niet of nauwelijks gelezen worden. Het moet opvallen en blijven hangen. Daarom adviseren we het volgende middel: om de aandacht te trekken van klanten, stuur je een kleine Matroesjka in een envelop naar bestaande klanten. Hier komt geen brief met uitleg bij, maar alleen een nieuw visitekaartje (in de nieuwe huisstijl en met het nieuwe logo). Het is de bedoeling dat de ontvangers het in eerste instantie niet snappen en er over na gaan denken (en praten). Een paar dagen later volgt er een brief met uitleg: KKN Media is vergelijkbaar met een Matroesjka (je vertelt wat over je identiteit) en heeft een nieuwe huisstijl. Ook wordt in deze brief de nieuwe naam van de tv-zender geïntroduceerd en het feit dat KKN Media een nieuwe tak heeft: vormgeving. In bijlage 14 staat de brief die we hiervoor hebben opgesteld. 
· Corporate folder ( ( (
Uit onderzoek is gebleken dat niet alle adverteerders op de hoogte waren van alle diensten die KKN Media aanbiedt. Een corporate folder kan hier uitkomst aan bieden. Hierin kun je niet alleen informatie kwijt over je diensten, maar ook over je identiteit. Dit laatste heeft dan als doel om vertrouwen te creëren bij je relaties en jezelf te profileren. Wij adviseren deze corporate folder niet alleen naar de huidige relaties te sturen, maar naar alle ondernemers in het Land van Cuijk die geïnteresseerd kunnen zijn in de diensten van KKN Media. Om ervoor te zorgen dat de folder niet rechtstreeks in de papierbak verdwijnt, is het aan te raden de folder op naam te versturen. In bijlage 15 geven we een briefing die concrete aanbevelingen omtrent de corporate folder geeft.

· Uitstraling gebouw ( (
Er is inmiddels al veel verbeterd in het aanzicht van de werkplekken; toch hebben wij hier nog een aantal adviezen over. Alhoewel deze ruimtes niet meer worden gebruikt als ontvangstruimte voor klanten, kijken klanten toch automatisch even naar binnen en/ of maken een praatje. Derhalve lijkt het ons verstandig om de werkruimtes nog wat professioneler aan te kleden, door middel van accessoires en kleurgebruik. Als hier de kleuren en/ of vormen van de huisstijl terugkomen, straalt het gebouw meer ‘KKN Media’ uit. 

Dit geldt ook voor de entree. De entree van KKN Media is tevens de entree van het woonhuis, zo ziet het er ook uit. Wij adviseren de hal een wat zakelijkere uitstraling te geven. Dit door de hal lichter te maken en de huisstijl (kleuren) er in terug te laten komen. 

Ook de ontvangstruimte mag wat meer ‘KKN Media’ uitstralen. Door bijvoorbeeld een muurschildering van een Matroesjka (met een quote uit de corporate story) of van het logo te maken. In deze ruimte kan ook een grote Matroesjka worden neergezet. Bezoekers zullen naar de betekenis vragen en dit is mooie manier om weer iets over je identiteit te vertellen. Ook adviseren wij om op ieder bureau een kleine Matroesjka te plaatsen. Dit om het gevoel van de corporate story in het bedrijf aanwezig te houden en om de aandacht te trekken van bezoekers. 
· Relatiegeschenk (
Er zijn tegenwoordig veel verschillende relatiegeschenken denkbaar. Wij adviseren om één van onderstaande middelen in te zetten. Beide hebben een meerwaarde voor de klant, wat als gevolg heeft dat ze bewaard worden.

Bureaulegger 

Om KKN Media over een tijdje weer onder de aandacht te krijgen, adviseren we om dan een relatiegeschenk te sturen in de vorm van een bureaulegger. Op deze bureaulegger staat uiteraard het logo van KKN Media, maar ook weer een Matroesjka (met eventueel een quote uit de corporate story). Het is de bedoeling dat deze op het bureau wordt gelegd en als aantekeningenblok wordt gebruikt. Op deze manier is het niet alleen een eenmalige actie, maar blijft KKN Media gedurende langere tijd onder de aandacht. De kosten die voor deze bureaulegger moeten worden gemaakt, kunnen eventueel (gedeeltelijk) terug worden verdiend door ook andere adverteerders er een plaatsje op te geven. 

Muismat

Een ander idee voor een relatiegeschenk is de muismat die al voor intern gebruik wordt gemaakt. Deze is in de huisstijl van KKN Media ontworpen en ook de Matroesjka komt er op terug. Door er sneltoetsen voor speciale tekens op te zetten, heeft de muismat voor de gebruiker een extra functie. Door deze extra functie is het niet één van de vele muismatten, maar eentje om te bewaren. Iedere keer als de klant achter de computer gaat zitten, wordt hij geconfronteerd met en herinnerd aan KKN Media.
· Relatiebeheer

Wij adviseren om bij alle bestaande klanten na te vragen op welke manier, wanneer en hoe vaak ze waarover contact willen. Deze gegevens kunnen in een bestand opgeslagen worden zodat klanten optimaal geholpen worden. In dit bestand worden dan ook de werkelijke contactmomenten en afspraken opgeslagen. Wanneer er nieuwe klanten komen, kunnen deze van tevoren een formulier invullen waarop zij aangeven op welke manier, wanneer en hoe vaak ze waarover contact willen.

6.2.1 Tijdsplanning 2006/2007

	
	Juli 
	Aug.
	Sept.
	Okt.
	Nov.
	Dec.
	Jan.
	Feb.
	Maart
	April
	Mei
	Juni

	Beletterde auto 
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	Website
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	Matroesjka met opvolgende brief
	
	
	    
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	Corporate folder
	
	
	      
	      
	
	
	
	
	
	
	
	

	Gebouw
	   
	   
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	Relatiegeschenk
	
	
	
	
	   
	
	   
	
	
	
	
	

	Relatiebeheer
	      
	
	
	
	
	   
	
	
	
	
	
	


Wat we bij deze planning willen benadrukken, is het feit dat het erg belangrijk is dat de vernieuwing van het logo, de huisstijl, de eigen advertenties op de tv-zender en de website tegelijkertijd ingevoerd worden. Het komt slordig over wanneer er één voor één dingen veranderd worden. Ook kan de brief die de nieuwe huisstijl aankondigt pas op de bus wanneer de tv-zender en de website daadwerkelijk zijn aangepast. 

7. Budget

De strategie die hiervoor beschreven is, zal zorgen voor meer kijkers en klanten. Maar wat zijn de kosten die de communicatiemiddelen met zich meebrengen? In dit hoofdstuk vindt u een overzicht van alle te maken kosten.

7.1
KKN Regio TV

Per communicatiemiddel geven we hieronder een indicatie voor de te maken kosten.

· Billboards 

Zoals besproken zullen de totale kosten van een billboard ongeveer uitkomen op €2000,- per jaar, wanneer deze gekocht wordt bij Poster Matic. Door andere adverteerders hierbij te betrekken, kun je (nagenoeg) quitte spelen; hiervoor zijn dan minstens drie andere adverteerders per billboard nodig.

· Posters

De posters die voor de billboards ontworpen zijn, moeten in kleiner formaat afgedrukt worden om op andere plaatsen op te hangen. Wij adviseren deze in A3 formaat af te drukken met de daarvoor bestemde printer die reeds aanwezig is in het bedrijf. A3 posters worden eerder opgehangen dan A2 of groter. Kosten per poster zijn hierbij: €1,10 keer 125 (aantal verenigingen volgens de website) = €137,50

· Sporthallen

Per sporthal gelden er andere tarieven:

De Kwel Cuijk

Reclamebord bij het zwembad (3,5m bij 0,75m): 
eenmalig €295,- en per jaar €395,-
Reclamebord in de sporthal (3,5m bij 1m): 

eenmalig €345,- en per jaar €395,- 
Lichtbakken entreehal: 



eenmalig €195,- en per jaar €295,- 

’t Hoogkoor Boxmeer

Reclamebord in de sporthal (2,2m bij 0,6m)

per jaar €220,- bij een driejarig contract. (incl. aanschaf, schilderwerk, plaatsing, onderhoud)

Lichtbakken entreehal



eenmalig €195,- en per jaar €295,-

Bij de sporthallen Fitland Mill, Sportvillage Boxmeer en Sportcentre Vivelli Haps is informatie aangevraagd, maar deze hebben we nog niet ontvangen. 

· Openbare gebouwen

Hieronder vindt u de tarieven voor Schouwburg Cuijk, Weijertheater Boxmeer en Jongerencentrum De Box Boxmeer.

Schouwburg Cuijk

De tarieven om te adverteren in het TheaterMagazine en op de website, staan in de tabel op de volgende pagina
 uitgewerkt.

	Tarieven voor een advertentie in het TheaterMagazine 06/07


	Tarief voor een logo op

www.schouwburgcuijk.nl

en op www.deweijer.nl


	Tarieven voor combinatie van beide, inclusief € 200,- korting op de advertentie in het TheaterMagazine

	€ 350,-

bedrijfslogo op redactiepagina


	€ 350,-
	€ 500,- (i.p.v. € 700,-)

	€ 300,-

1/8 pagina advertentie


	€ 350,-
	€ 450,- (i.p.v. € 650,-)

	€ 500,-

1/4 pagina advertentie


	€ 350,-
	€ 650,- (i.p.v. € 850,-)

	€ 900,-

1/2 pagina advertentie


	€ 350,-
	€ 1050,- (i.p.v. € 1250,-)

	€ 1700,-

1/1 pagina advertentie


	€ 350,-
	€ 1850,- (i.p.v. € 2050,-)


De tarieven zijn exclusief BTW. 

Weijertheater Boxmeer 

Voor het TheaterMagazine en de website gelden dezelfde tarieven als voor Schouwburg Cuijk. Voor reclames via plasmaschermen, wordt €475,- per jaar gerekend.

Jongerencentrum De Box Boxmeer 
Bij De Box hanteren ze geen vaste tarievenlijst voor adverteren. Over de kosten kan nog onderhandeld worden. Eventueel is een regeling mogelijk met betrekking tot een special over De Box door KKN Media.
· Bioscoopreclame

Bij Cine-View hebben wij de kosten opgevraagd van het produceren en laten uitzenden van bioscoopreclame. Omdat er op het moment geen bioscoop in het Land van Cuijk is, hebben wij de gegevens van Nijmegen gekregen. Hierbij moet rekening worden gehouden met het feit dat deze bioscopen veel meer bezoekers trekken en dus veel duurder zijn dan de toekomstige bioscoop van Cuijk of de zaal in De Weijer in Boxmeer. Om toch enige richtlijnen aan te geven, volgen hieronder de tarieven voor Carolus en Calypso in Nijmegen.

	Soort reclame
	Bioscoop
	Aantal zalen
	Periode
	Prijs per jaar

	Moving stills
	Calypso
	3
	1 jaar
	€2273,-

	
	Carolus
	2
	1 jaar
	€2273,-

	
	
	
	
	

	Cine- Grafix
	Calypso
	3
	1 jaar
	€4689,-

	
	Carolus
	2
	1 jaar
	€4633,-

	
	
	
	
	

	Commercials
	Calypso
	3
	1 jaar
	€6484,-

	
	Carolus
	2
	1 jaar
	€6406,-


De tarieven zijn exclusief BTW en inclusief productie- en kopiekosten.

· Radioreclame

Hieronder volgen de tarieven voor radioreclame op Maasland Radio en Peelstar FM. Van Radio Meander hebben we nog geen tariefinformatie ontvangen.

Maasland radio

Gedurende 13 weken, wordt vijf keer per dag de reclame uitgezonden voor €1495 excl. BTW.

Peelstar FM

In onderstaande tabel staan de verschillende mogelijkheden voor radioreclame bij Peelstar FM.

	Duur contract
	Hoe vaak uitgezonden?
	Kosten

	Weekcontract (max. 30 sec.)
	Dagelijks 5 keer
	€90,-

	Maandcontract (max. 30 sec.)
	Dagelijks 3 keer
	€135,-

	Maandcontract (max. 30 sec.)
	Dagelijks ieder uur
	€275,-

	Maandcontact (‘een kreet’)
	Dagelijks 3 keer
	€70.-


· Acties

Eenmalig in 4 weekbladen (die de vijf gemeentes dekken) adverteren met ¼ pagina kost €900,-. Als we vier acties per jaar rekenen, komen we uit op een bedrag van €3600,-. Als dit niet binnen het budget valt, kan er ook voor gekozen worden om twee keer per jaar een actie te houden. Zorg er dan wel voor dat de acties verspreid over het jaar lopen. Dus bijvoorbeeld het ene jaar een actie met Pasen en het andere jaar een actie met Carnaval.

· Vierdaagse

Wij stellen voor om 50 t-shirts te laten bedrukken. Dit aantal is natuurlijk afhankelijk van het aantal geïnteresseerden. Met een logo plus slogan op de voorkant, kom je hierbij uit op €463,50.
 Als je voor iedere deelnemer er nog een presentje bij wil doen, kom je uit op een totaalbedrag voor deze actie van ongeveer €600,-.

· Adverteren

Carnavalskranten
We hebben geen concrete informatie over adverteren in carnavalskranten. Dit is erg afhankelijk van de oplage en de carnavalsvereniging zelf. Wij schatten dat de prijs van een advertentie op A4 gemiddeld op €100,- uitkomt. We hebben informatie aangevraagd bij de carnavalsverenigingen van Mill en Cuijk
. Helaas is ook deze informatie nog niet binnen 
Dorpskranten:

Omdat de tarieven erg verschillen per dorp, kunnen we ook hier geen concrete budgetinformatie geven. Ter indicatie de tarieven van zwart/wit advertenties in De Ratelaar van Vianen:

· 1/3 pagina €10,- 

· 1/2  pagina €14,-

· 1/1 pagina €23,-

Gemeentegidsen

De gemeentegidsen van Boxmeer, Mill, Grave en Sint Anthonis worden door Suurland BV geëxploiteerd. Voor de gemeente Cuijk is dat Akse Media. Een overzicht van de kosten van adverteren in de gemeentegids van Boxmeer en Cuijk bevindt zich in onderdeel 7 en 8 van de informatiemap. Er zijn te veel mogelijkheden (kleur/ zwart-wit, formaat, plaats, etc.) om hier beknopt weer te geven.
· Banners/ reclame op websites

Op iedere website gelden andere tarieven. Van de volgende websites hebben we informatie gekregen:

http://www.sthubert.nu: 


€150,- 
per jaar voorpagina







€50,- 
per drie maanden







€35,- 
eventueel aanmaken banner 







€300,- per jaar banner op weersite

http://www.wilbertoordonline.nl 

€25,- 
per jaar banner (onder links)

€25,- 
per jaar banner (onder bedrijven)

http://www.internetgemeentegids.nl 
Vanaf €100,- per maand, verschillende pakketten

http://www.boxmeer.info


€40,- 
per maand voorpagina







€20,- 
per maand






eventueel bespreekbaar: deal met kabelkrant

http://www.langenboom@wanadoo.nl
€25,- per jaar op de fotopagina.







Eventueel banner aanmaken is gratis

· Opfrisactie

Omdat de photoflyer-actie helemaal op maat kan worden gemaakt door Hot Networkz, kunnen we niks zeggen over de kosten. Wij adviseren hierover contact op te nemen met guus@hotnetworkz.com of kijk op http://www.hotnetworkz.com voor meer informatie. Mocht deze actie niet binnen het budget passen, zijn er ook goedkopere varianten op deze actie mogelijk, zoals beschreven in hoofdstuk 6.

7.2
KKN Media

Hieronder volgt een indicatie van de kosten van de communicatiemiddelen die ingezet worden ten behoeve van KKN Media.

· Aankondiging nieuwe huisstijl en naam tv-zender

De actie om de nieuwe huisstijl en naam van de tv-zender aan te kondigen, brengt verschillende kosten met zich mee:

Eerste mailing

Envelop



€0,05

Postzegel 



€0,78


Matroesjka 



€2,50

Visitekaartje (met nieuw logo)
€0,08

Tweede mailing

Opvolgende brief printen (in kleur)
€0,40

Envelop



€0,05



Postzegel  



€0,39

Totaal:
 €4,25
keer 150  =

€636,-

· Corporate folder

Omdat nog niet bekend is hoe de corporate folder vormgegeven wordt en naar hoeveel ondernemers hij verstuurd wordt, kunnen we niks over de kosten zeggen die hiervoor gemaakt moeten worden. Rekening moet worden gehouden met productie-uren, drukkosten en verzendkosten.

· Uitstraling gebouw

De verschillende kosten die hierbij komen kijken zijn: 

Schilderwerk (kosten afhankelijk van de wensen)

Accessoires 






€100,- 

9 kleine Matroesjka’s met logo (9-10 cm.)


€107,10

Grote Matroesjka met logo (excl. schilderwerk) (26,5 cm.)
€30,-
 

· Relatiegeschenk

Voor de twee mogelijke relatiegeschenken, hebben we hieronder de kosten uitgewerkt.

Bureaulegger

We vergelijken de kosten van bureauleggers hieronder bij twee verschillende organisaties.

· Mercurius Calender Group

(53 x 39cm, 50 vellen)

	
	Aantal
	Prijs per eenheid 
	Totaalprijs



	Fullcolor
	100
	€12,19
	€1219,-

	
	250
	€7,65
	€1912,50

	
	750
	€5,36
	€4020,-

	
	
	
	

	1 standaard kleur
	100
	€5,61
	€561,-

	
	250
	€4,59
	€1147,50

	
	750
	€3,83
	€2872,50


· Bespaar op drukwerk.nl

	
	Aantal
	Prijs per eenheid
	Totaalprijs

	(49 x 34cm, 50 vellen)
	125
	€4,20
	€525,-

	
	250
	€3,38
	€845,-

	
	500
	€3,15
	€1575,-

	
	
	
	

	(59,2 x 42cm, 50 vellen)
	125
	€5,16
	€645,-

	
	250
	€4,18
	€1045,-

	
	500
	€3,79
	€1895,-


Tarieven zijn gebaseerd op één standaardkleur. Voor een steunkleur betaal je eenmalig €75,- extra.

Bovenstaande kosten zijn (gedeeltelijk) terug te verdienen door ook andere adverteerders er bij te betrekken. De contacten die KKN Media al met vele bedrijven heeft, kunnen hierbij gebruikt worden.

Muismat

Er zijn veel bedrijven die muismatten als relatiegeschenk bedrukken. Hieronder een indicatie van de kosten volgens http://www.mousepadspecialist.nl.


Onderstaande prijzen zijn per stuk inclusief instelkosten, aanloopkosten en bedrukking.

	Aantal
	Prijs per eenheid
	Totaalprijs

	50
	€2,95
	€147,50

	100
	€2,28
	€228,-

	250
	€1,58
	€395,-

	500
	€1,45
	€725,-


8. evaluatie

Om er achter te komen of de opgestelde doelen zijn bereikt door middel van het communicatieplan, beschrijven we in dit hoofdstuk onze aanbevelingen wat betreft de evaluatie.

8.1
KKN Regio TV

Wij adviseren om in maart een telefonisch imago-onderzoek te houden. De vragen zullen dan gaan over de volgende onderwerpen:

· Hoe is de naamsbekendheid (en wat is de mening over de nieuwe naam)?

· Wat is de mening over de tv-zender (d.m.v. kernwoorden en rapportcijfer)?

· Voor gemeente Mill: hoe is de verwisseling met de LOM?

· Wat is de mening over de veranderingen van de afgelopen tijd? (logo, huisstijl, (billboards), reclameborden, auto, etc.)

Om te onderzoeken of de ingezette middelen ook daadwerkelijk invloed hebben gehad op het kijkgedrag, is ons advies om ook een kijkersonderzoek te houden. Hierin wordt onderzocht hoeveel mensen er naar KKN Regio TV kijken, hoe vaak ze kijken, hoe lang, etc. Omdat het gedrag van mensen moeilijker te veranderen is dan de kennis en de houding, wordt dit onderzoek een tijd later uitgevoerd. Wij stellen voor om dit in de zomerperiode van 2007 te doen. Waarschijnlijk staan de billboards dan al enige tijd en zijn mensen gewend geraakt aan de vernieuwingen van de tv-zender.

Daarnaast kan er via de website een aantal zaken gemeten worden. Via de statistieken kan er gemeten worden of er na bepaalde acties (het plaatsen van billboards, vernieuwing naam, etc.) meer bezoekers zijn geweest. Ook is een poll een handig middel om de mening over de vernieuwde website te meten. Hiermee kan ook de mening over bepaalde programma’s gemeten worden. Aan te raden is om op de uitslagen van deze polls in te spelen.

8.2
KKN Media

Ook moet onderzocht worden of de acties richting klanten effect hebben gehad. Wij adviseren dit onderzoek rond de jaarwisseling van 2006/2007 te houden. De volgende onderwerpen, worden tijdens het onderzoek belicht:

· Wat vinden klanten van het logo en de huisstijl?

· Wat vinden klanten van de website?

· Wat vinden klanten van de corporate folder?

· Wat is de mening over het bedrijf (d.m.v. kernwoorden en rapportcijfer)?

· Is er goed/ voldoende contact? Wat kan beter?

· Wordt er nu eerder aan KKN Media gedacht voor vormgeving, een website of videoproductie?

Daarnaast is ons advies om één keer per half jaar een uurtje de tijd nemen om de corporate folder door te nemen. Het is belangrijk dat alle gegevens nog steeds kloppen, zoals de diensten, contactgegevens, etc. Is dit niet het geval, dan moet de corporate folder worden aangepast en opnieuw worden verstuurd. Bij kleine wijzigingen volstaat een brief.
Bijlage 13 briefing logo en huisstijl
De briefing voor het logo en de huisstijl is inmiddels al gegeven en mondeling toegelicht. Ook is de corporate story in dit gesprek meegenomen. Voor de volledigheid, hieronder nogmaals de briefing. 

Naam

Er is besloten om de naam van de tv-zender te veranderen in KKN Regio TV. KKN Media blijft wel als bedrijfsnaam gelden. Twee namen betekent in dit geval geen twee logo’s. Ons idee is om een gemeenschappelijk beeldmerk te ontwerpen met een variërend onderschrift (‘Regio TV’ of ‘Media’). Het beeldmerk zal ook (in versimpelde vorm) boven in beeld verschijnen op de tv-zender. 

Doelgroep

KKN Media heeft een zeer diverse doelgroep. Deze bestaat uit: 

· (Potentiële) kijkers (geen onderscheid in leeftijd en geslacht te maken).

· (Potentiële) klanten. Hieronder vallen klanten voor mediaproducties (website, videoproductie, vormgeving) en adverteerders. Het merendeel van de klanten komt uit de regio, maar niet allemaal.

Waar we hierbij ook rekening moeten houden is dat klanten uit het Land van Cuijk ook tegelijkertijd kijkers van de tv-zender kunnen zijn.

Doel

De communicatiedoelen voor het logo en de huisstijl van KKN Media zijn de volgende:

· Herkenbaarheid.

· Een sterke uitstraling van het bedrijf/ de tv-zender.

Boodschap

Herkenbaarheid is dus het belangrijkste doel van het nieuwe logo (en de huisstijl). Maar het moet natuurlijk wel een bepaalde uitstraling hebben. Hieronder een aantal steekwoorden: 

· Veelzijdigheid 

· Professionaliteit – kwaliteit

· Creativiteit 

· Eigentijds (minder simpel)

Natuurlijk moeten het logo en de huisstijl ook passen bij de identiteit van het bedrijf. We hebben in samenwerking met alle medewerkers acht kernwaarden opgesteld waar KKN Media voor staat, deze zijn: 

1. Betrouwbaar

2. Expertise/ kwaliteit

3. Klantvriendelijk/ toegankelijk

4. Creatief

5. Up-to-date

6. Toekomstgericht

7. Veelzijdig

8. Snel 

De identiteit van KKN Media hebben wij vertaald naar een corporate story; dit is hét verhaal van KKN Media.
Praktische richtlijnen

Toepassingen

· Visitekaartje

· Briefpapier 

· Corporate folder 

· Website 

· Stramien voor e-mail 

· Inrichting van de bedrijfsruimte 

· Auto-reclame (belettering)

· Billboards 

· Advertenties op KKN Regio TV
· Rechtsboven in beeld op tv, versimpelde versie, zonder onderschrift

· Bordje op pilaar bij inrit

· Eventueel: nieuwsbrief, advertenties in drukwerk, bedrijfskleding, relatiegeschenken, presentatieborden

Kleurwensen 

Omdat uit ons onderzoek is gebleken dat de naam een erg grote bekendheid heeft onder kijkers, kunnen wij hier ook uit concluderen dat het logo herkenbaar is voor veel mensen. Door bijvoorbeeld de vorm of de kleur van het huidige logo te behouden, blijft deze herkenbaarheid behouden. 

Globale planning

· Logo

· Huisstijl

· Auto 

· Website

· Folder

· Eventueel andere middelen (posters)

Bijlage 14 introductiebrief










Mill, ..-..-2006

Geachte heer/ mevrouw (NAAM!),

Matroesjka’s, de Russische poppetjes die om elkaar heen zitten. Je begint met een klein poppetje, de kern. Vervolgens bouw je er een poppetje omheen en de Matroesjka wordt groter. Iedere keer breidt het poppetje zich uit en wordt het groter en sterker.

Enkele dagen geleden heeft u zo’n Matroesjka in uw brievenbus ontvangen. Weliswaar een kleine, zonder poppetjes om zich heen. Maar het is een Matroesjka. U zult nu denken: ‘maar waaróm heb ik die Matroesjka ontvangen?’ Wij wilden op deze manier heel even de aandacht van u als drukke ondernemer trekken… 

Matroesjka’s zijn heel goed vergelijkbaar met KKN Media. Het zijn ambitieuze en veelzijdige poppetjes. 

Ambitieus omdat ze de wil en de kracht hebben om alsmaar te groeien. 

KKN Media is uitgegroeid van een kabelkrant tot een breed georiënteerd mediabedrijf dat een volledig scala aan mediaproducten kan aanbieden. 
Veelzijdig omdat de verschillende delen allemaal nét iets anders zijn, maar toch met elkaar samenhangen. 

KKN Media biedt u al jaren verschillende diensten aan: televisie, videoproducties en webdesign. Allemaal met als doel: úw bedrijf beter op de kaart zetten. 

Vanaf heden bieden wij u naast onze vertrouwde diensten, een nieuwe dienst aan: vormgeving. Hieronder vallen onder andere:

· logo- en huisstijlontwerp;

· bedrijfspresentaties;

· jaarverslagen;

· folders en brochures;

· ontwerp voor autobelettering.

Zoals u kunt zien, hebben wij onze eigen vormgeving ook een restyling gegeven. Een nieuw logo, een nieuwe uitstraling. Een sterke uitstraling zorgt voor onderscheidend vermogen. Wilt u ook opvallen in de grijze massa van honderden bedrijven in de regio? Wilt u meer weten of een vrijblijvende afspraak maken met één van onze media-adviseurs, belt u dan met 0485-453076 of stuur een e-mail naar kkn@kkn.nl.

Naast deze restyling hebben wij ook de naam van onze tv-zender veranderd in KKN Regio TV. Dit om het verschil tussen het mediabedrijf en de tv-zender te verduidelijken. Dus vanaf nu KKN Media voor uw videoproducties, webdesign en vormgeving. En KKN Regio TV als hét middel om inwoners van het Land van Cuijk te bereiken met uw advertentie. 

Kortom, wij hebben legio mogelijkheden om ervoor te zorgen dat uw bedrijf gezíen wordt!

Met vriendelijke groeten,

namens KKN Media,

Henk – Ellie – Sebastiaan – Vins – Bas – Floor – Hilde – Els – Toon

PS: bekijk ook onze vernieuwde website www.kkn.nl
Bijlage 15 briefing corporate folder
In deze briefing staat beschreven hoe de corporate folder van KKN Media er uit zal komen te zien. Deze folder heeft als doel KKN Media te profileren, (potentiële) klanten op de hoogte te brengen van alle diensten van KKN Media, vertrouwen te creëren bij (potentiële) klanten en te zorgen voor een professionele uitstraling.

We beschrijven globaal wat er op iedere pagina komt te staan en wat onze adviezen zijn wat betreft de vormgeving en toonzetting. 

Vormgeving 

De corporate folder moet boven alles in de vernieuwde huisstijl vormgegeven worden. Hij moet opvallen en zorgen voor een professionele uitstraling. De vormgeving moet ervoor zorgen dat de ontvangers de folder wíllen lezen. Op de binnenpagina's van de kaft wordt de vergelijking met de Matroesjka beschreven. Hier past een afbeelding van een Matroesjka natuurlijk goed bij. Ook op de overige pagina's moeten afbeeldingen komen te staan. Dit komt de leesbaarheid ten goede en de lezer haakt niet af omdat hij alleen maar pagina's met tekst ziet.

Tone-of-voice

Het is een corporate folder. De naam zegt het al: een folder over het bedrijf, en dus niet alleen over de diensten die KKN Media aanbiedt. Waak er dan ook voor dat het geen arrogant verkooppraatje wordt. De ondernemers die de corporate folder ontvangen, moeten direct aangesproken worden. Voor hen moet direct duidelijk zijn: 'what's in it for me?' De informatie die gegeven wordt, is duidelijk en helder en klanten weten waar ze aan toe zijn als ze met KKN Media in zee gaan.

 Pagina-indeling

· Voorpagina

De voorpagina van de corporate folder moet ervoor zorgen dat de folder gelezen wordt. Het is het eerste dat de lezer te zien krijgt. Naar aanleiding van de voorkant beslist hij om de folder al dan niet te lezen. Hij moet opvallen tussen alle andere folders. Zaken die sowieso op de voorkant terug moeten komen, zijn het logo en een pakkende titel.

· Binnenkant kaft links

Op de eerste pagina wordt de identiteit van KKN Media beschreven met betrekking tot de Matroesjka. Hier zal komen te staan wat de vergelijking met de Matroesjka is en wat er precies mee bedoeld wordt. Belangrijk hierbij is het ambitieuze en veelzijdige karakter van de Matroesjka (en van KKN Media), zoals ook al staat beschreven in de brief die vaste klanten hebben ontvangen. 

· Binnenpagina's

Op de binnenpagina's komen de diensten van KKN Media aan bod: KKN Regio TV, videoproducties, webdesign en vormgeving. Per dienst wordt beschreven wat de lezer er 

mee kan. Wat is het voordeel van adverteren, van een website, een videoproductie of een professionele huisstijl?  

-                      KKN Regio TV

Begin hier met wat adverteren op een regionale zender voor de (potentiële) klant kan betekenen. Belangrijk voor de klanten is om te weten welke doelgroep ze met adverteren op KKN Regio TV bereiken. Uit onderzoek blijkt dat adverteerders namelijk (onterecht) dachten dat de tv-zender voornamelijk door de oudere leeftijdscategorieën werd bekeken. Ook is het voor de klant interessant om te weten dat de tv-zender een hoge kijkdichtheid heeft. Verder worden hier de verschillende mogelijkheden wat betreft adverteren op verschillende edities

beschreven. 
-                      Videoproducties

Deze pagina begint met wat de mogelijkheden en kansen van videoproducties zijn. Ook de verschillende mogelijkheden worden uiteengezet: commercials, bedrijfsvideo's, panoramaviews, etc. Helaas kun je in een folder geen voorbeelden van videoproducties laten zien, maar daarvoor wordt er naar de website verwezen.

-                      Webdesign

Hier beginnen we ook met wat de mogelijkheden en kansen van webdesign zijn. En in hoeverre KKN Media haar klanten van dienst kan zijn. Dus van de aanvraag van een domeinnaam,  het hosten van de website op eigen server of het desgewenst kiezen van een andere provider. Ook kunnen hier referenties worden gegeven. En voorbeelden van websites (printscreens) die KKN Media reeds heeft ontworpen.

 -                      Vormgeving

Wat kan een professionele huisstijl, een logo of vormgeving op een andere manier

voor een klein of middelgroot bedrijf betekenen? Het voordeel en de verschillende mogelijkheden van vormgeving komen aan bod.

· Binnenkant kaft rechts

Op deze pagina komt weer de identiteit van KKN Media aan bod. In het begin is de vergelijking met de Matroesjka uitgelegd en hier op het eind worden de wat feitelijkere zaken besproken. Dus de missie en de visie, maar ook de kernwaarden, zoals deze in de corporate story worden beschreven. Als onderaan de Matroesjka weer even terug komt, is dit een leuke reminder.

· Achterpagina

De corporate folder moet een bewaarfunctie hebben. We willen immers niet dat deze in de papierbak of de onderste la van het bureau terecht komt. Daarom zetten we op de achterkant handige telefoonnummers en websites. Naast deze algemene zaken, komen op de achterkant ook de contactgegevens van KKN Media. Ook staat er een foto van alle medewerkers tezamen, met de namen eronder. Hierbij komt dan een zin te staan als: ‘Wij staan samen klaar voor ú’. 

· Inlegvel

Dit is een optioneel onderdeel van de corporate folder. Hier kan specifiekere informatie over een bepaalde dienst staan. Bijvoorbeeld over tarieven, of over de productieprocedure. Hoe lang duurt het voordat een productie af is en wie verzorgt de productie? Duidelijk moet zijn dat het inlegvel een ​onderdeel is van de corporate folder. Het moet bij wijze van spreken dus geen los A4-tje zijn met een Word-tabelletje, maar volledig in de opmaak van de corporate folder.

Bijlage 16 totaalkosten communicatieplan

	Voorgestelde acties
	
	

	
	
	

	Relatiegeschenken:
	
	

	Matroesjka’s en vervolg
	636
	

	Bureauleggers
	750
	

	Muismat
	395
	

	
	
	

	Gebouw
	750
	

	
	
	

	Externe reclame:
	
	

	Sporthal Cuijk
	
	690

	’t Hoogkoor
	
	220

	Fitland
	
	800

	Kranten
	3600
	

	Auto
	1000
	

	Dorpskranten
	1000
	

	Billboards
	2500
	

	Posters 25 x €5,- x 4
	500
	

	Theatermagazine
	
	900


	Bioscoopreclame
	
	1200

	Radioreclame
	
	2000

	Vierdaagse
	600
	

	Carnavalskranten
	
	500

	Folder
	1000
	

	
	
	

	Eigen loonkosten:
	
	

	Aanpassing website
	250
	

	Aanpassing leaders
	1000
	

	Ontwerp logo en huisstijl
	500
	

	Ontwerp posters billboards
	400
	

	
	
	

	
	
	

	TOTAAL
	14.881
	6.310


Gemeentegidsen, banners en wc-reclame zijn hierin (nog) niet meegenomen.

Om 09.50 uur staan we aan de poort van Arubaweg 14. We zien een grote villa voor ons. Is dit het bedrijf?  Het ziet er niet uit als een bedrijf…Zal het wel professioneel  zijn?











Wat nou als hij het helemaal niks vindt? Als hij alleen een onderzoek wil en verder niks? Hebben we er wel goed aan gedaan om deze opdracht aan te nemen? We moeten echt goed ons best doen om hem te overtuigen. We moeten ervoor zorgen dat hij er gewoonweg niet omheen kan!








Gewenste identiteit








Huidige identiteit
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10





Het was een geslaagde middag. Iedereen deed goed mee en liet zijn stem ook horen. Er was een sfeer waarin je alles kon en mocht zeggen en er werd goed naar elkaar geluisterd. Als medewerkers kritische punten opmerkten, beaamde de directie dat of legde zij uit hoe die situatie zo was gekomen.

















Het onderzoeksbureau Van der Linden Marketing/ Marktonderzoek heeft 950 respondenten benaderd voor hun bereiksonderzoek. We maakten een berekening over hoe lang wij erover zouden doen om met z’n tweeën ook zoveel respondenten te benaderen. Hier kwam uit dat wij twee volle werkweken, acht uur per dag onafgebroken zouden moeten bellen. Realistisch gezien zou het onderzoek dus drie weken in beslag nemen, met de verwerking van de gegevens niet eens meegerekend…Hoe gaan we dit oplossen? Is dit wel op te lossen?








Sebastiaan


13% eigenaar/ administratie





Ellie


43,5% eigenaar/ acquisitie





Henk


43,5% eigenaar/ dagelijkse leiding





Hilde


Acquisitie/ presentatrice





Bas


Webdesign/ advertenties





Els


Redactie





Vins


Ontwikkeling videoproducties/ poster- en folderontwerp 





Toon


Freelance fotograaf/ cameraman





Achteraf gezien ging het overtuigen van de opdrachtgever makkelijker dan dat we in eerste instantie dachten. Tijdens de gesprekken merkten we aan onszelf dat we steeds zelfverzekerder werden. Mede door de goede voorbereiding wisten we waar we het over hadden en kwamen we overtuigend over. We hadden niet verwacht dat we in de eerste weken al verbetering zouden zien in onze beroepshouding. Dat voelt goed!








Dit figuur maakt duidelijk dat een organisatie niet direct van A naar C kan. De weg gaat altijd van A, via B naar C. Slaat een organisatie deze stap over, dan heeft dit uiteindelijk alleen maar nadelige gevolgen. De organisatie belooft zaken die ze in haar gedrag niet kan waarmaken en wordt daar sterk voor afgestraft als dit bekend wordt. 
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Bron: W.J. Michels





Toekomstgericht





Creatief





Up-to-date





Klantvriendelijk/ toegankelijk





Veelzijdig





Snel





Expertise/ kwaliteit





Betrouwbaar





We hadden allebei nog geen enkele ervaring in het houden van telefonische enquêtes. Daarom was het in het begin best spannend en lastig. Maar naarmate we langer bezig waren, ging het steeds beter. We konden beter reageren op onverwachte antwoorden en we kwamen erachter hoe we bepaalde antwoorden het beste konden verkrijgen door middel van de vraagstelling.








Natuurlijk moest er niet alleen een nieuw logo voor KKN Media komen, maar ook voor de 


tv-zender KKN Regio TV. Het uiteindelijke ontwerp van beide logo’s:


�     �





In de eerste weken kregen we steeds meer het gevoel dat het de opdrachtgever vooral om de kijkcijfers te doen was. Dit was echter in strijd met onze plannen om een imago-onderzoek te houden. De kijkersvragen zouden voor ons gevoel aanvullend gesteld worden; in ieder geval zeker niet als belangrijkste onderwerp.











KKN Media, een veelzijdige en ambitieuze Matroesjka





Over het proces van het profileren van een kleine organisatie





We bedachten verschillende metaforen waarvan we er drie hebben uitgewerkt: de Boom, de Hond en de Matroesjka. Toen we hiermee bezig waren, stuitten we op het volgende: wat kunnen we nou precies met de metafoor? Wat moeten we bijvoorbeeld met de Boom als dat onze metafoor wordt? Op welke manier geeft die hét verhaal van KKN Media weer? De Boom en de Hond zijn eigenlijk alleen maar een verzameling van eigenschappen die te koppelen zijn aan KKN Media. Eigenlijk is de Matroesjka de enige metafoor die werkelijk hét verhaal en hét gevoel van KKN Media weergeeft!


 





Door hetzelfde beeldmerk, blijft duidelijk dat KKN Regio TV een onderdeel van KKN Media is.








Liezeth Janssen- Bouwmeester


Chrissie van de Weem


EK 800
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Snel
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( U verwisselt het waarschijnlijk met de LOM. KKN Media is namelijk gevestigd op de Arubaweg.





Waarom, waar uit zich dat in? Kunt u een voorbeeld geven?











Waarom, waar uit zich dat in? Kunt u een voorbeeld geven?








Algemeen





Regiojournaal





KKN Regio TV


(programma-gids)





KKN op Locatie





Algemeen nieuws





Regionaal nieuws


(in zinnen i.p.v. woorden)





Eerdere weken





Week 17





Week 18





De organisatie 





Het team 





Teletekst





Adverteren





Berichten aanleveren





Filmopname aanvragen





Commercials





Bedrijfsvideo’s





Panoramaviews





CD-ROM/ DVD





Referenties





Tarieven





Webhosting





Domeincheck





Referenties





Logo/ huisstijl





Folder/ brochure





Jaarverslag





Ontwerp voor autobelettering





Headlines





Fotogalerij


(uitleg)





Wie zijn wij?





Vormgeving


(algemene info)





Webdesign


(algemene info –voormalig ‘profiel’-





Videoproducties


(algemene info)





Deze maand op TV





Contact


(antwoordfor-mulier en gegevens)





Eindhoven, 6 juni 2006
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