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Samenvatting

Het onderzoek is uitgevoerd voor Fontys Hogescholen Marketing en Management, een van de 31 hogescholen van Fontys. Het onderzoek heeft betrekking op de opleiding commerciële economie van dit instituut. De probleemtypering van dit onderzoek is:

‘Wat is de invloed van de gevoerde CE competenties op de aansluiting op de arbeidsmarkt en wat heeft dit voor gevolg voor de strategie en de positionering van de opleiding CE?’
Het doel van het onderzoek is aanbevelingen doen aan de directeur van het instituut Fontys Hogescholen Marketing en Management door een kwantitatief onderzoek te houden onder begeleiders uit het werkveld van afstudeerders van de opleiding commerciële economie. Er is een afbakening gemaakt naar de inzichten van begeleiders werkzaam op marketing- en verkoopafdelingen. De resultaten van deze twee groepen zijn met elkaar vergeleken.

Er is voor dit onderzoek gekozen voor een vragenlijst, deze is digitaal verspreid onder de populatie van afstudeerbegeleiders vanuit het werkveld. Vanuit het theoretisch kader zijn er verschillende inzichten gebruikt als input voor de vragenlijst. Van de 121 respondenten waren er 19 bruikbare vragenlijsten van marketing- en verkoopafdelingen.
In het onderzoek komt naar voren dat, indien de opleiding CE van FHMM de beste aansluiting heeft van afstudeerders op de arbeidsmarkt, 72% van de verkoop- en marketingafdelingen de voorkeur geeft aan FHMM CE studenten bij een openstaande vacature. De competenties sluiten gemiddeld wel goed aan, maar er is duidelijk te zien dat er grote verschillen zijn in de behoeftes van de verschillende vakgebieden. Volgens de respondenten zijn ‘Coaching on the job’ en gericht carrièreadvies tijdens de studie bevorderend voor de aansluiting van afstudeerders op de arbeidsmarkt. Internationale bedrijfservaring is voor zowel marketing- als verkoopafdelingen niet relevant.

Om de aansluiting van CE afstudeerders op de arbeidsmarkt te laten slagen is het noodzakelijk dat de opleiding studenten laat afstuderen met meerdere soorten competentiekaarten. Het breed en algemeen houden van de CE competentiekaarten zonder vakspecialisatie zal blijven leiden tot een minder goede aansluiting op de arbeidsmarkt. Gericht carrièreadvies vanuit Fontys sluit hier goed bij aan. De aantrekkelijkheid van de opleiding zal hiermee groter worden. Een tweede mogelijkheid is om vanaf het eerste jaar verschillende CE varianten aan te bieden. Wanneer studenten al bij de inschrijving kiezen zullen zij veel gemotiveerder aan het werk gaan omdat ze bewust een specialisatie hebben gekozen. Ook dient er verder onderzoek te worden gepleegd naar het niveau van taalvaardigheid van afstudeerders. Verder is de aanbeveling om in ieder geval de competentiekaarten te voorzien van concretere en duidelijkere competenties die niet op meerdere manieren te interpreteren zijn. 

De beste kwaliteit leveren sluit het beste aan bij Product Leadership. Met deze strategie moet de opleiding CE streven naar de best beschikbare kwaliteit van haar producten en diensten, waarbij zij de lat altijd hoger moet leggen. Hiervoor dienen ze zich continu bezig te houden met snelheid, creativiteit en innovatie (Treacy & Wiersema, 2000). 

Door het ontwikkelen van een duidelijke positionering en door een effectieve uitvoering daarvan kan de opleiding CE ten opzichte van concurrerende opleiding concurrentievoordeel behalen. Om te komen tot een duidelijke positionering dienen de wensen en behoeftes van afnemers in kaart te worden gebracht. Dit kan door gebruik te maken van een ‘attribute map’,  ontwikkeld door de Wharton University of Pensylvania. Indien de niet transparante markt hier traag of niet op reageert, hetgeen aannemelijk is, kan dit zelfs leiden tot duurzaam concurrentievoordeel.
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1. 
Inleiding

Fontys is één van de grootste hoger onderwijsinstellingen van Nederland met een onderwijsaanbod in bijna alle sectoren. Er zijn 31 instituten en die verzorgen circa 90 bacheloropleidingen in de varianten voltijd, deeltijd, duaal en in-service, met 4.000 medewerkers en 40.000 studenten. Ze bieden 23 mastervarianten en 12 Associate degrees aan. Ook hebben ze een gevarieerd aanbod aan cursussen en trainingen die vooral in Zuid-Nederland gegeven worden. Naast onderwijs legt Fontys zich met 38 lectoraten toe op onderzoek, kennisinnovatie en contractactiviteiten (geraadpleegd op 22 december 2012 via http://fontys.nl/Over-Fontys/Wie-wij-zijn.htm).
Missie:
Fontys wil een onderwijsinstelling zijn die studenten en medewerkers 'laat groeien door aandacht en uitdaging'. Studenten worden uitgedaagd om hun talenten te ontdekken en te ontplooien. Er wordt ingezet op een versterking van de organisatiebrede mentaliteit, die leidt tot continue aandacht voor kwaliteitsverbetering van de onderwijsinhoud en van de processen. Voor medewerkers geldt dat zij gewaardeerd worden door studenten, bevlogen zijn en dat docenten worden gewaardeerd op inhoud en inspiratie. Fontys focust zich op bacheloropleidingen en door de overheid bekostigde masteropleidingen. Het gaat om goed georganiseerd onderwijs in een professionele onderwijsorganisatie. Gestreefd wordt naar hoge kwaliteit, naar een stevige inbedding in en een leidende positie als kennisinstelling, zowel in de landelijke als in de regionale omgeving.

 
Visie:
Kwaliteit staat centraal in de visie van Fontys. Studenten, het beroepenveld en andere betrokkenen mogen Fontys aanspreken op kwalitatief goed onderwijs, kwalitatief goed onderzoek en contractactiviteiten op hoog niveau. Fontys streeft naar een kwaliteitsniveau dat past bij een instelling voor hoger onderwijs in de Europese context (geraadpleegd op 22 december 2012 via http://www.fontys.nl/jaarverslag2011/missie.en.visie.420220.htm).
Deze opdracht heeft betrekking op de Fontys hogeschool voor Marketing en Management (FHMM) één van de 31 instituten van Fontys. Daar elk instituut autonoom is, dienen zij zelf de eigen bedrijfsvoering te bepalen. FHMM heeft de opleidingen Small Business & Retail Management (SB&RM), International Management & Business Studies (IBMS) en de opleiding commerciële economie (CE). De problematiek die in dit onderzoek in de volgende paragraaf staat beschreven is gericht op de opleiding CE van FHMM met als standplaats Eindhoven.
1.1
Aanleiding (probleemtypering)

Binnen FHMM is de vraag ontstaan hoe een duurzaam concurrentievoordeel ten opzichte van andere opleidingen behaald kan worden. De opleiding CE heeft in de HBO keuzegids in 2012 een sprong gemaakt van de zevende naar de vijfde plaats, maar men weet niet waardoor deze stijging gerealiseerd is. Een uitgeschreven strategie en marketingbeleid kan zorgen voor een duidelijke koers, maar deze ontbreken nog binnen het instituut. De eigen missie van FHMM is sinds kort geformuleerd, dit is echter pas de eerste stap. Nu volgt de keuze voor een gepaste strategie en een duidelijke positionering die zorgen voor een hogere aantrekkelijkheid van de opleiding voor potentiële studenten.
Het ontbreken van een duidelijke strategie en marketingbeleid kan ervoor zorgen dat studenten kiezen voor een opleiding die wel een duidelijk onderscheidend vermogen geformuleerd heeft. Indien potentiële studenten de keuze laten vallen op concurrerende opleidingen van FHMM loopt het instituut uiteindelijk inkomsten mis en kan in het ergste geval de continuïteit van de opleidingen in gevaar komen. Met name als de aanmeldingen van nieuwe studenten terug zullen lopen. 
Het doel van de opdrachtgever, de directeur van FHMM, is om inzicht te krijgen in welke theorieën en modellen bruikbaar zijn om tot een strategie te komen. Het onderdeel waar men zich tegelijkertijd op gaat richten is de te formuleren positionering, dit om een duurzaam concurrentievoordeel te behalen ten opzichte van concurrerende opleidingen. Na gesprekken met verschillende belanghebbenden wil de directeur van FHMM streven naar de beste aansluiting van afstudeerders op de arbeidsmarkt. Dit in vergelijking met andere hogescholen. De directeur wil in de positionering als speerpunt gaan gebruiken dat ze kwalitatief de beste studenten aflevert door middel van de beste aansluiting van haar afstudeerders op de arbeidsmarkt. Hierbij zal gekeken moeten worden in hoeverre de gehanteerde competenties aansluiten op wat de praktijk vraagt. De keuze van de positionering is gevallen op de aansluiting op de arbeidsmarkt en is onder andere gebaseerd op de volgende twee bronnen:
Volgens cijfers van het ministerie van onderwijs, cultuur en wetenschap is te zien dat slechts 51% van de afgestudeerde HBO-ers in 2010 heeft aangegeven dat ze vanuit de opleiding een voldoende basis hadden voor de arbeidsmarkt te betreden (geraadpleegd op 7 december via http://www.trendsinbeeld.minocw.nl/grafieken/3_1_2_39.php).

In de nationale onderwijsgids, uitgevoerd door studentenbureau, is zelfs te lezen dat commercieel economen een 6,1 geven voor de aansluiting op de arbeidsmarkt. Dit is het laagste punt van de verschillende beroepsgroepen (geraadpleegd op 7 december 2012 via http://www.nationaleonderwijsgids.nl/hbo/nieuws/13821-aansluiting-hbo-op-arbeidsmarkt-is-matig.html). 
1.2 
Afbakening

In de aanleiding staat een problematiek beschreven die veel te ruim en complex is om in zijn volle omvang door middel van één empirisch onderzoek te bestrijken. Door gebrek aan tijd is het noodzakelijk het onderzoek af te bakenen tot een haalbaar project. 

In overleg met de directeur van FHMM is gekozen om te toetsen of de gehanteerde competenties van de opleiding CE invloed hebben op de aansluiting op de arbeidsmarkt. Als dat zo is kan men de aansluiting verbeteren door de CE competenties af te stemmen op de eisen en wensen vanuit het werkveld. De opleiding CE is een opleiding die als basis dient voor erg veel verschillende functies. De onderzoeksobjecten zullen zich door gebrek aan tijd beperken tot afstudeerbegeleiders van afstudeerders op marketing- en verkoopafdelingen. Dit zijn de twee richtingen die het meeste worden gekozen door afstudeerders wanneer zij een baan zoeken na het afstuderen.
Verondersteld wordt dat als de opleiding CE afstudeerders kan leveren die kwalitatief beter zijn dan die van andere CE opleidingen, de aansluiting op de arbeidsmarkt beter is en ze een grotere kans op een baan hebben. Dit zal dan gebruikt worden als input voor de strategie en om een gepaste positionering te formuleren. Daarmee vormt dit onderzoek een bijdrage aan het doel van de opdrachtgever.
1.3
Doelstelling van het onderzoek

Doelstelling 

Het doel van dit onderzoek is aanbevelingen te doen aan de directeur van FHMM voor de te formuleren strategie en positionering van de opleiding CE,
door…

het geven van inzicht in de meningen van betrokken partijen (afstudeerbegeleiders van afstudeerders werkzaam op marketing- en verkoopafdelingen) over de invloed van de gevoerde CE competenties op de aansluiting op de arbeidsmarkt en wat dit voor gevolg heeft voor de strategie en de positionering van de opleiding CE.
Het onderzoek wat uitgevoerd zal worden is een evaluatie onderzoek.  Dit betekent dat er volgens Het ontwerpen van een onderzoek (Verschuren & Doorewaard, 2007) een aantal beoordelingscriteria worden uitgewerkt die getoetst zullen worden door middel van kwantitatief onderzoek. Belangrijk is hierbij wat de praktijk op dit vlak eist.
Uitgewerkt in een schematisch onderzoeksmodel ziet het onderzoek er als volgt uit:
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Figuur 1: Schematisch onderzoeksmodel.

Verwoording van het onderzoeksmodel:

Een bestudering van verschillende theorieën, alsmede een vooronderzoek (a) levert een conceptueel model op waarin de meningen van betrokken partijen (externe afstudeerbegeleiders werkzaam op marketing- en verkoopafdelingen) worden geïnventariseerd. Dit door middel van kwantitatief onderzoek met onder andere de vraag of de CE competenties invloed hebben op de aansluiting op de arbeidsmarkt en wat dit voor gevolg heeft voor de strategie en de positionering van de opleiding CE (b). Een vergelijking van de analyseresultaten (c) resulteert in aanbevelingen aan de directeur van FHMM voor de formulering van de positionering in het marketingplan en de te voeren strategie en aanbevelingen over de gehanteerde CE competenties (d).
Volgens Basisboek Kwalitatief onderzoek  (Baarda, de Goede en Teunissen, 2009) kunnen we bij dit onderzoek spreken van een praktische relevantie. 
1.4 
Vraagstelling

Door gebruik te maken van de theorie uit Het ontwerpen van een onderzoek (Verschuren, Doorewaard, 2007), komt het conceptueel model er als volgt uit te zien:
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Figuur 2: Conceptueel model.

Conform Het ontwerpen van een onderzoek (Verschuren & Doorewaard, 2007) splitsen we het onderzoeksmodel op in drie centrale vragen: 

1e centrale vraag:

Wat is de invloed van de gevoerde CE competenties op de aansluiting op de arbeidsmarkt en wat heeft dit voor gevolg voor de strategie en de positionering van de opleiding CE?
Deelvragen:
1:
Wat zijn volgens de wetenschappelijke literatuur gepaste strategieën voor organisaties die zich richten op de beste kwaliteit?
2:
Wat zijn volgens de wetenschappelijke literatuur belangrijke aspecten bij het positioneren ten opzichte van de concurrentie?
3: 
Wat zijn de huidige gevoerde CE competenties van FHMM?
4: 
Wat zegt de wetenschappelijke literatuur over het verbeteren van de aansluiting op de 
arbeidsmarkt?
2e centrale vraag:

Wat zijn de meningen van de betrokken partijen over de invloed van de gevoerde CE competenties op de aansluiting op de arbeidsmarkt en wat geven ze aan om de aansluiting te verbeteren?
3e centrale vraag:

Wat zijn de resultaten en wat betekent dit voor de opleiding CE van FHMM?
1.5
Begripsbepaling
Om het onderzoek helder te maken is het wenselijk eerst de begrippen uit deze inleiding verder te beschrijven in willekeurige volgorde.
Positionering

In dit onderzoek zal de definitie van het begrip positionering aangehouden worden zoals deze beschreven staat in Grondslagen van de marketing (Verhage, 2009). De auteur spreekt over het zodanig presenteren van een product, dat dit potentiële kopers zo veel mogelijk aanspreekt. Positioneren beschrijft hij ook als op zoek gaan als organisatie naar een unieke positie die het product in het brein van de afnemer in kan nemen. Als voorbeeld neemt de auteur het automerk Volvo, wat staat voor een veilige auto.

Strategie

Voor het begrip strategie zal in dit onderzoek gebruik gemaakt worden van de omschrijving uit Exploring Strategy (Johnsen, Whittington, Scholes & Pyle, 2011). De auteurs omschrijven strategie als de lange termijn richting van een organisatie.
Marketingbeleid

Om het begrip marketingbeleid, ofwel marketingmanagement, te definiëren zal de omschrijving uit Grondslagen van de Marketing (Verhage, 2009) gebruikt worden. Het marketingbeleid omvat de analyse, planning, implementatie en voortdurende evaluatie van alle activiteiten die gericht zijn op het zo goed mogelijk afstemmen van een organisatie op de wensen en behoeften van (potentiële) afnemers.
Duurzaam concurrentievoordeel of onderscheidend vermogen
Het differentieel voordeel of concurrentievoordeel van bedrijven betekent dat ze producten of diensten beter aan kunnen bieden dan de concurrent. Indien deze voorsprong permanent is, wordt er gesproken over duurzaam concurrentievoordeel of sustainable competitive advantage (Verhage, 2009).
Competenties

Er zijn voor ‘competenties’ veel verschillende omschrijvingen beschikbaar in de literatuur. Voor een verdere operationalisering is gekozen om de beschrijving te nemen volgens Thijssen & Lankhuijzen (2000). Onder de term competenties vallen kennis, vaardigheden en (beroeps)houding. De omschrijving van de auteurs sluit aan, omdat in het onderwijs persoonlijke en domein competenties geformuleerd zijn. Overige auteurs laten persoonlijke kwaliteiten namelijk buiten de omschrijving omdat ze moeilijker objectief vast te stellen zijn.
Aansluiting op de arbeidsmarkt

De term ‘aansluiting op de arbeidsmarkt’ wordt geoperationaliseerd als zijnde de aansluiting van de kennis, vaardigheden en (beroeps)houding van de afstudeerder op de eerste baan op HBO niveau.

CE afstudeerders
Een CE afstudeerder is een persoon die tot aan 18 maanden geleden afgestudeerd is met een geldig diploma van de opleiding CE van FHMM. De grens van 18 maanden is aangehouden omdat het ministerie van onderwijs, cultuur en wetenschap dit in hun onderzoek eveneens hanteert als grens (geraadpleegd op 28 december 2012 via http://www.trendsinbeeld.minocw.nl/grafieken/3_1_2_39.php).
Arbeidsmarkt

De arbeidsmarkt wordt geoperationaliseerd als zijnde de nationale en internationale organisaties waar CE studenten van FHMM afstuderen. 
1.6 
leeswijzer
Na deze inleiding is de eindopdracht van de Masterclass Strategie en Omgeving in twee stukken te verdelen. Als eerste het theoretische deel en als tweede het empirische deel. Dan volgt de confrontatie van beide delen met conclusies en aanbevelingen.

Deel 1 is het theoretische kader en bestaat uit de hoofdstukken 2 en 3. Het

theoretisch kader is een compacte samenvatting met betrekking tot de

aansluiting van CE competenties op de arbeidsmarkt als ook strategie en positionering van de opleiding CE van FHMM (hoofdstuk 2).

Deel 2 is het empirische deel en bestaat het kwantitatieve onderzoek. Hieruit wordt de praktische input voor het onderzoek gehaald, de enquête. Hoofdstuk 4 beschrijft de enquête (-uitkomsten) en de resultaten.
Het vervolg bestaat uit hoofdstuk 5 en 6. Hier is de confrontatie tussen theorie en

praktijk beschreven met bijbehorende conclusies en aanbevelingen met betrekking tot dit onderzoek en voor vervolgonderzoek (hoofdstuk 5). Slotsom van de eindopdracht
bestaat uit de persoonlijke reflectie (hoofdstuk 6).
2. 
Theoretisch kader

Dit hoofdstuk vormt de theoretische uiteenzetting die relevant is voor het onderzoek en de beantwoording van de probleemstelling. Het conceptuele model heeft een aantal variabelen die in dit hoofdstuk verder onderzocht worden. Dit zal gedaan worden aan de hand van de deelvragen geformuleerd bij de eerste centrale vraag uit hoofdstuk 1. Dit op explorerende wijze uitgevoerde literatuuronderzoek vormt het uitgangspunt van het kwantitatieve onderzoek. 
Er is gebruik gemaakt van zowel de fysieke Fontys mediatheek en de online variant van de Fontys mediatheek. Uiteindelijk is het een mix geworden van boeken, relevante websites en wetenschappelijke artikelen. Er is bij het zoeken naar relevante boeken getracht de meest actuele druk te nemen. Bij het zoeken naar online artikelen is ongeveer voor 85% gebruik gemaakt van de Fontys faciliteit biep.nu en 15% van artikelen van Google Scholar. Biep.nu is een betaalde portal die toegang geeft tot fysieke en digitale literatuur met een garantie op informatie van hoogwaardige kwaliteit (geraadpleegd op 28 oktober 2012 via http://www.fontysmediatheek.nl/wiki/home/Biep.nu).
2.1 
Wat zijn volgens de wetenschappelijke literatuur gepaste strategieën voor organisaties die zich richten op de beste kwaliteit?


Volgens het boek Exploring Strategy (Johnsen et. al. 2011) zijn strategieën van organisaties te omschrijven als de lange termijn richting van een bedrijf. In de wetenschappelijke literatuur is er keuze uit verschillende strategieën. In het artikel What is strategy (Porter, 1996) schrijft de auteur dat strategie gaat over het ‘anders zijn’ dan de ander. Het gaat om het kiezen van een andere set aan activiteiten waarmee een unieke mix van waarde aangeboden kan worden. Naast strategie stelt de auteur dat ook operational effectiveness essentieel is voor een superieure organisatie. Operational effectiveness betekent gelijkwaardige activiteiten van concurrenten beter uitvoeren. Om de concurrentie voor te blijven moet men een concurrentievoordeel creëren dat een organisatie blijvend kan behouden. De auteur gaat uit van een hoge tot zeer hoge mate van concurrentie in de bedrijfstak, waarbij de concurrent snel kan imiteren. Een organisatie zou meer waarde toe moeten voegen, of dezelfde waarde tegen lagere verkoopprijzen. De winst die dan gegenereerd wordt zal komen van de besparing op kosten van dat onderdeel waar de organisatie efficiënter is dan de concurrentie. Een voorbeeld is de afval of uitval in het productieproces verminderen. Wanneer een bedrijf op alle fronten streeft naar operational effectiveness, samen met strategische keuzes, dan streeft zij naar duurzaam concurrentievoordeel (Porter, 1996).
In het artikel The Blue Ocean Strategy (Kim & Mauborgne, 2004) stellen de auteurs dat hoge prestaties niet behaald kunnen worden in markten met veel concurrentie. Zij stellen dat de echte kansen liggen in het creëren van nieuwe markten, de zogenaamde blauwe oceaan strategie. De rode oceanen zijn de markten waarbij de concurrentie snel kan imiteren en waarbij de zee gekleurd is door het bloed van de onderlinge concurrentiestrijd. Onderzoeken tonen aan dat investeren in deze nieuwe markten, waarbij de concurrentie niet of nauwelijks kan volgen, procentueel de meeste winst oplevert. De auteurs stellen dat de bekende rode oceaan strategieën uitgaan van de concurrentie. De rode oceaan strategieën nemen het juist op tegen de concurrentie en proberen van de concurrentie te winnen. Blauwe oceanen worden gecreëerd door naar de huidige markt te kijken en marktstandaarden te schrappen, verzwakken en te versterken. Dit met het samenvoegen van unieke voordelen uit markten die lijken op de eigen markt. Cirque du Soleil schrapte bijvoorbeeld bekende sterren en dieren uit de circusmarkt. Ze verhoogden de prijzen en voegde kenmerken van een theatervoorstelling toe waardoor ook de doelgroep breder werd. Figuur 3 maakt duidelijk wat het verschil is tussen de bekende strategieën en de blauwe oceaan strategie (Kim & Mauborgne, 2004).
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Figuur 3: Red Ocean Versus Blue Ocean Strategy
In het artikel Customer Intimacy and Other Value Disciplines (Treacy & Wiersema, 2000) wordt beschreven dat klanten op een nieuwe manier waarde definiëren.  In het verleden werd de waarde van producten en diensten met name gebaseerd op de combinatie van prijs en kwaliteit. De kunst om succesvol te zijn is het verkleinen van de scope in plaats van deze groter te maken. Er zijn drie strategieën die bedrijven na kunnen streven om kampioen te worden in de markt. De eerste is Operational excellence, deze is erop gericht om betrouwbare producten of diensten te leveren tegen concurrerende prijzen waarbij de klant zo min mogelijk ongemakken ervaart bij de aankoop. Customer intimacy is erop gericht om producten en diensten zo veel mogelijk op maat te maken voor de afnemer om klanten te winnen voor de lange termijn. Wel brengt deze strategie meer kosten met zich mee. Door de meerwaarde die geboden wordt is de afnemer bereid om meer te betalen. De klantlevenscyclus is hierbij een belangrijke manier om niet slechts naar één transactie te kijken, maar naar alle transacties die de klant zal doen bij het bedrijf. De derde strategie is Product Leadership, waarbij bedrijven streven naar de beste beschikbare kwaliteit voor haar producten en diensten. Deze strategie vergt discipline in die zin dat bedrijven die deze strategieën volgen altijd de lat hoger moeten blijven leggen. Hiervoor dienen ze zich continu bezig te houden met snelheid, creativiteit en innovatie.
Kijkend naar deze drie methoden kan men stellen dat er veel verschillende inzichten zijn op het gebied van strategie. Welke strategie de beste is hangt naar mijn mening nauw samen met de mate van concurrentie in de markt. Duidelijk is dat er een concurrentievoordeel moet bestaan en dat deze bekend moet zijn bij de afnemers. In het geval van Fontys zijn dit de studenten die het onderwijsaanbod afnemen, maar ook de bedrijven kunnen in zeker zin gezien worden als afnemer. Zij ‘schaffen’ een afstudeerder aan van een bepaalde kwaliteit. Kijkend naar de mate van concurrentie in de HBO markt dan lijkt deze laag. Door gesprekken met studenten, docenten van de eigen organisatie en docenten van Avans Hogeschool (nummer één in de HBO keuzegids), kiezen studenten vaak voor de opleiding dichtbij de eigen woonplaats. Wel telt uiteindelijk in het keuzeproces de hogeschool met de eerste plaats in de HBO keuzegids mee. 
Het aanbod qua opleiding is verre van transparant en de opleidingen weten onderling vrij weinig van elkaar. Zelfs Avans heeft geen duidelijk concurrentievoordeel geformuleerd buiten het feit dat ze vaak op de eerste plaats staan. De best passende strategie gericht op kwaliteit is dan ook die van Product Leadership. De blauwe oceaan strategie en de strategie van Porter hebben betrekking op markten met een hoge mate aan concurrentie wat niet het geval is in de ‘hogescholenmarkt’. De kans op imitatie door de concurrent is door de niet transparante markt klein en doordat de markt geen sterk commercieel karakter heeft zal men hoogstwaarschijnlijk niet snel volgen. Indien aangetoond wordt door het kwantitatieve onderzoek dat er een verband bestaat tussen de invloed van de CE competenties en de aansluiting op de arbeidsmarkt, dan is Product Leadership de meest passende strategie om te voeren om de aansluiting van afstudeerders op de arbeidsmarkt te verbeteren. Als product moet men zich dan focussen op het onderwijsaanbod. Indirect is daarmee de student als deze afstudeert gemiddeld van een betere kwaliteit dan concurrerende hogescholen. 
2.2
Wat zijn volgens de wetenschappelijke literatuur belangrijke aspecten bij het positioneren ten opzichte van de concurrentie?

In het artikel Organising for Competitive Advantage (Bowman & Carter, 1995) stellen de auteurs dat het positioneren ten opzichte van de concurrentie steeds moeilijker is geworden door globalisatie en de effecten van de recessie. Het behouden van een duurzaam concurrentievoordeel is een uitdaging doordat markten vijandiger, dynamischer en onvoorspelbaar zijn geworden. Aan de andere kant dienen bedrijven zelf zorg te dragen voor snelle innovaties en goede kwaliteit tegen lage kosten. Verder stellen de auteurs dat de organisatiestructuur een nauw verband dient te hebben met de gevoerde strategie en het concurrentievoordeel (Bowman & Carter, 1995).
In het artikel Using Core Capabilities to Create Competitive Advantage (Long & Vickers Koch, 1995) stellen de auteurs dat het bij bedrijven dient te gaan om ‘Core Capabilities’. Figuur 5 geeft een definitie van ‘Core Capabilities’.
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Figuur 5: Core Capabilties.

De auteurs beschrijven ‘Core Capabilities’ als datgene waarop organisaties zich onderscheiden van de concurrentie op het gebied van kennis, vaardigheden en technologie. De auteurs maken nog een onderscheid tussen hedendaagse en toekomstige ‘Core Capabilities’. Degene die er nu toe doen heten ‘Critical Core Capablities’ en die in de toekomst van belang zullen zijn voor het concurrentievoordeel heten ‘Cutting Edge Core Capabilties’. De auteurs stellen dat een unieke waardeketen op basis van de ‘Core Capabilities’  bedrijven in staat stelt om op een gefundeerde wijze zichzelf te kunnen positioneren in de markt. In plaats van het beschouwen van een bedrijf als een portfolio aan activiteiten moeten bedrijven dieper kijken naar de eigen activiteiten om de onderliggende kennis en vaardigheden die een organisatie heeft te begrijpen. Als men weet waarom men beter is in iets dan een concurrent, kan men dit benutten voor de positionering. In figuur 6 is te zien hoe een dergelijke waardeketen opgebouwd is.
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Figuur 6: Core Capabilties waardeketen.

Een ander inzicht komt van Create Competitive Advantage (Anonymous, 2012). Deze auteur(s) stellen dat bij het positioneren nauwkeurig gelet moet worden op wat de behoeften en wensen zijn van afnemers door gebruik te maken van een ‘attribute map’. Deze tool is afkomstig van de Wharton University of Pensylvania. Het gaat om een zes bij zes matrix waarbij de positieve, neutrale en negatieve meningen ten opzichte van de producten en diensten worden geplaatst. Aan de andere kant staan ‘basic’, ‘discriminating’ en ‘energizing’. Waar neutraal en ‘energizing’ elkaar treffen is volgens de auteurs input te halen voor een goede positionering. Verder stellen ze dat er drie stappen zijn die doorlopen moeten worden voor het formuleren van een goede positionering en waarbij concurrentievoordeel behaald kan worden. Stap één is het aanzienlijk verbeteren van de positieve meningen. Waarom is men afnemer bij de opleiding CE? In hoeverre kan een andere opleiding CE dit evenaren? De tweede stap is het aanbod positioneren met empathie. Afnemers kiezen bij gelijkwaardige producten en diensten voor zaken met meer betekenis en die beter over komen. Het derde aspect waar rekening mee gehouden dient te worden is het elimineren van complexiteit. Onderzoek precies wat de afnemer wil en schrap alles wat er niet toe doet. Kort samengevat is de sleutel voor een goede positionering en duurzaam concurrentievoordeel het blijvend onderzoeken wat de klant het liefst wil hebben.
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Figuur 7: Attribute map van Wharton University of Pensylvania.
Beide theorieën zijn betrouwbaar gebleken door goed te zoeken naar de oorsprong. Doordat de schrijver van het artikel over de ‘attribute map’ anoniem is was verder onderzoek nodig. Op de website van de universiteit van Pensylvania werd deze tool uitgebreid beschreven. Beide theorieën zijn plausibel, maar de ‘attribute map’ is verkozen boven ‘Core Capabilities’ omdat het gaat om wat de afnemer wil. Iemand kan het distributiekanaal bijvoorbeeld nog zo efficiënt hebben ingericht, het gaat uiteindelijk om wat de klant wil. Voor een sublieme kwaliteit wil de afnemer wellicht langer wachten op de levering.
2.3

Wat zijn de huidige gevoerde CE competenties van FHMM?


In het artikel Omdat het nog beter kan (Klarus, 2004) geeft de auteur antwoord waarom competentiegericht onderwijs verweven is in vrijwel alle HBO opleidingen binnen Nederland. Het is hoofdzakelijk geïntroduceerd om het transferprobleem tussen onderwijs en arbeid te reduceren. Vaak leert men niet alleen binnen instituten, maar ook in de (kennis)samenleving buiten school. Door de logica van de beroepspraktijk als uitgangspunt te nemen is de opleiding geen doel meer op zichzelf, maar een middel om competenties te verwerven. De opleiding dient zelf de kloof te dichten tussen onderwijs en arbeid. Bij competentiegericht onderwijs, waarbij de eisen van die beroepspraktijk door vertaald worden, gaat het om meerdere competentieaspecten: kennisontwikkeling, handelingsvaardigheden, cognitieve vaardigheden, persoonlijke competenties, motieven en ambities (Klarus, 2004).
De CE competenties worden landelijk bepaald door een overlegorgaan van de verschillende CE opleidingen, maar deze hebben geen formele status. Een instituut mag zelf aanpassingen doorvoeren op de geformuleerde competenties. Dit is door middel van vooronderzoek aan het licht gekomen, er zijn in de wetenschappelijke literatuur geen bronnen gevonden om dit te onderbouwen (geraadpleegd op 14-2-2011 via http://www.domeincommerce.nl).
Sinds schooljaar 2012-2013 zijn alle persoonlijke competenties samengebundeld in het zogeheten professionaliteit en persoonlijke competentie. Door middel van het doorlopen van dit traject hoeven studenten geen eindexamen te doen voor persoonlijke competenties. De domeincompetenties voor de studenten blijven echter wel een belangrijk onderwerp tijdens het eindexamen. 
De huidige zeven domeincompetenties die voor schooljaar 2012-2013 gelden voor de opleiding CE van FHMM zijn te vinden in bijlage II op pagina 39. Deze competenties worden als input gebruikt voor het kwantitatieve onderzoek. 
2.4 
Wat zegt de wetenschappelijke literatuur over het verbeteren van de aansluiting op de arbeidsmarkt?

Van de website van de nationale onderwijsgids komt het volgende citaat:

 ‘In de eerste baan geeft 62 procent van de starters aan dat zij een gat in kennis moesten overbruggen. Zelfstudie, ondersteuning door een inwerktraject en 'coaching on the job' waren de meest gebruikte oplossingen om dit gat te dichten. Meer stages in het programma van de opleidingen zouden bij moeten dragen aan een betere aansluiting, vinden zowel starters, bedrijven als docenten.’ 
(geraadpleegd op 2 januari 2013 via http://www.nationaleonderwijsgids.nl/hbo/nieuws/13821-aansluiting-hbo-op-arbeidsmarkt-is-matig.html).
Het onderzoek van het studentenbureau, waar het bovenstaand citaat van afkomstig is, lijkt een betrouwbaar onderzoek door de grootte en doordat de organisatie dit periodiek uitvoert. Er is echter weinig inzicht hoe men aan de resultaten komt over de bedrijven en docenten. Zelfstudie en ondersteuning door een inwerktraject horen beiden bij een nieuwe baan en daar kan FHMM niet in faciliteren tenzij ze samen gaan werken met bedrijven. Wel zal ‘coaching on the job’ meegenomen worden in het onderzoek. Hier zou CE als opleiding namelijk een rol in kunnen spelen, al is het ná de opleiding zelf.
In het artikel Admission conditions and graduates’ employability (Alexandre, Portrela & Sá, 2009) stellen de auteurs dat een toelatingstest, met als voorbeeld een wiskundetoets, een duidelijk verband heeft met een betere aansluiting op de arbeidsmarkt. Het aantal afstudeerders dat nog werkeloos is daalt indien men strengere eisen stelt aan de toelating van studenten tot een opleiding. De auteurs geven drie redenen aan waarom een toelatingstest werkt. Als eerste omdat er vraag is op de arbeidsmarkt naar studenten die goed kunnen rekenen. Het werkt ten tweede als een filter waarbij alleen goede studenten slagen voor het tentamen. Als derde reden geven zij aan dat doordat de studenten een hoger niveau hebben, deze ook een kwalitatief hoger basisprogramma aankunnen wat leidt tot betere studenten. Wel melden de auteurs dat het aantal aanmeldingen daalt bij studies die toelatingseisen opstellen (Alexandre, Portrela & Sá, 2009). In dit onderzoek zullen toelatingseisen meegenomen worden in het kwantitatieve onderzoek en voorgelegd worden aan de onderzoeksobjecten.
Uit het artikel International experience and graduate employability: stakeholder perceptions on the connection (Crossman & Clarke, 2009) is op te maken dat er door de globalisering een grotere behoefte is ontstaan aan studenten die kunnen opereren in diverse culturele contexten. In dit grootschalige en betrouwbaar ogende onderzoek is aangetoond dat de aansluiting op de arbeidsmarkt verkleind kan worden door studenten die internationale ervaring hebben. Dit door een breed internationaal netwerk, het eigen maken van een vreemde taal en de ontwikkeling van ‘soft skills’ gerelateerd aan het begrijpen van culturele verschillen. Internationale ervaring zorgt voor studenten die beter leren en het is een verrijking voor de te ontwikkelen competenties (Crossman & Clarke, 2009). In dit onderzoek zal ook internationale ervaring meegenomen worden in de beoordelingscriteria van het kwantitatieve onderzoek.
In het artikel Employability and Good Learning in Higher Education (Dwight & Yorke, 2003) stellen de auteurs vier methoden om de aansluiting op de arbeidsmarkt te verbeteren. Als eerste stellen ze dat afstudeerders met werkervaring eerder aangenomen worden. Met name studenten die aan kunnen tonen wat ze er daadwerkelijk van hebben geleerd. Studenten meer werkervaring op laten doen is een manier om de positie van afstudeerders te verbeteren. Ten tweede stellen de auteurs dat ondernemerschap de aansluiting op de arbeidsmarkt vergroot. Het voeren van een onderneming maakt afstudeerders aantrekkelijker. Als derde belangrijke factor halen zij carrière advies aan, zodat afstudeerders beter weten wat ze willen en gerichter solliciteren. Goede adviseurs zijn dus van belang om het werkeloosheidspercentage na het afstuderen te verminderen. Portfolio’s, certificaten en andere bewijsstukken van behaalde resultaten zijn een goed middel om de competenties van een afstudeerder aan te kunnen tonen. Dit is de laatste factor die een student aantrekkelijker maakt voor de arbeidsmarkt volgens de auteurs (Dwight & Yorke, 2003).
De gevonden wetenschappelijke literatuur is getoetst op validiteit en betrouwbaarheid. Het zijn allen verschillende onderzoeken die verbanden aantonen hoe de aansluiting op de arbeidsmarkt verbeterd kan worden. Er zijn geen overlappende verbanden aangetroffen. Ze zijn allemaal prima om te gebruiken als input voor de beoordelingscriteria in het empirische deel van dit onderzoek.

Conclusie

In de literatuur zijn er verschillende theorieën beschikbaar over strategie. Vrijwel alle strategieën zijn gebaseerd op het onderscheiden van de concurrentie. Het varieert van ‘het anders doen en zijn’ dan de concurrent tot het creëren en zoeken van geheel nieuwe markten. Strategieen voor markten met weinig tot veel concurrentie. Kijkend naar een strategie over ‘de beste kwaliteit’ past de strategie van Product Leadership als beste bij deelvraag 1 van de 1e centrale vraag (Treacy & Wiersema, 2000). Dit komt omdat deze uitgaat van het continu leveren van de beste diensten of producten aan de afnemer.
De ‘Attribute map’  van Wharton University of Pensylvania zal als antwoord meegenomen worden voor deelvraag twee in dit onderzoek. Indien deze goed gebruikt wordt kan men inspelen op de behoeften en wensen van de afnemers. Uiteindelijk gaat het er niet om waar men denkt goed in te zijn, maar wat de (potentiële) afnemer wil.
Deelvraag drie is beantwoord door gebruik te maken van interne documenten. De totstandkoming is verder toegelicht en ook is er een antwoord waarom men in het hoger onderwijs gebruikt maakt van competentiegericht onderwijs.

In de literatuur is gebleken dat er geen consensus is hoe de aansluiting op de arbeidsmarkt verbeterd kan worden (deelvraag 4). Er zijn meerdere plausibele inzichten gevonden. Voor dit onderzoek zijn ze allen als aanvullend beschouwd en meegenomen in de vragenlijst in het empirische deel van dit onderzoek.
3. 
Methode en gegevensverzameling 

In dit hoofdstuk wordt de onderzoeksmethode uiteengezet in stappen om tot een beantwoording van de probleemstelling en onderzoeksvragen te komen. Na het theoretisch kader is er voldoende informatie gevonden om middels kwantitatief onderzoek te toetsen. 
3.1 Beschrijving kwantitatief onderzoek

Het kwantitatief onderzoek heeft betrekking op het achterhalen wat de gewenste competenties zijn voor afstudeerders van de opleiding CE van FHMM. Eerst worden de huidige CE competenties getoetst en vervolgens wordt gevraagd naar de gewenste competenties. De resultaten zullen verder geanalyseerd worden. Uiteindelijk zullen de resultaten bijdragen aan de conclusies en aanbevelingen voor de directeur van FHMM. 
3.1.1 Instrument
Door middel van een hyperlink in een mail is er een digitale vragenlijst beschikbaar gesteld. Fontys beschikt over een bestand van afstudeerbegeleiders in nationale en internationale context. In totaal zijn er 121 e-mailadressen beschikbaar van afstudeerbegeleiders van verschillende afdelingen en kennisgebieden van de afgelopen 18 maanden. De uitkomsten kunnen uiterst representatief zijn omdat het gaat om een totale populatie. 
Het is een minder persoonlijk instrument dan bijvoorbeeld een interview, maar het is een goedkoop en snel instrument en respondenten kunnen het invullen op elk gewenst tijdstip. Doordat veel afstudeerbegeleiders het afgelopen jaar nog een afstudeerder hebben gehad kunnen zij een goede inschatting maken op welke competenties ze afstuderen en welke de studenten ook daadwerkelijk hebben laten zien. Bij het afstuderen krijgen de afstudeerbegeleiders ook een exemplaar van het competentieportfolio dossier van de student. In de vragenlijst is ook duidelijk gevraagd om te kijken naar de CE competenties en niet naar de daadwerkelijk aanwezige competenties bij de individuele student. Dit om een zo geldig mogelijk kwantitatief onderzoek te houden. Om de respons te verhogen is na 14 dagen een herinnering gestuurd aan diegene die nog geen vragenlijst hadden ingevuld. Verder zijn er drie VVV-bonnen van € 20,- euro uitgereikt om de respons te verhogen.
Vanuit het theoretisch kader is de vragenlijst opgebouwd in een logische volgorde. In het begin van de vragenlijst is een vraag gesteld die direct filtert op welke afdeling de respondent werkte op het moment dat de afstudeerder aanwezig was. De vragenlijst is te vinden in bijlage I op pagina 31. Bij het opstellen van de vragenlijst is er gekozen om de competenties af te wisselen met algemene vragen, zoals bijvoorbeeld grootte van het bedrijf, om de respons niet minder te laten worden. De vragenlijst is opgesteld en voorgelegd aan een collega marktonderzoek. In samenwerking met deze collega is er voor de gebruikte opzet van de vragenlijst gekozen. Alleen de verkoop- en marketingafdelingen zijn in dit onderzoek meegenomen. De resultaten van respondenten die buiten de scope van dit onderzoek vallen zijn wel in een bestand opgenomen aangezien deze voor de opdrachtgever bruikbaar kunnen zijn. Er is gebruik gemaakt van de ESOMAR richtlijnen welke gelden bij enquêtes. 
De schaal welke het meest gebruikt werd voor de mate van aansluiting van de competenties bij de functies op de arbeidsmarkt is die van het rapportcijfer 1 tot en met 10. 10 betekent volledig mee eens en 1 volledig mee oneens. Er is voor deze schaal gekozen omdat de meeste mensen gewend zijn om een dergelijk rapportcijfer te geven en het geeft meer nuance aan de uitkomsten dan een schaal van 1 tot 5. 
3.2 Populatie en steekproef
De populatie bestaat uit alle afstudeerbegeleiders van de afgelopen 18 maanden. De opleiding CE heeft 121 e-mailadressen van afstudeerbegeleiders die tijdens deze periode een student van CE hebben begeleid tijdens het afstuderen. Deze e-mailadressen zijn niet van unieke personen, want van sommige afstudeerderbegeleiders zijn twee e-mailadressen beschikbaar. Omdat de totale populatie bekend is van de CE afstudeerbegeleiders van de afgelopen 18 maanden, is de gehele populatie uitgenodigd voor dit onderzoek. 

3.3 Betrouwbaarheid en validiteit
Om een betrouwbaarheidspercentage van 95% te bereiken had van de gehele populatie  86 personen moeten reageren (11 e-mailadressen van de 121 waren niet meer in gebruik). De berekening van deze 86 personen is te zien in figuur 8. De berekeningen komen van de steekproefcalculator van de website www.allesovermarktonderzoek.nl (geraadpleegd op 29 januari 2013, via http://www.allesovermarktonderzoek.nl/Steekproef-algemeen/steekproefcalculator). 
Indien de steekproefmarge 20,5% is, is de betrouwbaarheid 95%. De resultaten in dit onderzoek zijn dus minder betrouwbaar en dit heeft impact op de conclusies en aanbevelingen. Ze zullen zeker een kern van waarheid bevatten, maar de lagere respons dient in acht te worden genomen wanneer men de resultaten leest.
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Figuur 8: steekproefcalculatie met de werkelijke respons
Al is er getracht de vraagstelling zo objectief mogelijk te ontwerpen, toch is achteraf gebleken dat één vraag niet valide is geweest. De vraag:

In hoeverre bent u het eens met de volgende stelling: 

Indien de opleiding commerciële economie van Fontys Hogescholen voor Marketing en Management studenten aflevert die de beste aansluiting hebben op de arbeidsmarkt kies ik eerder een student van deze opleiding indien ik een vacature open heb staan op HBO niveau?

Men is namelijk eerder geneigd om bij een causaal verband de vraag positief te beantwoorden, daardoor is deze vraag niet valide. Wel kan als indicatie meegenomen worden dat niemand het met de stelling oneens was. Het verdient de voorkeur om variabelen uit het conceptueel model los te bevragen en deze te vergelijken met elkaar.
3.4 Procedure
De eerste versies van de vragenlijst zijn bekeken door een vijftal mensen en voorzien van opmerkingen. Vervolgens is de vragenlijst door een drietal personen op papier ingevuld en werd de tijd bijgehouden. De gemiddelde tijd van 9 minuten is meegenomen in de introductie van de vragenlijst. De vragenlijst is via het www.thesistools.com eerst via een testronde verstuurd naar 5 e-mailadressen. Na enkele kleine aanpassingen is de definitieve versie van de vragenlijst is een persoonlijke mail met digitale link verstuurd. Het onderzoek heeft 21 kalenderdagen gelopen, dit is inclusief de herinneringsmail na twee weken en de extra tijd daarvoor. Uit de inzenders zijn willekeurig drie personen getrokken voor de VVV-bonnen van € 20,- euro. Deze zijn via de mail op de hoogte gesteld en gevraagd naar het afleveradres. De bonnen zijn per post verstuurd met een begeleidend schrijven. Vervolgens zijn de ruwe data ingevoerd in SPSS en verwerkt tot bruikbare grafieken en tabellen. 
4. 
Resultaten en analyse

In dit hoofdstuk zullen de resultaten uit SPSS weergegeven worden in grafieken en tabellen om zo patronen en verbanden te ontdekken in de resultaten van het empirische praktijkonderzoek. 

Voor een compleet overzicht van de analyse van de resultaten (grafieken en tabellen), zie bijlage III op pagina 41. Niet alle vragen en analyses leveren direct belangrijke resultaten voor dit onderzoek. Kruistabellen met bijvoorbeeld leeftijd, opleidingsniveau en aantal FTE’s leverden geen opvallende resultaten op. In dit hoofdstuk staan dan ook alleen de meest belangrijke en opvallende resultaten.
De resultaten ten aanzien van de gehanteerde CE competenties en de aansluiting ervan op de arbeidsmarkt zijn te zien in figuur 9. Er is getracht om in één oogopslag alle competenties die zijn voorgelegd weer te geven. Omdat in figuur 9 niet duidelijk te zien is om welke competenties het gaat, zijn deze tekstueel uitgeschreven en geanalyseerd. Er is gekozen om alle competenties los te behandelen en niet per hoofdcompetentie omdat dit een genuanceerder beeld geeft. Zo vallen de competenties met nummer 1 tot en met 4 eigenlijk bij de hoofdcompetentie ‘creëren producten’. De losse competenties worden ook wel prestatie-indicatoren genoemd.
Figuur 9: gemiddelde score per competentie per afdeling 
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In zijn algemeenheid zijn er weinig punten lager uitgevallen dan een 5,5. Op een enkele competentie na sluiten ze redelijk tot goed aan, maar er zijn onderling tussen marketing- en verkoopafdelingen duidelijke verschillen op te merken. Dit betekent dat er binnen de arbeidsmarkt verschillende behoeftes zijn ten aanzien van de competenties die studenten ontwikkelen. Het is hoogstwaarschijnlijk dat dit ook opgaat voor andere functies waarin een afstudeerder na de opleiding kan beginnen.
De top 10 competenties die het meest aansluiten op verkoopafdelingen zijn:

1. Werken met een CRM-systeem en daarbij verschillende klantengroepen onderscheiden en beschrijven;
2. Verkoopstrategie bepalen per klantgroep;
3. Zelfstandig ontwikkelen, uitvoeren en bijstellen van een plan (voor communicatie, inkoop en/of verkoop, distributie, organisatie) op basis van een complexe marketingprobleemstelling;
4. Zelfstandig analyseren en onderzoeken, van veranderingen voor alle functionele gebieden van de organisatie, uitgaande van een complexe marketingprobleemstelling;
5. Ontwikkelen van waardeproposities en concepten op basis van een creatief idee;
6. Zelfstandig opstellen, van een marktanalyseplan vanuit een of meerdere contexten;
7. Een behoefte inventariserend verkoopgesprek voeren en afsluiten met een order;
8. Beheersen van Engels op Europees taalniveau 3;
9. Zelfstandig trekken van conclusies, op basis van beschikbare en mogelijk onvolledige informatie en aangeven van belangentegenstellingen;
10. Vertalen van propositie en concept in een business case en implementatieplan;
Uit deze top 10 is duidelijk te zien dat men veel waarde hecht aan die competenties die gericht zijn op verkoopfuncties. Het kunnen werken met een CRM-systeem en van daaruit klantgroepen onderscheiden en er een verkoopstrategie op afstemmen vinden de respondenten de belangrijkste competenties. Vervolgens heeft nummer drie betrekking op een plan, maar er is niet uit op te maken of het gaat om een verkoopplan omdat er meerdere soorten plannen in de competentie genoemd worden. De vierde is meer marketinggericht, dus valt een beetje op tussen de overige tien competenties. Nummer zeven is een duidelijke verkoopcompetentie en de overige competenties zijn ook te vertalen in verkoopcompetenties, maar daar kan niet uit geanalyseerd worden of dit precies betrekking heeft op verkoop omdat de competenties op meerdere manieren te interpreteren zijn.
De top 5 van competenties die het minst aansluiten op verkoopafdelingen zijn:

1. Adviseren over het adequaat inspelen op verschillen in bedrijfsculturen binnen landen of regio’s waar deze derde vreemde taal formeel geldt;
2. Adviseren over aspecten van de cultuur, samenleving en gedragspatronen in landen of regio’ s waar deze derde vreemde taal formeel geldt;
3. Prioriteren van opties, eventueel in overleg met de opdrachtgever;
4. Verwerken van de data volgens een vooraf opgesteld analyseplan, gebruikmakend van voor het onderzoek relevante statistische technieken met behulp van een statistisch pakket;
5. Zelfstandig maken, zelfstandig, en onder eigen verantwoording uitvoeren van een onderzoeksplan, inclusief een kostenbegroting, met verantwoording van de keuze van het type onderzoek en de vragenlijst;
De eerste twee competenties, welke het slechts aansluiten bij verkoopafdelingen, scoren ook bij de marketingafdelingen erg laag. Internationale kennis over bedrijfsculturen, de samenleving en gedragspatronen worden het minst relevant gevonden. Dit kan betekenen dat de arbeidsmarkt niet internationaal georiënteerd is, of relatief weinig werkzaam is in of voor landen waar een derde vreemde taal wordt gesproken. Het voeren van onderzoek en verwerken van de resultaten sluit eveneens minder aan bij hetgeen de verkoopafdelingen verlangen van een CE student.

De top 10 competenties die het meest aansluiten op marketingafdelingen zijn:
1. Rapporteren en overtuigend presenteren van de resultaten en verantwoorden van de analyse, inclusief verantwoorden van de aanpak en geven van een advies over het vervolgtraject;
2. Presenteren van de onderzoeksresultaten, inclusief conclusies en aanbevelingen, verantwoorden van de aanpak en het advies over het vervolgtraject dat eventueel moet worden doorlopen; 

3. Onderzoeken van de haalbaarheid van deze opties; 

4. Zelfstandig trekken van conclusies, op basis van beschikbare en mogelijk onvolledige informatie en aangeven van belangentegenstellingen;
5. Maken van een rapport, inclusief grafische voorstellingen, verantwoorden van de gehanteerde statistische methoden en technieken, trekken van conclusies en geven van aanbevelingen;
6. Prioriteren van opties, eventueel in overleg met de opdrachtgever;
7. Ontwerpen van een marketingplan voor de verwezenlijking van deze doelstellingen, inclusief de marketinginstrumenten die daarvoor worden ingezet en de organisatorische en financiële consequenties;
8. Zelfstandig maken, zelfstandig, en onder eigen verantwoording uitvoeren van een onderzoeksplan, inclusief een kostenbegroting, met verantwoording van de keuze van het type onderzoek en de vragenlijst;
9. Werken met een CRM-systeem en daarbij verschillende klantengroepen onderscheiden en beschrijven;
10. Verkoopstrategie bepalen per klantgroep.
Er is een duidelijk verband met de competenties die betrekking hebben op het vakgebied marketing. Met name competenties die aansluiten op presentatievaardigheden komen sterk naar voren als belangrijke speerpunten. Op plaats drie, vier en vijf komen onderzoek, conclusies trekken en het maken van een rapport met daarin conclusies en aanbevelingen. Dit neigt meer naar het schrijven van een strategisch (marketing)plan. Ook punt zes, zeven en acht sluiten aan bij het ontwerpen van een plan. Werken met een CRM-systeem om verschillende klantgroepen te onderscheiden en beschrijven vinden ze op marketingafdelingen ook relevant. Waarschijnlijk is de toepassing hetzelfde, maar dat valt niet uit de resultaten op te maken. Verder valt een verkoopstrategie bepalen (nummer 10) vaak binnen een verkoopafdeling, maar in kleine bedrijven is dit wellicht een marketing aangelegenheid die bepaald wordt in de ‘P’ van promotie. 
De top 5 van competenties die het minst aansluiten op marketingafdelingen zijn:
1. Adviseren over het adequaat inspelen op verschillen in bedrijfsculturen binnen landen of regio’s waar deze derde vreemde taal formeel geldt;
2. Een behoefte inventariserend verkoopgesprek voeren en afsluiten met een order;
3. Adviseren over aspecten van de cultuur, samenleving en gedragspatronen in landen of regio’ s waar deze derde vreemde taal formeel geldt;
4. Vertalen van propositie en concept in een business case en implementatieplan;
5. Een businessmodel schetsen voor een innovatie en de haalbaarheid kunnen inschatten.
Nummer één en drie zijn zoals eerder in dit hoofdstuk aangegeven niet belangrijk volgens beide onderzoeksobjecten. Duidelijk is verder dat een behoefte inventariserend verkoopgesprek niet aansluit bij een marketingafdeling. Nummer vier en vijf zijn redelijk marketing georiënteerd, maar deze sluiten minder goed aan volgens de respondenten.
De top 5 van grootste verschillen tussen verkoop- en marketingafdelingen:
1. Een behoefte inventariserend verkoopgesprek voeren en afsluiten met een order;
2. Werken met een CRM-systeem en daarbij verschillende klantengroepen onderscheiden en beschrijven;
3. Verkoopstrategie bepalen per klantgroep;
4. Beheersen van Engels op Europees taalniveau 3;
5. Onderzoeken van de haalbaarheid van deze opties; 
De grootste verschillen bestaan op het gebied van verkoop, dat blijken nogal onnodige competenties te zijn op marketingafdelingen. Er lijkt een verband tussen vakspecifieke competenties en de bijbehorende afdelingen in het werkveld. Het spreken van Engels op Europees taalniveau 3 vinden verkoopafdelingen duidelijk belangrijker dan marketingafdelingen. Zo vinden marketingafdelingen prioriteren van opties duidelijk belangrijker. 
In hoeverre bent u het eens met de volgende stelling:

Indien de opleiding commerciële economie van Fontys Hogescholen voor Marketing en Management studenten aflevert die de beste aansluiting hebben op de arbeidsmarkt kies ik eerder een student van deze opleiding indien ik een vacature open heb staan op HBO niveau?


[image: image7.png]0% 0%

Stelling

W Volledig mee eens
B Mee eens

m Neutraal

B Oneens

M Volledig mee oneens





Figuur 11: Taartdiagram van de stelling over voorkeur tijdens de sollicitatieprocedure indien Fontys CE afstudeerders aflevert die gemiddeld het beste aansluiten bij de arbeidsmarkt.
Uit bovenstaand taartdiagram is duidelijk op te maken dat 72% het eens is met de stelling. 29% heeft neutraal ingevuld wat zou kunnen betekenen dat zij ofwel hier anders over denken en er geen andere mogelijkheid was om antwoord te geven, ofwel zij stemmen daadwerkelijk neutraal. Enige wat duidelijk is uit het taartdiagram, is dat niemand het oneens is met de stelling. Verder is er in paragraaf 3.3 al een opmerking geplaatst over de betrouwbaarheid van deze specifieke vraag.

Graag horen we van u in welke mate de onderstaande factoren volgens u van invloed zijn op een verbetering van de afstudeerders op de arbeidsmarkt.
Zoals bij de competenties zijn de factoren die van invloed zijn op een verbetering van de afstudeerder op de arbeidsmarkt onderverdeeld in nummers (1 t/m 7). Daaronder staan ze uitgeschreven in de analyse.
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Figuur 12: Gemiddelde score per afdeling over de factoren die de aansluiting van Fontys CE afstudeerders positief kunnen bevorderen. 

Factoren:

1. Coaching on the job’ door docenten gedurende een bepaalde periode;
2. Strengere toelatingseisen aan het begin van de opleiding door bijvoorbeeld een wiskundetoets;
3. Verplichte internationale bedrijfservaring van studenten;;
4. Meer werkervaring tijdens de opleiding;
5. Ondernemerschap: ervaring met het opzetten en uitvoeren van een eigen bedrijf tijdens de studie;
6. Gericht carrièreadvies vanuit Fontys aan studenten zodat studenten beter weten wat ze willen qua functie;
7. Meer aantoonbaar bewijs van studenten in de vorm van portfolio’s en andere bewijsstukken die de competenties aantonen van een afstudeerder.

Op één factor na geven respondenten aan dat deze de aansluiting op de arbeidsmarkt verbeteren. De twee best scorende factoren zijn ‘coaching on the job’ gedurende een bepaalde periode na het afstuderen en gericht carrièreadvies vanuit Fontys zodat studenten beter weten wat ze willen. Op plaats drie, maar nog steeds ruim voldoende, staat ondernemerschap. Een van de respondenten heeft dit nog eens expliciet aangegeven als opmerking. Wat nog net voldoende scoort is strengere toelatingseisen aan het begin van de opleiding, maar wat onvoldoende scoort is de verplichte internationale bedrijfservaring. Wat opvalt is dat beide afdelingen ongeveer hetzelfde antwoorden.
Wat naar voren komt in de open vragen zijn een grotere behoefte aan competenties gericht op verkoop. Verder zijn er twee respondenten die aangeven dat de Nederlandse taal niet goed wordt beheerst.

5. 
Conclusies en aanbevelingen

In dit hoofdstuk worden de conclusies uiteengezet van de resultaten samen met de aanbevelingen voor de directeur van FHMM. Centraal staat de beantwoording van de vragen en het bereiken van de doelstelling.
5.1
Conclusies

Uit het onderzoek komt naar voren dat indien de opleiding CE van FHMM de beste aansluiting heeft op de arbeidsmarkt, 72% van de verkoop- en marketingafdelingen de voorkeur geeft FHMM CE studenten bij een openstaande vacature. Geen enkele van de respondenten gaf aan dat dit een negatieve invloed had op de voorkeur tijdens een sollicitatie procedure. Men kan hieruit concluderen dat er een positief verband bestaat tussen de mate van aansluiting van afstudeerders op de arbeidsmarkt en de aantrekkelijkheid van de opleiding voor potentiële werkgevers. Dit dient dan wel duidelijk gemaakt te worden door de positionering van de opleiding ten opzichte van de concurrentie. 
Het kwantitatieve onderzoek laat zien dat de huidige CE competenties over het algemeen goed aansluiten bij wat de arbeidsmarkt vraagt op drie competenties na. Eén competentie is duidelijk niet in trek bij marketingafdelingen en dat is het voeren van een behoefte inventariserend gesprek afgerond met een order. De andere twee competenties vallen op doordat zij het minst goed aansluiten bij zowel de marketing- als de verkoopafdelingen (Adviseren over het adequaat inspelen op verschillen in bedrijfsculturen binnen landen of regio’s waar deze derde vreemde taal formeel geldt en adviseren over aspecten van de cultuur, samenleving en gedragspatronen in landen of regio’ s waar deze derde vreemde taal formeel geldt).
De competenties sluiten gemiddeld wel goed aan, maar er is duidelijk te zien dat er grote verschillen zijn in de behoeftes van de verschillende vakgebieden. Zo hebben verkoopafdelingen duidelijk andere voorkeuren dan marketingafdelingen. Aannemelijk is dat dit ook zal gelden voor andere vakgebieden zoals bijvoorbeeld Export Management, marktonderzoek, marketingcommunicatie, etc. De opleiding CE is erg breed, waardoor er geprobeerd wordt met een algemene set aan competenties, met in de kern marketing, alle mogelijke beroepen te bedienen. Zo is er slechts één hoofdcompetentie die gaat over verkoop, maar die dekt de lading niet blijkt uit enkele open antwoorden. Respondenten geven aan dat er meer aandacht gegeven mag worden aan verkoop aangezien het merendeel van de afstudeerders van CE dit soort functies zal bekleden na het afstuderen. 
Waarom de commerciële economie opleidingen met een 6,1 als laagste scoren in de nationale onderwijsgids kan waarschijnlijk verklaard worden door deze te brede insteek van de opleidingen.   (geraadpleegd op 7 december 2012 via http://www.nationaleonderwijsgids.nl/hbo/nieuws/13821-aansluiting-hbo-op-arbeidsmarkt-is-matig.html). 
Volgens de respondenten zijn ‘Coaching on the job’ en gericht carrièreadvies tijdens de studie bevorderend voor de aansluiting van afstudeerders op de arbeidsmarkt. Ook voldoende scoort meer werkervaring tijdens de opleiding, waar vooral de marketingafdelingen zichtbaar meer behoefte aan hebben. Ondernemerschap en meer bewijs ten aanzien van competenties zien zij ook als verbetering. Strengere toelatingseisen zijn net voldoende gevolgd door verplichte internationale bedrijfservaring. Internationale bedrijfservaring is voor zowel marketing- als verkoopafdelingen niet relevant.

Indien de opleiding CE maatregelen gaat nemen om de kwaliteit van haar afstudeerders te verhogen door ze beter aan te laten sluiten bij de arbeidsmarkt is de best passende strategie product leadership (Treacy & Wiersema, 2000).
5.2
Aanbevelingen

Om de aansluiting van CE afstudeerders op de arbeidsmarkt te laten slagen is het noodzakelijk dat de opleiding studenten laat afstuderen met meerdere soorten competentiekaarten. Het is al aangetoond dat marketing- en verkoopafdelingen ieder een andere set aan competenties prefereren. Het breed en algemeen houden van de CE competentiekaarten zonder vakspecialisatie zal blijven leiden tot een minder goede aansluiting op de arbeidsmarkt. In samenwerking met verschillende stakeholders uit verschillende vakgebieden dienen nieuwe verfijndere competentiekaarten te worden ontwikkeld. Dit zal betekenen dat studenten eerder in de opleiding al een keuze moeten maken voor welk vak ze willen gaan. Gericht carrièreadvies van Fontys, wat door respondenten uit het onderzoek als een van de belangrijkste factoren werd benoemd om de aansluiting op de arbeidsmarkt te verbeteren, sluit hier goed bij aan. Indien dit doorgevoerd zal worden zal de aansluiting zo goed mogelijk zijn en zal er daadwerkelijk concurrentievoordeel ontstaan. De aantrekkelijkheid van de opleiding zal hiermee groter worden. Deze werkwijze sluit ook aan bij het positioneren volgens de ‘atribute map’ van de Wharton University van Pensylvania, waarbij precies onderzocht moet worden wat de afnemer wil en alles geschrapt dient te worden wat er niet toe doet.
Een tweede mogelijkheid is al vanaf het eerste jaar aanbieden van verschillende CE varianten. Naast de algemeen gehanteerde CE competenties kan dan een uitbreiding plaatsvinden op de bestaande CE competentiekaarten. Wanneer studenten al bij de inschrijving kiezen zullen zij veel gemotiveerder aan het werk gaan omdat ze een bewuste specialisatie hebben gekozen. Zo kunnen er wederom in samenwerking met stakeholders uit verschillende vakgebieden extra competenties aangeboden worden, waarmee de aansluiting op de arbeidsmarkt verbeterd. De opleiding zal dan bestaan uit een set aan CE opleidingsvarianten zoals bijvoorbeeld CE-Sales & accountmanagement, CE-Export Management, CE-Marketingcommunicatie Management, etc. Het kan zijn dat studenten graag een brede basis willen hebben omdat ze nog niet zeker zijn welk beroep ze willen gaan beoefenen en wellicht wil de arbeidsmarkt die brede basis ook. Uit dit onderzoek is dat niet op te maken, dus welke van de twee beschreven methoden de meest gewenste is dient verder onderzocht te worden. 
Er dient verder onderzoek te worden gepleegd naar de taalvaardigheden van studenten ten aanzien van de Nederlandse taal. Er zijn twee respondenten die aangegeven hebben dat het niveau ver onder de maat is. Op dat vlak kan er dus nog mogelijke verbeteringen plaats vinden. Harde conclusies kunnen er op basis van deze twee respondenten niet genomen worden, maar het is een goede indicatie voor vervolgonderzoek. Verder is de aanbeveling om in ieder geval de competentiekaarten te voorzien van concretere en duidelijkere competenties die niet op meerdere manieren te interpreteren zijn. 

Als eenmaal de stappen zijn genomen richting een betere aansluiting kan men dit integreren in de strategie van de opleiding. De beste kwaliteit leveren sluit het beste aan bij Product Leadership. Met deze strategie moet de opleiding CE streven naar de beste beschikbare kwaliteit van haar producten en diensten. De opleiding CE dient altijd de lat hoger te blijven leggen. Hiervoor dienen ze zich continu bezig te houden met snelheid, creativiteit en innovatie (Treacy & Wiersema, 2000). 
Door het ontwikkelen van een duidelijke positionering en door een effectieve uitvoering daarvan kan de opleiding CE ten opzichte van concurrerende opleiding concurrentievoordeel behalen. Om te komen tot een duidelijke positionering dienen de wensen en behoeftes van afnemers in kaart worden gebracht. Dit kan door gebruik te maken van een ‘attribute map’ ontwikkeld door de Wharton University of Pensylvania. Indien de niet transparante markt hier traag of niet op reageert, hetgeen aannemelijk is, kan dit zelfs leiden tot duurzaam concurrentievoordeel.
6. 
Persoonlijke reflectie

In deze tweede module van de opleiding heb ik mezelf weer tegen mogen komen. Ik verwachtte dat het een stuk minder tijd zou vergen om de opdracht uit te voeren, maar wederom kostte de probleemstelling veel tijd en energie. Samen met de feedback van de vorige module en omdat ik nu voor de tweede keer het iteratieve proces heb doorlopen, heb ik het idee dat ik het opzetten en uitvoeren van een onderzoek onder de knie begin te krijgen. Tijdens de eerste opdracht werd ik in het diepe gegooid en riep de badmeester dat ik binnen 10 seconden naar de overkant moest zwemmen. Voor mijn gevoel had ik al moeite met watertrappelen. Nu heb ik het idee dat ik de techniek van het zwemmen begin te beheersen. Een mooie voorbereiding voor de masterthesis waarbij het kwalitatieve en kwantitatieve onderzoek waarschijnlijk beide terug zullen komen.

Mijn leerpunten van de vorige keer heb ik daadwerkelijk uitgevoerd om zo snel mogelijk te beginnen en slim mijn agenda in te richten. Het voordeel was dat ik de kerstvakantie kon gebruiken om meters te maken, vooral omdat ik in januari een operatie gepland stond aan mijn hand waardoor ik niet zou kunnen typen. Deze operatie is echter uitgesteld tot 5 maart. Ik bleef hierdoor gelukkig voorlopen op mijn gemaakte planning, dus ik had minder moeite met de tijdsdruk. Het invoeren van alle data in SPSS kostte me enorm veel tijd en energie, vooral omdat het samen viel met een piek in de werkbelasting op Fontys. 
Vooral op het gebied van kwantitatief onderzoek heb ik veel geleerd deze keer. Erg leerzaam en leuk om uit te voeren. Het stelt me in staat om nu ook op dit vlak mijn eigen studenten beter te begeleiden en te beoordelen. De laatste keer dat ik kwantitatief onderzoek zelf heb uitgevoerd is 2003 geweest. Verder heb ik nog het meeste gehad aan het leren beheersen van het opzetten van een onderzoek. Omdat dit zo belangrijk is kan ik studenten hier nu beter in sturen. Ik kon dit direct toepassen bij mijn taken als stagebegeleider. Verder merk ik dat ik langzaam een andere manier van denken begin te ontwikkelen. Niet als doener meteen hard beginnen met werken, maar eerst rustig nadenken. Kritisch kijken naar wat ik doe en mezelf meer vragen stellen. Dat zorgt ervoor dat ik uiteindelijk productiever en efficiënter te werk ga.
Kijkend naar de leerdoelen heb ik alles mee kunnen nemen in deze opdracht. De toepassing van wetenschappelijke literatuur van marketing en strategie is aan de orde geweest in het theoretisch kader en ook de verkenning van mogelijke routes die kunnen leiden tot concurrentievoordeel. Door middel van onderzoek is er een basis gelegd waarop strategische beslissingen genomen kunnen worden op het gebied van marketing (positionering) en strategie. Hieruit kwamen kansen en uitdagingen voor de directeur van FHMM. Zelf vond ik het vooral interessant om te toetsen bij externe stakeholders of wij als opleiding studenten nog wel opleiden tot datgene waar men in de arbeidsmarkt behoefte aan heeft.

De stof uit de masterclass was in tegenstelling tot de vorige module erg interessant. Uiteraard waren sommige theorieën, modellen en concepten al bekend doordat deze terugkomen in de leerlijn van de opleiding CE, maar er zijn heel wat aspecten die in de Fontys opleiding nog te weinig aandacht krijgen. Het onderzoeken van de samenhang en de verschillen van de wetenschappelijke artikelen uit les 4 waren erg leerzaam. Wanneer ik studenten ga begeleiden zal ik ook eerder aansturen op innovatie oplossingen zoals de blauwe oceaan strategie, op operationeel vlak schieten de scripties van de opleiding namelijk vaak tekort.

Qua leerdoelen neem ik voor de volgende module mee dat ik een duidelijke lijn ga trekken tussen mijn studiedagen (donderdag, vrijdag en weekend) en mijn werk. Het is lastig om twee balletjes hoog te houden als je alles door elkaar doet. Als tweede leerdoel probeer ik me  te blijven verdiepen in de stof die aangeboden wordt. Dat ging nu prima omdat sommige zaken bekend waren, maar ik wil zowel mijn opdracht als de lesstof bij de volgende module voldoende aandacht geven. Financieel Management lijkt me de module waar ik veel aan kan hebben omdat ik veel te maken heb met financiële analyses en ondernemingsplannen.
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http://www.nationaleonderwijsgids.nl/hbo/nieuws/13821-aansluiting-hbo-op-arbeidsmarkt-is-matig.html 

http://www.fontysmediatheek.nl/wiki/home/Biep.nu
http://www.allesovermarktonderzoek.nl/Steekproef-algemeen/steekproefcalculator 
http://www.domeincommerce.nl 
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Pagina: 1
	


In welke mate sluiten afstudeerders van CE aan op de arbeidsmarkt?

Via deze vragenlijst wil de opleiding commerciële economie van Fontys toetsen of de huidige competenties (kennis, vaardigheden en beroepshouding) aansluiten bij de functieprofielen op de arbeidsmarkt.

Via uw hulp kunnen we ons lessenpakket afstemmen op de wensen van de arbeidsmarkt. Studenten van onze opleiding zijn dan waardevoller voor u en zij hebben daarmee een grotere kans op een baan na het afstuderen.

Onder de respondenten zal 3 x €20,- worden verloot aan VVV-bonnen. Winnaars ontvangen via mail een reactie. De kans op een VVV bon is ongeveer 5%!

Het invullen van de vragenlijst duurt ongeveer 8-10 minuten, alvast bedankt!
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In welke mate sluiten afstudeerders van CE aan op de arbeidsmarkt?





  1.

Wat is uw hoogst genoten opleiding? * 

	[image: image10.wmf] Basisonderwijs 
[image: image11.wmf] Lager beroepsonderwijs 
[image: image12.wmf] Voorbereidend middelbaar beroepsonderwijs (VMBO) 
[image: image13.wmf] Middelbaar voortgezet onderwijs (Mavo, MULO) 
[image: image14.wmf] Middelbaar beroepsonderwijs (MBO) 
[image: image15.wmf] Hoger voortgezet onderwijs (Havo, VWO) 
[image: image16.wmf] Hoger beroepsonderwijs (HBO) 
[image: image17.wmf] Wetenschappelijk onderwijs 


 





  2.

Op wat voor soort afdeling werkt u? * 

	[image: image19.wmf] Marketingafdeling 
[image: image20.wmf] Verkoopafdeling 
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  3.

Wat is uw functie? * 
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[image: image25.wmf] Marketing medewerker 
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  4.

In welke branche is uw bedrijf actief? * 

	[image: image35.wmf] Gezondheidszorg 
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[image: image37.wmf] Handel (profit) 
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[image: image39.wmf] Nutsbedrijven (non profit) 
[image: image40.wmf] Banking & Finance 
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  5.

Indien u een vacature op HBO niveau beschikbaar heeft op uw afdeling zouden we graag willen weten welke competenties voor deze functie van belang zijn. 
	 
	 
	 Zeer onbelangrijk
	Zeer belangrijk 

	 
	1) Op basis van gedegen trendanalyses en met behulp van creativiteitstechnieken kunnen genereren van creatieve ideeën als basis voor innovaties. 
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	2) Ontwikkelen van waardeproposities en concepten op basis van een creatief idee. 
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	3) Vertalen van propositie en concept in een business case en implementatieplan. 
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	4) Een businessmodel schetsen voor een innovatie en de haalbaarheid kunnen inschatten.
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  6.

Indien u een vacature op HBO niveau beschikbaar heeft op uw afdeling zouden we graag willen weten welke competenties voor deze functie van belang zijn. 
	 
	 
	 Zeer onbelangrijk
	Zeer belangrijk 

	 
	1) Zelfstandig opstellen, van een marktanalyseplan vanuit een of meerdere contexten. 
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	2) Zelfstandig trekken van conclusies, op basis van beschikbare en mogelijk onvolledige informatie en aangeven van belangentegenstellingen. 
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	3) Beoordelen van strategische opties voor de nationale en/of internationale markt op basis van de analyse. 
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	4) Rapporteren en overtuigend presenteren van de resultaten en verantwoorden van de analyse, inclusief verantwoorden van de aanpak en geven van een advies over het vervolgtraject.
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  7.

Indien u een vacature op HBO niveau beschikbaar heeft op uw afdeling zouden we graag willen weten welke competenties voor deze functie van belang zijn. 
	 
	 
	 Zeer onbelangrijk
	zeer belangrijk 

	 
	1) Zelfstandig formuleren, van een probleemstelling en onderzoeksvraag vanuit een of meerdere contexten. 
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	2) Zelfstandig maken, zelfstandig, en onder eigen verantwoording uitvoeren van een onderzoeksplan, inclusief een kostenbegroting, met verantwoording van de keuze van het type onderzoek en de vragenlijst. 
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	3) Verwerken van de data volgens een vooraf opgesteld analyseplan, gebruikmakend van voor het onderzoek relevante statistische technieken met behulp van een statistisch pakket. 
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	4) Maken van een rapport, inclusief grafische voorstellingen, verantwoorden van de gehanteerde statistische methoden en technieken, trekken van conclusies en geven van aanbevelingen. 
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	5) Presenteren van de onderzoeksresultaten, inclusief conclusies en aanbevelingen, verantwoorden van de aanpak en het advies over het vervolgtraject dat eventueel moet worden doorlopen.
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  8.

Wat is uw leeftijd? * 
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  9.

Hoeveel medewerkers heeft uw organisatie (hoeveel FTE)? * 
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  10.

Indien u een vacature op HBO niveau beschikbaar heeft op uw afdeling zouden we graag willen weten welke competenties voor deze functie van belang zijn. 
	 
	 
	 Zeer onbelangrijk
	zeer belangrijk 

	 
	1) Benoemen van een aantal opties op basis van een zelfstandig uitgevoerde analyse in opdracht van een externe opdrachtgever. 
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	2) Prioriteren van opties, eventueel in overleg met de opdrachtgever. 
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	3) Onderzoeken van de haalbaarheid van deze opties. 
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	4) Opstellen van marketingdoelstellingen of bijstellen van bestaande doelstellingen, voor de middellange of lange termijn. 
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	5) Ontwerpen van een marketingplan voor de verwezenlijking van deze doelstellingen, inclusief de marketinginstrumenten die daarvoor worden ingezet en de organisatorische en financiële consequenties.
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  11.

Indien u een vacature op HBO niveau beschikbaar heeft op uw afdeling zouden we graag willen weten welke competenties voor deze functie van belang zijn. 
	 
	 
	 Zeer onbelangrijk
	Zeer belangrijk 

	 
	1) Zelfstandig analyseren en onderzoeken, van veranderingen voor alle functionele gebieden van de organisatie, uitgaande van een complexe marketingprobleemstelling. 
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	2) Zelfstandig ontwikkelen, uitvoeren en bijstellen van een plan (voor communicatie, inkoop en/of verkoop, distributie, organisatie) op basis van een complexe marketingprobleemstelling 
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	3) Presenteren van de analyse en conclusies op overtuigende wijze aan management en andere doelgroepen voor het verkrijgen van instemming met en draagvlak voor de uitvoering.
	[image: image264.wmf]
	[image: image265.wmf]
	[image: image266.wmf]
	[image: image267.wmf]
	[image: image268.wmf]
	[image: image269.wmf]
	[image: image270.wmf]
	[image: image271.wmf]
	[image: image272.wmf]
	[image: image273.wmf]


 





  12.

Indien u een vacature op HBO niveau beschikbaar heeft op uw afdeling zouden we graag willen weten welke competenties voor deze functie van belang zijn. 
	 
	 
	 Zeer onbelangrijk
	Zeer belangrijk 

	 
	1) Een behoefte inventariserend verkoopgesprek voeren en afsluiten met een order. 
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	2) Werken met een CRM-systeem en daarbij verschillende klantengroepen onderscheiden en beschrijven. 
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	3) Verkoopstrategie bepalen per klantgroep.
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  13.

Indien u een vacature op HBO niveau beschikbaar heeft op uw afdeling zouden we graag willen weten welke competenties voor deze functie van belang zijn. 
	 
	 
	 Zeer onbelangrijk
	Zeer belangrijk 

	 
	1) Beheersen van Engels op Europees taalniveau 3
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	2) Adviseren over aspecten van de cultuur, samenleving en gedragspatronen in landen of regio’ s waar deze derde vreemde taal formeel geldt. 
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	3) Adviseren over het adequaat inspelen op verschillen in bedrijfsculturen binnen landen of regio’s waar deze derde vreemde taal formeel geldt.
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  14.

In hoeverre bent u het eens met de volgende stelling:

Indien de opleiding commerciële economie van Fontys Hogescholen voor Marketing en Management studenten aflevert die de beste aansluiting hebben op de arbeidsmarkt kies ik eerder een student van deze opleiding indien ik een vacature open heb staan op HBO niveau? * 
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[image: image343.wmf] Volledig mee oneens 


 





  15.

Graag horen we van u in welke mate de onderstaande factoren volgens u van invloed zijn op een verbetering van de afstudeerders op de arbeidsmarkt. 
	 
	 
	 Zeer onbelangrijk
	Zeer belangrijk 

	 
	1) ‘Coaching on the job’ door docenten gedurende een bepaalde periode.
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	2) Strengere toelatingseisen aan het begin van de opleiding door bijvoorbeeld een wiskundetoets.
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	3) Verplichte internationale bedrijfservaring van studenten
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	4) Meer werkervaring tijdens de opleiding.
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	5) Ondernemerschap : ervaring met het opzetten en uitvoeren van een eigen bedrijf tijdens de studie.
	[image: image385.wmf]
	[image: image386.wmf]
	[image: image387.wmf]
	[image: image388.wmf]
	[image: image389.wmf]
	[image: image390.wmf]
	[image: image391.wmf]
	[image: image392.wmf]
	[image: image393.wmf]
	[image: image394.wmf]

	 
	6) Gericht carrièreadvies vanuit Fontys aan studenten zodat studenten beter weten wat ze willen qua functie.
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	7) Meer aantoonbaar bewijs van studenten in de vorm van portfolio’s en andere bewijsstukken die de competenties aantonen van een afstudeerder.
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  16.

Indien u nog specifieke factoren of competenties (vaardigheden, kennis en beroepshouding) mist die de aansluiting van afstudeerders van de opleiding commerciële economie op de arbeidsmarkt verbetert, dan kunt u dat hiernaast doen: 
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  17.

Indien u nog algemene opmerkingen, verbeteringen of vragen heeft kunt u hiernaast uw opmerking of verbetering plaatsen: 
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Bijlage II
Competentiekaarten CE

	Competentie 1 
	Initiëren en creëren van innovaties 

	1) Op basis van gedegen trendanalyses en met behulp van creativiteitstechnieken kunnen genereren van creatieve ideeën als basis voor innovaties. 

2) Ontwikkelen van waardeproposities en concepten op basis van een creatief idee. 

3) Vertalen van propositie en concept in een business case en implementatieplan. 

4) Een businessmodel schetsen voor een innovatie en de haalbaarheid kunnen inschatten. 



	Competentie 2 
	Opstellen en uitvoeren van een situatieanalyse voor een nieuw product of een bestaand bedrijf. 

	1) Zelfstandig opstellen, van een marktanalyseplan vanuit een of meerdere contexten. 

2) Zelfstandig trekken van conclusies, op basis van beschikbare en mogelijk onvolledige informatie en aangeven van belangentegenstellingen. 

3) Beoordelen van strategische opties voor de nationale en/of internationale markt op basis van de analyse. 

4) Rapporteren en overtuigend presenteren van de resultaten en verantwoorden van de analyse, inclusief verantwoorden van de aanpak en geven van een advies over het vervolgtraject. 


	Competentie 3 
	Uitvoeren, interpreteren, toetsen en evalueren van marktonderzoek. 

	1) Zelfstandig formuleren, van een probleemstelling en onderzoeksvraag vanuit een of meerdere contexten. 

2) Zelfstandig maken, zelfstandig, en onder eigen verantwoording uitvoeren van een onderzoeksplan, inclusief een kostenbegroting, met verantwoording van de keuze van het type onderzoek en de vragenlijst. 

3) Verwerken van de data volgens een vooraf opgesteld analyseplan, gebruikmakend van voor het onderzoek relevante statistische technieken met behulp van een statistisch pakket. 

4) Maken van een rapport, inclusief grafische voorstellingen, verantwoorden van de gehanteerde statistische methoden en technieken, trekken van conclusies en geven van aanbevelingen. 

5) Presenteren van de onderzoeksresultaten, inclusief conclusies en aanbevelingen, verantwoorden van de aanpak en het advies over het vervolgtraject dat eventueel moet worden doorlopen. 


	Competentie 4 
	Ontwikkelen van marketingbeleid voor een bestaande of nieuwe onderneming 

	1) Benoemen van een aantal opties op basis van een zelfstandig uitgevoerde analyse in opdracht van een externe opdrachtgever. 

2) Prioriteren van opties, eventueel in overleg met de opdrachtgever. 

3) Onderzoeken van de haalbaarheid van deze opties. 

4) Opstellen van marketingdoelstellingen of bijstellen van bestaande doelstellingen, voor de middellange of lange termijn. 

5) Ontwerpen van een marketingplan voor de verwezenlijking van deze doelstellingen, inclusief de marketinginstrumenten die daarvoor worden ingezet en de organisatorische en financiële consequenties. 


	Competentie 5 
	Opstellen, uitvoeren en bijstellen van plannen vanuit het marketingbeleid 

	1) Zelfstandig analyseren en onderzoeken, van veranderingen voor alle functionele gebieden van de organisatie, uitgaande van een complexe marketingprobleemstelling. 

2) Zelfstandig ontwikkelen, uitvoeren en bijstellen van een plan (voor communicatie, inkoop en/of verkoop, distributie, organisatie) op basis van een complexe marketingprobleemstelling 

3) Presenteren van de analyse en conclusies op overtuigende wijze aan management en andere doelgroepen voor het verkrijgen van instemming met en draagvlak voor de uitvoering. 

	Competentie 6 
	Acquisitie- en relatiebeheer 

	1) Een behoefte inventariserend verkoopgesprek voeren en afsluiten met een order. 

2) Werken met een CRM-systeem en daarbij verschillende klantengroepen onderscheiden en beschrijven. 

3) Verkoopstrategie bepalen per klantgroep. 



	Competentie 7 
	Intern en extern communiceren 

	1) Beheersen van Engels op Europees taalniveau 3. 

2) Adviseren over aspecten van de cultuur, samenleving en gedragspatronen in landen of regio’ s waar deze derde vreemde taal formeel geldt. 

3) Adviseren over het adequaat inspelen op verschillen in bedrijfsculturen binnen landen of regio’s waar deze derde vreemde taal formeel geldt. 




Bijlage III 
Onderzoeksresultaten 
Op welke soort afdeling werkt u?

	
	Frequency
	Percent

	Valid
	Marketingafdeling
	9
	45%

	
	Verkoopafdeling
	11
	55%

	
	Total
	20
	100%
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Uit het onderzoek zijn alleen de marketing- en verkoopafdeling meegenomen. Er is te zien dat het aantal respondenten bij de marketing- en verkoopafdeling ongeveer hetzelfde is. Ondanks dat het aantal respondenten hoger had moeten zijn om een betrouwbaarheidspercentage te hebben van 95% kunnen er door deze even verdeling in het aantal respondenten wel globale verbanden en patronen ontdekt worden.
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Wat is uw hoogst genoten opleiding?
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De verdeling qua opleidingsniveau van de afstudeerbegeleiders van beide afdelingen zijn min of meer gelijk verdeeld. Bij verkoopafdelingen is het hoogst genoten niveau wel iets lager doordat 10% een MBO opleiding heeft gevolgd.

Wat is uw functie?
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Kijkend naar de verschillende functies van de respondenten is duidelijk te zien dat 30% van de 40% van het aantal afstudeerbegeleiders binnen de verkoopafdelingen behoren tot het management. Dit in tegenstelling tot 5% van de 20% bij de marketingafdelingen. Het is niet duidelijk welke afdelingen behoren bij de categorie eigenaar/directeur.

Van de 4 personen die “anders” hebben ingevuld staan hieronder de functies: Adviseur innovatie en ontwikkeling, voorzitter winkeliersvereniging, product manager, marketing consultant.

In welke branche is uw bedrijf actief?
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Bijna de helft van de respondenten is afkomstig uit de profit sector. Opvallend is dat 11% werkzaam is binnen de sector onderwijs. Dit is voor commerciële studenten niet een gebruikelijke sector om bij af te studeren.

De personen die anders ingevuld hebben vulde onderstaande antwoorden in: Kinderopvang, Retail, overheidsinstantie en opereren binnen de sport en vrije tijd sector, industrie, volkshuisvestiging, marketing, dagrecreatie.

COMPETENTIES

KRUIS TABELLEN VAN DEZE COMPETENTIES STAAN ONDERAAN DEZE BIJLAGE!

Competentie 1
Op basis van gedegen trendanalyses en met behulp van creativiteitstechnieken kunnen genereren van creatieve ideeën als basis voor innovaties. (Zeer onbelangrijk - Zeer belangrijk)


Competentie 2
Ontwikkelen van waardeproposities en concepten op basis van een creatief idee. (Zeer onbelangrijk - Zeer belangrijk)


Competentie 3
Vertalen van propositie en concept in een business case en implementatieplan. (Zeer onbelangrijk - Zeer belangrijk)


Competentie 4
Een businessmodel schetsen voor een innovatie en de haalbaarheid kunnen inschatten. (Zeer onbelangrijk - Zeer belangrijk)


Competentie 5
Zelfstandig opstellen, van een marktanalyseplan vanuit een of meerdere contexten. (Zeer onbelangrijk - Zeer belangrijk)


Competentie 6
Zelfstandig trekken van conclusies, op basis van beschikbare en mogelijk onvolledige informatie en aangeven van belangentegenstellingen. (Zeer onbelangrijk - Zeer belangrijk)


Competentie 7
Beoordelen van strategische opties voor de nationale en/of internationale markt op basis van de analyse. (Zeer onbelangrijk - Zeer belangrijk)


Competentie 8
Rapporteren en overtuigend presenteren van de resultaten en verantwoorden van de analyse, inclusief verantwoorden van de aanpak en geven van een advies over het vervolgtraject. (Zeer onbelangrijk - Zeer belangrijk)


Competentie 9
Zelfstandig formuleren, van een probleemstelling en onderzoeksvraag vanuit een of meerdere contexten. (Zeer onbelangrijk - zeer belangrijk)


Competentie 10
Zelfstandig maken, zelfstandig, en onder eigen verantwoording uitvoeren van een onderzoeksplan, inclusief een kostenbegroting, met verantwoording van de keuze van het type onderzoek en de vragenlijst. (Zeer onbelangrijk - zeer belangrijk)

Competentie 11
Verwerken van de data volgens een vooraf opgesteld analyseplan, gebruikmakend van voor het onderzoek relevante statistische technieken met behulp van een statistisch pakket. (Zeer onbelangrijk - zeer belangrijk)


Competentie 12
Maken van een rapport, inclusief grafische voorstellingen, verantwoorden van de gehanteerde statistische methoden en technieken, trekken van conclusies en geven van aanbevelingen. (Zeer onbelangrijk - zeer belangrijk)


Competentie 13
Presenteren van de onderzoeksresultaten, inclusief conclusies en aanbevelingen, verantwoorden van de aanpak en het advies over het vervolgtraject dat eventueel moet worden doorlopen. (Zeer onbelangrijk - zeer belangrijk)


Competentie 14
Benoemen van een aantal opties op basis van een zelfstandig uitgevoerde analyse in opdracht van een externe opdrachtgever. (Zeer onbelangrijk - zeer belangrijk)


Competentie 15
Prioriteren van opties, eventueel in overleg met de opdrachtgever. (Zeer onbelangrijk - zeer belangrijk)


Competentie 16
Onderzoeken van de haalbaarheid van deze opties. (Zeer onbelangrijk - zeer belangrijk)


Competentie 17
Opstellen van marketingdoelstellingen of bijstellen van bestaande doelstellingen, voor de middellange of lange termijn. (Zeer onbelangrijk - zeer belangrijk)


Competentie 18
Ontwerpen van een marketingplan voor de verwezenlijking van deze doelstellingen, inclusief de marketinginstrumenten die daarvoor worden ingezet en de organisatorische en financiële consequenties. (Zeer onbelangrijk - zeer belangrijk)


Competentie 19
Zelfstandig analyseren en onderzoeken, van veranderingen voor alle functionele gebieden van de organisatie, uitgaande van een complexe marketingprobleemstelling. (Zeer onbelangrijk - Zeer belangrijk)


Competentie 20
Zelfstandig ontwikkelen, uitvoeren en bijstellen van een plan (voor communicatie, inkoop en/of verkoop, distributie, organisatie) op basis van een complexe marketingprobleemstelling (Zeer onbelangrijk - Zeer belangrijk)


Competentie 21
Presenteren van de analyse en conclusies op overtuigende wijze aan management en andere doelgroepen voor het verkrijgen van instemming met en draagvlak voor de uitvoering. (Zeer onbelangrijk - Zeer belangrijk)


Competentie 22
Een behoefte inventariserend verkoopgesprek voeren en afsluiten met een order. (Zeer onbelangrijk - Zeer belangrijk)


Competentie 23
Werken met een CRM-systeem en daarbij verschillende klantengroepen onderscheiden en beschrijven. (Zeer onbelangrijk - Zeer belangrijk)


Competentie 24
Verkoopstrategie bepalen per klantgroep. (Zeer onbelangrijk - Zeer belangrijk)


Competentie 25
Beheersen van Engels op Europees taalniveau 3 (Zeer onbelangrijk - Zeer belangrijk)


Competentie 26
Adviseren over aspecten van de cultuur, samenleving en gedragspatronen in landen of regio’ s waar deze derde vreemde taal formeel geldt. (Zeer onbelangrijk - Zeer belangrijk)


Competentie 27
Adviseren over het adequaat inspelen op verschillen in bedrijfsculturen binnen landen of regio’s waar deze derde vreemde taal formeel geldt. (Zeer onbelangrijk - Zeer belangrijk)
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In hoeverre bent u het eens met de volgende stelling:

Indien de opleiding commerciële economie van Fontys Hogescholen voor Marketing en Management studenten aflevert die de beste aansluiting hebben op de arbeidsmarkt kies ik eerder een student van deze opleiding indien ik een vacature open heb staan op HBO niveau?

	
	Frequency
	Valid Percent

	Valid
	Volledig mee eens
	3
	17,6

	
	Mee eens
	9
	52,9

	
	Neutraal
	5
	29,4

	
	Total
	17
	100,0
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Leeftijd respondenten

	
	Frequency
	Valid Percent

	Valid
	21 t/m 30
	4
	21,1

	
	31 t/m 40
	7
	36,8

	
	41 t/m 50
	5
	26,3

	
	51 t/m 60
	3
	15,8

	
	Total
	19
	100,0

	
	
	


Aantal FTE’s

	
	Frequency
	Valid Percent

	Valid
	2 t/m 10 FTE
	1
	5,3

	
	11 t/m 50 FTE
	6
	31,6

	
	51 t/m 100 FTE
	3
	15,8

	
	101 t/m 500 FTE
	5
	26,3

	
	>500 FTE
	4
	21,1

	
	Total
	19
	100,0
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FACTOREN

Factor 1
Coaching on the job’ door docenten gedurende een bepaalde periode. (Zeer onbelangrijk - Zeer belangrijk)
 

Factor 2
Strengere toelatingseisen aan het begin van de opleiding door bijvoorbeeld een wiskundetoets. (Zeer onbelangrijk - Zeer belangrijk)


Factor 3
Verplichte internationale bedrijfservaring van studenten (Zeer onbelangrijk - Zeer belangrijk)


Factor 4
Meer werkervaring tijdens de opleiding. (Zeer onbelangrijk - Zeer belangrijk)


Factor 5
Ondernemerschap : ervaring met het opzetten en uitvoeren van een eigen bedrijf tijdens de studie. (Zeer onbelangrijk - Zeer belangrijk)


Factor 6
Gericht carrièreadvies vanuit Fontys aan studenten zodat studenten beter weten wat ze willen qua functie. (Zeer onbelangrijk - Zeer belangrijk)


Factor 7
Meer aantoonbaar bewijs van studenten in de vorm van portfolio’s en andere bewijsstukken die de competenties aantonen van een afstudeerder. (Zeer onbelangrijk - Zeer belangrijk)
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OPEN VRAAG 1
Indien u nog specifieke factoren of competenties (vaardigheden, kennis en beroepshouding) mist die de aansluiting van afstudeerders van de opleiding commerciële economie op de arbeidsmarkt verbetert, dan kunt u dat hiernaast doen: 

1. Marketing afdeling

a. plannen en afspraken optijd nakomen. 


b. Je vraagt naar het niveau van de Engelse taal, maar mijn ervaring is dat het niveau van de Nederlandse taal eerder aandacht behoeft. Belachelijk op welk niveau momenteel wordt geschreven door de studenten. Ik wil daar langs deze weg een klacht over indienen, dat is ook de enige reden dat ik aan dit onderzoek heb meegedaan. 



2. Verkoop afdeling

a. Nee, mis ik niet. Hangt toch ook van een groot gedeelte af van de inzet van de afstudeerder zelf. 


b. Het inleven van studenten in het dagelijks arbeids proces,zeker bij kleinere bedrijven. 


c. Voor de functie binnen het bedrijf waar ik werkzaam ben is ondernemerschap een hele belangrijke. 


d. Meer competenties voor verkoop integreren, het merendeel komt eerst in de verkoop terecht na het afstuderen 


e. Meer verkoopervaring op laten doen, niet alleen marketing 


3. Overige afdelingen

a. Het verbaasd mij ieder keer weer dat de studenten (ook die niet van Fontys komen), zeer slechte Nederlandse taalvaardigheid hebben en niet in staat zijn om een logisch in elkaar zittend afstudeerverslag te maken. 


b. INTERNET MARKETING... in hoofdletters omdat jullie mensen opleiden voor marketing uit het verleden. Te weinig internationaal, te weinig digitaal en te weinig internet (te weinig kan soms vervangen worden door 'geen') 


c. Het totaal overzicht bewaken van een onderzoek. Vanaf het begin het proces bewaken en de tijdslimieten waarborgen. Het onderzoek omzetten naar strategisch advies. De echte onderzoekende houding. Kennis eigenaar worden van dat wat onderzocht moet worden.  wat verwacht wordt van kwalitatief onderzoek. inschatten welke vragen belangrijk zijn om later het kwantitatief onderzoek goed te analyseren. 

OPEN VRAAG 2
Indien u nog algemene opmerkingen, verbeteringen of vragen heeft kunt u hiernaast uw opmerking of verbetering plaatsen:


1. Beoordeling van afstudeeropdracht door personen die niet bij het project betrokken zijn klopt niet. Gevolg is dat vooral de vorm wordt beoordeeld en onvoldoende naar het proces en oplossing wordt gekeken.


2. Een groot deel van de stellingen in dit onderzoek bestaan uit deel-stellingen. Aangezien er dan maar 1 antwoord ingevuld kan worden hoeft dit antwoord niet voor alle deel-stellingen te gelden. Dit maakt de uitkomst van het onderzoek niet echt eenduidig.


3. Zoals uit mijn antwoorden blijkt hebben jullie het volgende probleem:  n1. Veel te theoretisch. Marketing is geen Kotler boek uit je hoofd leren en marketing plannen opstellen. Marketing (in deze tijd) is begrijpen wie je doelgroep is, waar ze behoefte aan hebben en hoe je ze effectief bereikt. That's it. n2. Te weinig internationaal: de wereld is niet aan het globaliseren, de wereld is geglobaliseerd. Dit is al gebeurt als studenten dus niet begrijpen en hebben ervaren dat de wereld groter is dan NL of zelfs EU dan zijn ze niet klaar voor de toekomst. n3. Te weinig digitaal: effectieve marketing kan in deze tijd niet zonder een belangrijke internet component. Voor zover ik weet doen jullie vrijwel niets aan. Dat is vrij ernstig.


4. Net afgestudeerden hebben vaak een houding dat ze direct aan de top binnen de organisatie denken te kunnen werken, dat is jammer omdat ze dan direct tegen vele frustraties aan lopen.


Het onderzoek is onlogisch opgebouwd, bevat bijna alleen maar dezelfde vragen met vage antwoorden of onduidelijke vraagstelling.
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	14,3%
	30,0%
	23,5%

	Total
	Count
	7
	10
	17

	
	% within Werk afdeling
	100,0%
	100,0%
	100,0%


	Factor 7 * Werk afdeling Crosstabulation

	
	Werk afdeling
	Total

	
	Marketingafdeling
	Verkoopafdeling
	

	Factor 7
	4
	Count
	0
	2
	2

	
	
	% within Werk afdeling
	,0%
	20,0%
	11,8%

	
	5
	Count
	1
	3
	4

	
	
	% within Werk afdeling
	14,3%
	30,0%
	23,5%

	
	6
	Count
	2
	0
	2

	
	
	% within Werk afdeling
	28,6%
	,0%
	11,8%

	
	7
	Count
	2
	1
	3

	
	
	% within Werk afdeling
	28,6%
	10,0%
	17,6%

	
	8
	Count
	2
	2
	4

	
	
	% within Werk afdeling
	28,6%
	20,0%
	23,5%

	
	9
	Count
	0
	2
	2

	
	
	% within Werk afdeling
	,0%
	20,0%
	11,8%

	Total
	Count
	7
	10
	17

	
	% within Werk afdeling
	100,0%
	100,0%
	100,0%


	Competentie 1 * Werk afdeling Crosstabulation

	
	Werk afdeling
	Total

	
	Marketingafdeling
	Verkoopafdeling
	

	Competentie 1
	1
	Count
	1
	0
	1

	
	
	% within Werk afdeling
	12.5%
	.0%
	5.3%

	
	10
	Count
	2
	0
	2

	
	
	% within Werk afdeling
	25.0%
	.0%
	10.5%

	
	2
	Count
	1
	0
	1

	
	
	% within Werk afdeling
	12.5%
	.0%
	5.3%

	
	4
	Count
	0
	2
	2

	
	
	% within Werk afdeling
	.0%
	18.2%
	10.5%

	
	5
	Count
	1
	0
	1

	
	
	% within Werk afdeling
	12.5%
	.0%
	5.3%

	
	6
	Count
	1
	1
	2

	
	
	% within Werk afdeling
	12.5%
	9.1%
	10.5%

	
	8
	Count
	2
	5
	7

	
	
	% within Werk afdeling
	25.0%
	45.5%
	36.8%

	
	9
	Count
	0
	3
	3

	
	
	% within Werk afdeling
	.0%
	27.3%
	15.8%

	Total
	Count
	8
	11
	19

	
	% within Werk afdeling
	100.0%
	100.0%
	100.0%


	Competentie 2 * Werk afdeling Crosstabulation

	
	Werk afdeling
	Total

	
	Marketingafdeling
	Verkoopafdeling
	

	Competentie 2
	1
	Count
	1
	0
	1

	
	
	% within Werk afdeling
	12.5%
	.0%
	5.3%

	
	10
	Count
	3
	0
	3

	
	
	% within Werk afdeling
	37.5%
	.0%
	15.8%

	
	2
	Count
	1
	0
	1

	
	
	% within Werk afdeling
	12.5%
	.0%
	5.3%

	
	5
	Count
	1
	0
	1

	
	
	% within Werk afdeling
	12.5%
	.0%
	5.3%

	
	6
	Count
	1
	0
	1

	
	
	% within Werk afdeling
	12.5%
	.0%
	5.3%

	
	7
	Count
	1
	2
	3

	
	
	% within Werk afdeling
	12.5%
	18.2%
	15.8%

	
	8
	Count
	0
	5
	5

	
	
	% within Werk afdeling
	.0%
	45.5%
	26.3%

	
	9
	Count
	0
	4
	4

	
	
	% within Werk afdeling
	.0%
	36.4%
	21.1%

	Total
	Count
	8
	11
	19

	
	% within Werk afdeling
	100.0%
	100.0%
	100.0%


	Competentie 3 * Werk afdeling Crosstabulation

	
	Werk afdeling
	Total

	
	Marketingafdeling
	Verkoopafdeling
	

	Competentie 3
	1
	Count
	2
	0
	2

	
	
	% within Werk afdeling
	25.0%
	.0%
	10.5%

	
	10
	Count
	1
	0
	1

	
	
	% within Werk afdeling
	12.5%
	.0%
	5.3%

	
	5
	Count
	0
	1
	1

	
	
	% within Werk afdeling
	.0%
	9.1%
	5.3%

	
	6
	Count
	2
	1
	3

	
	
	% within Werk afdeling
	25.0%
	9.1%
	15.8%

	
	8
	Count
	2
	5
	7

	
	
	% within Werk afdeling
	25.0%
	45.5%
	36.8%

	
	9
	Count
	1
	4
	5

	
	
	% within Werk afdeling
	12.5%
	36.4%
	26.3%

	Total
	Count
	8
	11
	19

	
	% within Werk afdeling
	100.0%
	100.0%
	100.0%


	Competentie 4 * Werk afdeling Crosstabulation

	
	Werk afdeling
	Total

	
	Marketingafdeling
	Verkoopafdeling
	

	Competentie 4
	1
	Count
	1
	0
	1

	
	
	% within Werk afdeling
	12.5%
	.0%
	5.3%

	
	10
	Count
	1
	0
	1

	
	
	% within Werk afdeling
	12.5%
	.0%
	5.3%

	
	3
	Count
	1
	2
	3

	
	
	% within Werk afdeling
	12.5%
	18.2%
	15.8%

	
	5
	Count
	1
	0
	1

	
	
	% within Werk afdeling
	12.5%
	.0%
	5.3%

	
	6
	Count
	1
	1
	2

	
	
	% within Werk afdeling
	12.5%
	9.1%
	10.5%

	
	7
	Count
	0
	1
	1

	
	
	% within Werk afdeling
	.0%
	9.1%
	5.3%

	
	8
	Count
	3
	4
	7

	
	
	% within Werk afdeling
	37.5%
	36.4%
	36.8%

	
	9
	Count
	0
	3
	3

	
	
	% within Werk afdeling
	.0%
	27.3%
	15.8%

	Total
	Count
	8
	11
	19

	
	% within Werk afdeling
	100.0%
	100.0%
	100.0%


	Competentie 5 * Werk afdeling Crosstabulation

	
	Werk afdeling
	Total

	
	Marketingafdeling
	Verkoopafdeling
	

	Competentie 5
	10
	Count
	1
	0
	1

	
	
	% within Werk afdeling
	12.5%
	.0%
	5.6%

	
	3
	Count
	1
	0
	1

	
	
	% within Werk afdeling
	12.5%
	.0%
	5.6%

	
	5
	Count
	1
	0
	1

	
	
	% within Werk afdeling
	12.5%
	.0%
	5.6%

	
	6
	Count
	1
	1
	2

	
	
	% within Werk afdeling
	12.5%
	10.0%
	11.1%

	
	7
	Count
	1
	1
	2

	
	
	% within Werk afdeling
	12.5%
	10.0%
	11.1%

	
	8
	Count
	3
	3
	6

	
	
	% within Werk afdeling
	37.5%
	30.0%
	33.3%

	
	9
	Count
	0
	5
	5

	
	
	% within Werk afdeling
	.0%
	50.0%
	27.8%

	Total
	Count
	8
	10
	18

	
	% within Werk afdeling
	100.0%
	100.0%
	100.0%


	Competentie 6 * Werk afdeling Crosstabulation

	
	Werk afdeling
	Total

	
	Marketingafdeling
	Verkoopafdeling
	

	Competentie 6
	10
	Count
	2
	0
	2

	
	
	% within Werk afdeling
	25.0%
	.0%
	11.1%

	
	2
	Count
	0
	1
	1

	
	
	% within Werk afdeling
	.0%
	10.0%
	5.6%

	
	4
	Count
	1
	0
	1

	
	
	% within Werk afdeling
	12.5%
	.0%
	5.6%

	
	5
	Count
	0
	1
	1

	
	
	% within Werk afdeling
	.0%
	10.0%
	5.6%

	
	6
	Count
	1
	0
	1

	
	
	% within Werk afdeling
	12.5%
	.0%
	5.6%

	
	7
	Count
	1
	0
	1

	
	
	% within Werk afdeling
	12.5%
	.0%
	5.6%

	
	8
	Count
	2
	4
	6

	
	
	% within Werk afdeling
	25.0%
	40.0%
	33.3%

	
	9
	Count
	1
	4
	5

	
	
	% within Werk afdeling
	12.5%
	40.0%
	27.8%

	Total
	Count
	8
	10
	18

	
	% within Werk afdeling
	100.0%
	100.0%
	100.0%


	Competentie 7 * Werk afdeling Crosstabulation

	
	Werk afdeling
	Total

	
	Marketingafdeling
	Verkoopafdeling
	

	Competentie 7
	1
	Count
	0
	1
	1

	
	
	% within Werk afdeling
	.0%
	10.0%
	5.6%

	
	10
	Count
	1
	0
	1

	
	
	% within Werk afdeling
	12.5%
	.0%
	5.6%

	
	2
	Count
	0
	1
	1

	
	
	% within Werk afdeling
	.0%
	10.0%
	5.6%

	
	5
	Count
	1
	0
	1

	
	
	% within Werk afdeling
	12.5%
	.0%
	5.6%

	
	6
	Count
	2
	0
	2

	
	
	% within Werk afdeling
	25.0%
	.0%
	11.1%

	
	7
	Count
	2
	2
	4

	
	
	% within Werk afdeling
	25.0%
	20.0%
	22.2%

	
	8
	Count
	1
	3
	4

	
	
	% within Werk afdeling
	12.5%
	30.0%
	22.2%

	
	9
	Count
	1
	3
	4

	
	
	% within Werk afdeling
	12.5%
	30.0%
	22.2%

	Total
	Count
	8
	10
	18

	
	% within Werk afdeling
	100.0%
	100.0%
	100.0%


	Competentie 8 * Werk afdeling Crosstabulation

	
	Werk afdeling
	Total

	
	Marketingafdeling
	Verkoopafdeling
	

	Competentie 8
	10
	Count
	3
	0
	3

	
	
	% within Werk afdeling
	37.5%
	.0%
	17.6%

	
	5
	Count
	0
	1
	1

	
	
	% within Werk afdeling
	.0%
	11.1%
	5.9%

	
	6
	Count
	1
	1
	2

	
	
	% within Werk afdeling
	12.5%
	11.1%
	11.8%

	
	7
	Count
	2
	3
	5

	
	
	% within Werk afdeling
	25.0%
	33.3%
	29.4%

	
	8
	Count
	2
	1
	3

	
	
	% within Werk afdeling
	25.0%
	11.1%
	17.6%

	
	9
	Count
	0
	3
	3

	
	
	% within Werk afdeling
	.0%
	33.3%
	17.6%

	Total
	Count
	8
	9
	17

	
	% within Werk afdeling
	100.0%
	100.0%
	100.0%


	Competentie 9 * Werk afdeling Crosstabulation

	
	Werk afdeling
	Total

	
	Marketingafdeling
	Verkoopafdeling
	

	Competentie 9
	1
	Count
	1
	1
	2

	
	
	% within Werk afdeling
	11.1%
	10.0%
	10.5%

	
	10
	Count
	1
	0
	1

	
	
	% within Werk afdeling
	11.1%
	.0%
	5.3%

	
	2
	Count
	0
	1
	1

	
	
	% within Werk afdeling
	.0%
	10.0%
	5.3%

	
	4
	Count
	0
	1
	1

	
	
	% within Werk afdeling
	.0%
	10.0%
	5.3%

	
	5
	Count
	1
	0
	1

	
	
	% within Werk afdeling
	11.1%
	.0%
	5.3%

	
	6
	Count
	0
	1
	1

	
	
	% within Werk afdeling
	.0%
	10.0%
	5.3%

	
	7
	Count
	3
	0
	3

	
	
	% within Werk afdeling
	33.3%
	.0%
	15.8%

	
	8
	Count
	3
	4
	7

	
	
	% within Werk afdeling
	33.3%
	40.0%
	36.8%

	
	9
	Count
	0
	2
	2

	
	
	% within Werk afdeling
	.0%
	20.0%
	10.5%

	Total
	Count
	9
	10
	19

	
	% within Werk afdeling
	100.0%
	100.0%
	100.0%


	Competentie 10 * Werk afdeling Crosstabulation

	
	Werk afdeling
	Total

	
	Marketingafdeling
	Verkoopafdeling
	

	Competentie 10
	1
	Count
	0
	1
	1

	
	
	% within Werk afdeling
	.0%
	10.0%
	5.3%

	
	10
	Count
	1
	0
	1

	
	
	% within Werk afdeling
	11.1%
	.0%
	5.3%

	
	2
	Count
	0
	1
	1

	
	
	% within Werk afdeling
	.0%
	10.0%
	5.3%

	
	4
	Count
	1
	0
	1

	
	
	% within Werk afdeling
	11.1%
	.0%
	5.3%

	
	5
	Count
	0
	1
	1

	
	
	% within Werk afdeling
	.0%
	10.0%
	5.3%

	
	6
	Count
	1
	1
	2

	
	
	% within Werk afdeling
	11.1%
	10.0%
	10.5%

	
	7
	Count
	1
	2
	3

	
	
	% within Werk afdeling
	11.1%
	20.0%
	15.8%

	
	8
	Count
	4
	2
	6

	
	
	% within Werk afdeling
	44.4%
	20.0%
	31.6%

	
	9
	Count
	1
	2
	3

	
	
	% within Werk afdeling
	11.1%
	20.0%
	15.8%

	Total
	Count
	9
	10
	19

	
	% within Werk afdeling
	100.0%
	100.0%
	100.0%


	Competentie 11 * Werk afdeling Crosstabulation

	
	Werk afdeling
	Total

	
	Marketingafdeling
	Verkoopafdeling
	

	Competentie 11
	1
	Count
	0
	1
	1

	
	
	% within Werk afdeling
	.0%
	10.0%
	5.3%

	
	2
	Count
	0
	1
	1

	
	
	% within Werk afdeling
	.0%
	10.0%
	5.3%

	
	4
	Count
	1
	1
	2

	
	
	% within Werk afdeling
	11.1%
	10.0%
	10.5%

	
	6
	Count
	1
	1
	2

	
	
	% within Werk afdeling
	11.1%
	10.0%
	10.5%

	
	7
	Count
	3
	3
	6

	
	
	% within Werk afdeling
	33.3%
	30.0%
	31.6%

	
	8
	Count
	4
	1
	5

	
	
	% within Werk afdeling
	44.4%
	10.0%
	26.3%

	
	9
	Count
	0
	2
	2

	
	
	% within Werk afdeling
	.0%
	20.0%
	10.5%

	Total
	Count
	9
	10
	19

	
	% within Werk afdeling
	100.0%
	100.0%
	100.0%


	Competentie 12 * Werk afdeling Crosstabulation

	
	Werk afdeling
	Total

	
	Marketingafdeling
	Verkoopafdeling
	

	Competentie 12
	1
	Count
	0
	1
	1

	
	
	% within Werk afdeling
	.0%
	10.0%
	5.3%

	
	2
	Count
	0
	1
	1

	
	
	% within Werk afdeling
	.0%
	10.0%
	5.3%

	
	4
	Count
	1
	0
	1

	
	
	% within Werk afdeling
	11.1%
	.0%
	5.3%

	
	5
	Count
	1
	0
	1

	
	
	% within Werk afdeling
	11.1%
	.0%
	5.3%

	
	6
	Count
	0
	1
	1

	
	
	% within Werk afdeling
	.0%
	10.0%
	5.3%

	
	7
	Count
	0
	3
	3

	
	
	% within Werk afdeling
	.0%
	30.0%
	15.8%

	
	8
	Count
	3
	3
	6

	
	
	% within Werk afdeling
	33.3%
	30.0%
	31.6%

	
	9
	Count
	4
	1
	5

	
	
	% within Werk afdeling
	44.4%
	10.0%
	26.3%

	Total
	Count
	9
	10
	19

	
	% within Werk afdeling
	100.0%
	100.0%
	100.0%


	Competentie 13 * Werk afdeling Crosstabulation

	
	Werk afdeling
	Total

	
	Marketingafdeling
	Verkoopafdeling
	

	Competentie 13
	1
	Count
	0
	1
	1

	
	
	% within Werk afdeling
	.0%
	10.0%
	5.6%

	
	10
	Count
	1
	0
	1

	
	
	% within Werk afdeling
	12.5%
	.0%
	5.6%

	
	2
	Count
	0
	1
	1

	
	
	% within Werk afdeling
	.0%
	10.0%
	5.6%

	
	5
	Count
	1
	0
	1

	
	
	% within Werk afdeling
	12.5%
	.0%
	5.6%

	
	6
	Count
	0
	1
	1

	
	
	% within Werk afdeling
	.0%
	10.0%
	5.6%

	
	7
	Count
	0
	1
	1

	
	
	% within Werk afdeling
	.0%
	10.0%
	5.6%

	
	8
	Count
	3
	3
	6

	
	
	% within Werk afdeling
	37.5%
	30.0%
	33.3%

	
	9
	Count
	3
	3
	6

	
	
	% within Werk afdeling
	37.5%
	30.0%
	33.3%

	Total
	Count
	8
	10
	18

	
	% within Werk afdeling
	100.0%
	100.0%
	100.0%


	Competentie 14 * Werk afdeling Crosstabulation

	
	Werk afdeling
	Total

	
	Marketingafdeling
	Verkoopafdeling
	

	Competentie 14
	1
	Count
	0
	1
	1

	
	
	% within Werk afdeling
	.0%
	10.0%
	5.9%

	
	10
	Count
	1
	0
	1

	
	
	% within Werk afdeling
	14.3%
	.0%
	5.9%

	
	3
	Count
	0
	1
	1

	
	
	% within Werk afdeling
	.0%
	10.0%
	5.9%

	
	4
	Count
	1
	0
	1

	
	
	% within Werk afdeling
	14.3%
	.0%
	5.9%

	
	5
	Count
	1
	2
	3

	
	
	% within Werk afdeling
	14.3%
	20.0%
	17.6%

	
	6
	Count
	0
	1
	1

	
	
	% within Werk afdeling
	.0%
	10.0%
	5.9%

	
	7
	Count
	1
	2
	3

	
	
	% within Werk afdeling
	14.3%
	20.0%
	17.6%

	
	8
	Count
	3
	1
	4

	
	
	% within Werk afdeling
	42.9%
	10.0%
	23.5%

	
	9
	Count
	0
	2
	2

	
	
	% within Werk afdeling
	.0%
	20.0%
	11.8%

	Total
	Count
	7
	10
	17

	
	% within Werk afdeling
	100.0%
	100.0%
	100.0%


	Competentie 15 * Werk afdeling Crosstabulation

	
	Werk afdeling
	Total

	
	Marketingafdeling
	Verkoopafdeling
	

	Competentie 15
	1
	Count
	0
	1
	1

	
	
	% within Werk afdeling
	.0%
	10.0%
	5.9%

	
	10
	Count
	1
	1
	2

	
	
	% within Werk afdeling
	14.3%
	10.0%
	11.8%

	
	2
	Count
	0
	1
	1

	
	
	% within Werk afdeling
	.0%
	10.0%
	5.9%

	
	5
	Count
	1
	1
	2

	
	
	% within Werk afdeling
	14.3%
	10.0%
	11.8%

	
	7
	Count
	1
	2
	3

	
	
	% within Werk afdeling
	14.3%
	20.0%
	17.6%

	
	8
	Count
	4
	2
	6

	
	
	% within Werk afdeling
	57.1%
	20.0%
	35.3%

	
	9
	Count
	0
	2
	2

	
	
	% within Werk afdeling
	.0%
	20.0%
	11.8%

	Total
	Count
	7
	10
	17

	
	% within Werk afdeling
	100.0%
	100.0%
	100.0%


	Competentie 16 * Werk afdeling Crosstabulation

	
	Werk afdeling
	Total

	
	Marketingafdeling
	Verkoopafdeling
	

	Competentie 16
	
	
	
	
	

	
	1
	Count
	0
	1
	1

	
	
	% within Werk afdeling
	.0%
	9.1%
	5.0%

	
	10
	Count
	2
	0
	2

	
	
	% within Werk afdeling
	22.2%
	.0%
	10.0%

	
	2
	Count
	0
	1
	1

	
	
	% within Werk afdeling
	.0%
	9.1%
	5.0%

	
	4
	Count
	1
	0
	1

	
	
	% within Werk afdeling
	11.1%
	.0%
	5.0%

	
	5
	Count
	0
	1
	1

	
	
	% within Werk afdeling
	.0%
	9.1%
	5.0%

	
	6
	Count
	0
	1
	1

	
	
	% within Werk afdeling
	.0%
	9.1%
	5.0%

	
	7
	Count
	0
	2
	2

	
	
	% within Werk afdeling
	.0%
	18.2%
	10.0%

	
	8
	Count
	3
	2
	5

	
	
	% within Werk afdeling
	33.3%
	18.2%
	25.0%

	
	9
	Count
	1
	2
	3

	
	
	% within Werk afdeling
	11.1%
	18.2%
	15.0%

	Total
	Count
	7
	10
	17

	
	% within Werk afdeling
	100.0%
	100.0%
	100.0%


	Competentie 17 * Werk afdeling Crosstabulation

	
	Werk afdeling
	Total

	
	Marketingafdeling
	Verkoopafdeling
	

	Competentie 17
	1
	Count
	0
	1
	1

	
	
	% within Werk afdeling
	.0%
	10.0%
	5.9%

	
	10
	Count
	1
	0
	1

	
	
	% within Werk afdeling
	14.3%
	.0%
	5.9%

	
	2
	Count
	1
	1
	2

	
	
	% within Werk afdeling
	14.3%
	10.0%
	11.8%

	
	4
	Count
	1
	0
	1

	
	
	% within Werk afdeling
	14.3%
	.0%
	5.9%

	
	7
	Count
	0
	1
	1

	
	
	% within Werk afdeling
	.0%
	10.0%
	5.9%

	
	8
	Count
	3
	4
	7

	
	
	% within Werk afdeling
	42.9%
	40.0%
	41.2%

	
	9
	Count
	1
	3
	4

	
	
	% within Werk afdeling
	14.3%
	30.0%
	23.5%

	Total
	Count
	7
	10
	17

	
	% within Werk afdeling
	100.0%
	100.0%
	100.0%


	Competentie 18 * Werk afdeling Crosstabulation

	
	Werk afdeling
	Total

	
	Marketingafdeling
	Verkoopafdeling
	

	Competentie 18
	1
	Count
	0
	1
	1

	
	
	% within Werk afdeling
	.0%
	10.0%
	5.9%

	
	10
	Count
	1
	0
	1

	
	
	% within Werk afdeling
	14.3%
	.0%
	5.9%

	
	2
	Count
	0
	1
	1

	
	
	% within Werk afdeling
	.0%
	10.0%
	5.9%

	
	4
	Count
	1
	0
	1

	
	
	% within Werk afdeling
	14.3%
	.0%
	5.9%

	
	5
	Count
	0
	1
	1

	
	
	% within Werk afdeling
	.0%
	10.0%
	5.9%

	
	7
	Count
	1
	0
	1

	
	
	% within Werk afdeling
	14.3%
	.0%
	5.9%

	
	8
	Count
	3
	3
	6

	
	
	% within Werk afdeling
	42.9%
	30.0%
	35.3%

	
	9
	Count
	1
	4
	5

	
	
	% within Werk afdeling
	14.3%
	40.0%
	29.4%

	Total
	Count
	7
	10
	17

	
	% within Werk afdeling
	100.0%
	100.0%
	100.0%


	Competentie 19 * Werk afdeling Crosstabulation

	
	Werk afdeling
	Total

	
	Marketingafdeling
	Verkoopafdeling
	

	Competentie 19
	1
	Count
	0
	1
	1

	
	
	% within Werk afdeling
	.0%
	10.0%
	5.9%

	
	10
	Count
	1
	0
	1

	
	
	% within Werk afdeling
	14.3%
	.0%
	5.9%

	
	2
	Count
	1
	1
	2

	
	
	% within Werk afdeling
	14.3%
	10.0%
	11.8%

	
	4
	Count
	1
	1
	2

	
	
	% within Werk afdeling
	14.3%
	10.0%
	11.8%

	
	5
	Count
	1
	0
	1

	
	
	% within Werk afdeling
	14.3%
	.0%
	5.9%

	
	7
	Count
	1
	1
	2

	
	
	% within Werk afdeling
	14.3%
	10.0%
	11.8%

	
	8
	Count
	1
	5
	6

	
	
	% within Werk afdeling
	14.3%
	50.0%
	35.3%

	
	9
	Count
	1
	1
	2

	
	
	% within Werk afdeling
	14.3%
	10.0%
	11.8%

	Total
	Count
	7
	10
	17

	
	% within Werk afdeling
	100.0%
	100.0%
	100.0%


	Competentie 20 * Werk afdeling Crosstabulation

	
	Werk afdeling
	Total

	
	Marketingafdeling
	Verkoopafdeling
	

	Competentie 20
	10
	Count
	1
	2
	3

	
	
	% within Werk afdeling
	14.3%
	20.0%
	17.6%

	
	2
	Count
	1
	0
	1

	
	
	% within Werk afdeling
	14.3%
	.0%
	5.9%

	
	4
	Count
	1
	0
	1

	
	
	% within Werk afdeling
	14.3%
	.0%
	5.9%

	
	7
	Count
	1
	1
	2

	
	
	% within Werk afdeling
	14.3%
	10.0%
	11.8%

	
	8
	Count
	2
	6
	8

	
	
	% within Werk afdeling
	28.6%
	60.0%
	47.1%

	
	9
	Count
	1
	1
	2

	
	
	% within Werk afdeling
	14.3%
	10.0%
	11.8%

	Total
	Count
	7
	10
	17

	
	% within Werk afdeling
	100.0%
	100.0%
	100.0%


	Competentie 21 * Werk afdeling Crosstabulation

	
	Werk afdeling
	Total

	
	Marketingafdeling
	Verkoopafdeling
	

	Competentie 21
	10
	Count
	1
	1
	2

	
	
	% within Werk afdeling
	14.3%
	10.0%
	11.8%

	
	2
	Count
	1
	0
	1

	
	
	% within Werk afdeling
	14.3%
	.0%
	5.9%

	
	4
	Count
	1
	0
	1

	
	
	% within Werk afdeling
	14.3%
	.0%
	5.9%

	
	7
	Count
	0
	1
	1

	
	
	% within Werk afdeling
	.0%
	10.0%
	5.9%

	
	8
	Count
	3
	5
	8

	
	
	% within Werk afdeling
	42.9%
	50.0%
	47.1%

	
	9
	Count
	1
	3
	4

	
	
	% within Werk afdeling
	14.3%
	30.0%
	23.5%

	Total
	Count
	7
	10
	17

	
	% within Werk afdeling
	100.0%
	100.0%
	100.0%


	Competentie 22 * Werk afdeling Crosstabulation

	
	Werk afdeling
	Total

	
	Marketingafdeling
	Verkoopafdeling
	

	Competentie 22
	1
	Count
	1
	0
	1

	
	
	% within Werk afdeling
	14.3%
	.0%
	5.9%

	
	10
	Count
	1
	5
	6

	
	
	% within Werk afdeling
	14.3%
	50.0%
	35.3%

	
	2
	Count
	1
	0
	1

	
	
	% within Werk afdeling
	14.3%
	.0%
	5.9%

	
	3
	Count
	1
	0
	1

	
	
	% within Werk afdeling
	14.3%
	.0%
	5.9%

	
	4
	Count
	2
	0
	2

	
	
	% within Werk afdeling
	28.6%
	.0%
	11.8%

	
	6
	Count
	1
	1
	2

	
	
	% within Werk afdeling
	14.3%
	10.0%
	11.8%

	
	8
	Count
	0
	3
	3

	
	
	% within Werk afdeling
	.0%
	30.0%
	17.6%

	
	9
	Count
	0
	1
	1

	
	
	% within Werk afdeling
	.0%
	10.0%
	5.9%

	Total
	Count
	7
	10
	17

	
	% within Werk afdeling
	100.0%
	100.0%
	100.0%


	Competentie 23 * Werk afdeling Crosstabulation

	
	Werk afdeling
	Total

	
	Marketingafdeling
	Verkoopafdeling
	

	Competentie 23
	10
	Count
	1
	6
	7

	
	
	% within Werk afdeling
	14.3%
	60.0%
	41.2%

	
	4
	Count
	1
	0
	1

	
	
	% within Werk afdeling
	14.3%
	.0%
	5.9%

	
	6
	Count
	1
	0
	1

	
	
	% within Werk afdeling
	14.3%
	.0%
	5.9%

	
	7
	Count
	1
	0
	1

	
	
	% within Werk afdeling
	14.3%
	.0%
	5.9%

	
	8
	Count
	1
	1
	2

	
	
	% within Werk afdeling
	14.3%
	10.0%
	11.8%

	
	9
	Count
	2
	3
	5

	
	
	% within Werk afdeling
	28.6%
	30.0%
	29.4%

	Total
	Count
	7
	10
	17

	
	% within Werk afdeling
	100.0%
	100.0%
	100.0%


	Competentie 24 * Werk afdeling Crosstabulation

	
	Werk afdeling
	Total

	
	Marketingafdeling
	Verkoopafdeling
	

	Competentie 24
	10
	Count
	1
	5
	6

	
	
	% within Werk afdeling
	14.3%
	50.0%
	35.3%

	
	5
	Count
	1
	0
	1

	
	
	% within Werk afdeling
	14.3%
	.0%
	5.9%

	
	6
	Count
	1
	0
	1

	
	
	% within Werk afdeling
	14.3%
	.0%
	5.9%

	
	7
	Count
	2
	0
	2

	
	
	% within Werk afdeling
	28.6%
	.0%
	11.8%

	
	8
	Count
	0
	2
	2

	
	
	% within Werk afdeling
	.0%
	20.0%
	11.8%

	
	9
	Count
	2
	3
	5

	
	
	% within Werk afdeling
	28.6%
	30.0%
	29.4%

	Total
	Count
	7
	10
	17

	
	% within Werk afdeling
	100.0%
	100.0%
	100.0%


	Competentie 25 * Werk afdeling Crosstabulation

	
	Werk afdeling
	Total

	
	Marketingafdeling
	Verkoopafdeling
	

	Competentie 25
	10
	Count
	0
	3
	3

	
	
	% within Werk afdeling
	.0%
	30.0%
	17.6%

	
	3
	Count
	1
	0
	1

	
	
	% within Werk afdeling
	14.3%
	.0%
	5.9%

	
	4
	Count
	0
	1
	1

	
	
	% within Werk afdeling
	.0%
	10.0%
	5.9%

	
	5
	Count
	2
	1
	3

	
	
	% within Werk afdeling
	28.6%
	10.0%
	17.6%

	
	7
	Count
	2
	1
	3

	
	
	% within Werk afdeling
	28.6%
	10.0%
	17.6%

	
	8
	Count
	2
	2
	4

	
	
	% within Werk afdeling
	28.6%
	20.0%
	23.5%

	
	9
	Count
	0
	2
	2

	
	
	% within Werk afdeling
	.0%
	20.0%
	11.8%

	Total
	Count
	7
	10
	17

	
	% within Werk afdeling
	100.0%
	100.0%
	100.0%


	Competentie 26 * Werk afdeling Crosstabulation

	
	Werk afdeling
	Total

	
	Marketingafdeling
	Verkoopafdeling
	

	Competentie 26
	1
	Count
	1
	2
	3

	
	
	% within Werk afdeling
	14.3%
	20.0%
	17.6%

	
	10
	Count
	1
	1
	2

	
	
	% within Werk afdeling
	14.3%
	10.0%
	11.8%

	
	2
	Count
	1
	0
	1

	
	
	% within Werk afdeling
	14.3%
	.0%
	5.9%

	
	3
	Count
	0
	2
	2

	
	
	% within Werk afdeling
	.0%
	20.0%
	11.8%

	
	5
	Count
	0
	2
	2

	
	
	% within Werk afdeling
	.0%
	20.0%
	11.8%

	
	6
	Count
	1
	0
	1

	
	
	% within Werk afdeling
	14.3%
	.0%
	5.9%

	
	7
	Count
	3
	1
	4

	
	
	% within Werk afdeling
	42.9%
	10.0%
	23.5%

	
	9
	Count
	0
	2
	2

	
	
	% within Werk afdeling
	.0%
	20.0%
	11.8%

	Total
	Count
	7
	10
	17

	
	% within Werk afdeling
	100.0%
	100.0%
	100.0%


	Competentie 27 * Werk afdeling Crosstabulation

	
	Werk afdeling
	Total

	
	Marketingafdeling
	Verkoopafdeling
	

	Competentie 27
	1
	Count
	1
	2
	3

	
	
	% within Werk afdeling
	14.3%
	20.0%
	17.6%

	
	10
	Count
	0
	1
	1

	
	
	% within Werk afdeling
	.0%
	10.0%
	5.9%

	
	2
	Count
	2
	1
	3

	
	
	% within Werk afdeling
	28.6%
	10.0%
	17.6%

	
	3
	Count
	0
	1
	1

	
	
	% within Werk afdeling
	.0%
	10.0%
	5.9%

	
	5
	Count
	1
	1
	2

	
	
	% within Werk afdeling
	14.3%
	10.0%
	11.8%

	
	6
	Count
	1
	1
	2

	
	
	% within Werk afdeling
	14.3%
	10.0%
	11.8%

	
	7
	Count
	2
	1
	3

	
	
	% within Werk afdeling
	28.6%
	10.0%
	17.6%

	
	9
	Count
	0
	2
	2

	
	
	% within Werk afdeling
	.0%
	20.0%
	11.8%

	Total
	Count
	7
	10
	17

	
	% within Werk afdeling
	100.0%
	100.0%
	100.0%
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				Als u de afmetingen van het gegevensbereik van de grafiek wilt wijzigen, versleept u de rechterbenedenhoek van het bereik.
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				Als u de afmetingen van het gegevensbereik van de grafiek wilt wijzigen, versleept u de rechterbenedenhoek van het bereik.
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				Als u de afmetingen van het gegevensbereik van de grafiek wilt wijzigen, versleept u de rechterbenedenhoek van het bereik.
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				Als u de afmetingen van het gegevensbereik van de grafiek wilt wijzigen, versleept u de rechterbenedenhoek van het bereik.
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				Als u de afmetingen van het gegevensbereik van de grafiek wilt wijzigen, versleept u de rechterbenedenhoek van het bereik.
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		MBO		10%

		HBO		60%

		WO		30%

				Als u de afmetingen van het gegevensbereik van de grafiek wilt wijzigen, versleept u de rechterbenedenhoek van het bereik.
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				Als u de afmetingen van het gegevensbereik van de grafiek wilt wijzigen, versleept u de rechterbenedenhoek van het bereik.






