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Voorwoord

Kijkend naar de titel, zult u zich wellicht afvragen aan wat voor talenten u moet denken?
De titel heeft een legitieme reden. Uit het onderzoek is namelijk op verschillende aspecten gebleken dat de klanten allerlei positieve associaties hebben met Infoland die intern nog niet naar voren komen. Er zitten talenten binnen Infoland die met wat aandacht nog meer kunnen groeien.

In dit onderzoeksrapport met aanbevelingen kunt het gedane (voor)onderzoek en de behaalde resultaten terug lezen waar ik met veel plezier aan gewerkt heb en trots op ben. Voor dat ik dit voorwoord afsluit zou ik graag nog een aantal mensen bedanken. Allereerst mijn stagebegeleiders vanuit Infoland; Jos Cup en Frederieke van der Heijden. Door hun professionele houding en bakken ervaring kon ik mijn onderzoek steeds bijsturen waar nodig. Daarnaast natuurlijk ook mijn begeleider vanuit school, Mariken Thomasse van Vorstenbosch, die altijd voor een kritische blik, steun en nieuwe inzichten heeft gezorgd. Verder bedank ik ook graag mijn studiegenoten en collega’s waar ik mee heb kunnen sparren wat ook veel toegevoegd heeft aan dit project. Zonder deze personen had dit rapport nooit tot stand kunnen komen. Dus allen, hartelijk dank! Veel plezier met het lezen van dit rapport.

Het rapport is opgebouwd uit de scriptie, dat is dit adviesrapport, vervolgens een onderzoeksrapport (waarnaar met regelmaat verwezen wordt in dit rapport) met de gedane onderzoeken en bijbehorende resultaten. Soms wat uitgebreidere beschrijvingen die geraadpleegd kunnen worden ter aanvulling en vooral zeer uitgebreide conclusies en kruisverbanden uit de enquête die interessant kunnen zijn na te lezen. Verder is er nog een bijlage aanwezig met bijv. de gebruikte termen  op een rijtje en overige documenten gebruikt bij dit onderzoek. Ook heb ik een afstudeerverslag gemaakt (met daarin antwoord op de vraag hoe dit allemaal tot stand is gekomen) en een reflectieverslag waarin ik terugkijk op mijn 4 jarige studie, aangeef wat ik vooral het laatste jaar geleerd heb en hoe ik mijn toekomst zie.













Management summary
De management summary is opgezet aan de hand van de centrale vraag en de deelvragen en het advies. 
Indien er gesproken wordt over “medewerkers” worden alle uitvoerende medewerkers bedoeld. Indien er gesproken wordt over management wordt het management en de directie bedoeld. Indien er gesproken wordt over personeel worden alle mensen van Infoland bedoeld.

De volgende onderzoeken werden gedaan:
	Desk research:
	Field research:

	- interne check (organisatie opbouw en communicatieopbouw)
	- identiteit en imago-onderzoek

	- online check (wat wordt op het internet gezegd over Infoland?)
	

	- externe check (communicatieopbouw en stakeholdersanalyse)
	



Centrale vraag
Is er een gap tussen de huidige identiteit, de gewenste identiteit en het imago van Infoland en zo ja, met welke communicatiestrategie kunnen we die gap verkleinen?
Er zijn verschillende gaps geconstateerd tussen de gewenste identiteit en de huidige identiteit, tussen de gewenste identiteit en de fysieke identiteit en tussen de gewenste identiteit en het huidige imago. Die kunnen opgelost worden.

Deelvragen
Identiteit & Imago
Wat is de huidige identiteit van Infoland?
De huidige identiteit bestaat uit spontane associaties, persoonlijkheidskenmerken, hoe de medewerkers zich identificeren met het bedrijf(betrokkenheid), bedrijfs-/organisatiecultuur en de leiderschapsstijl. 

Er is op een creatieve manier geprobeerd te kijken naar associaties met Infoland. Dit is gedaan via personificatie. De medewerkers moesten proberen een persoon te maken van Infoland en vertellen wat zijn of haar kenmerken zijn. Er heerste een redelijk eenduidig beeld, vooral in geslacht(man) leeftijd(35) en huisdier(labrador). Hieruit kan je concluderen dat Infoland wordt gezien als mannelijk, middenleeftijd (niet jong niet oud), conservatieve hobby’s heeft en zich in het hoge prijssegment bevindt. Infoland is trouw en vriendelijk.

In het algemeen is het personeel van Infoland positief over Infoland. Het management heeft wel een beter beeld van Infoland dan de medewerkers. Het management voelt zich meer betrokken en passen bij Infoland maar dat is op zich niet raar omdat zij meer invloed kan hebben op de beleidsvoering en de ontwikkeling van Infoland. Het is dus bijv. logisch dat de doelen van Infoland ook hun doelen zijn. 

Voor de uitgebreide beschrijving kunt u kijken naar paragraaf 4.1.3.

Wat is de gewenste identiteit van Infoland?
De gewenste identiteit bestaat uit missie, visie, kerncompetenties, waarden, persoonlijkheidskenmerken, bedrijfs-/organisatiecultuur en leiderschapsstijl. In overleg met het MT is deze vastgesteld. De visie bevat ook een soort doelen; marktleider worden in de zorgsector in Nederland en België, top of mind worden bij (potentiele) klanten voor software voor veiligheids-, risico- en kwaliteitsmanagement.en actief worden in de zakelijke markt met kwaliteitssoftware. Dit allemaal binnen een periode van vijf jaar. Echt ambitieus dus. De missie en visie laten ook weer de kerncompetenties, waarden en persoonlijkheidskenmerken terugkomen. Daar horen bij:
Kerncompetenties
- Totaalleverancier van softwareoplossingen voor veiligheids-, risico- en kwaliteitsmanagement (vaardigheden)
- In samenwerking met klanten de software steeds weer optimaliseren (dialoog)
- Omvangrijke kennis door jarenlange ervaring in de zorgsector (kennis)
Waarden
- gebruikersgemak (met stip op 1 in de interviews)
- toepasbaarheid
- betrouwbaarheid
Persoonlijkheidskenmerken
- kundig
- empatisch


Gewenste bedrijfscultuur kwam uit op een taakcultuur, de gewenste leiderschapsstijl kwam uit op een participerende leiderschapsstijl.

Voor de uitgebreide gewenste identiteit wordt verwezen naar paragraaf 4.1.3 waar deze staat beschreven aan de hand van boven genoemde componenten.

Wat is de fysieke identiteit van Infoland?
De fysieke identiteit bestaat uit product, gedrag, communicatie en omgeving. Bij Infoland is het product de belangrijkste component, op de voet gevolgd door het gedrag. Gedrag als doorslaggevende component komt het meest voor in dienstenorganisaties, maar Infoland biedt eigenlijk beiden, ze biedt een product (de software) maar ook een totaaloplossing (op maat, geïmplementeerd, met service). De producten zijn alleen wel de doorslaggevende factor en dit is ook visueel gemaakt. Al het mogelijke is op beeld vastgelegd. Het product is grotendeels onzichtbaar(software, wordt vanuit de installateur geïnstalleerd en heeft geen verpakking) en daarom is gekozen om de leaflets te laten zien en de producten te beschrijven. Alle productbeschrijvingen vindt u in paragraaf 3.8 in het onderzoeksrapport.
Verder zijn alle vier de componenten beschreven en zijn er fotocollages gemaakt van communicatiemiddelen, kleding, bewegwijzering en omgevingen.
Voor de verdeling van alle componenten zie het onderzoeksrapport, paragraaf 4.1.4 (vervolg van de fysieke identiteit) inclusief beelden van de verschillende omgevingen.

Wat is het gewenste imago van Infoland?
De GVP’s (gewenste vertrekpunten komend uit de gewenste identiteit) voor Infoland zijn:
- creëert gebruikersgemak
- levert software geheel toegepast op de klant
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- betrouwbaar
- kundig
- empatisch
- is een kennispartner

Wat is het huidige imago van Infoland?
Het imago wordt gevormd door beelden, associaties en ervaringen die publieksgroepen aan de Infoland koppelen. De klanten zijn in het algemeen best positief over Infoland met hier en daar wat opbouwende kritiek. De respondenten hebben veel klassieke associaties bij Infoland, vooral gemotiveerd door de producten en productcategorie. De ervaringen zijn meestal positief, de klanten ervaren deels wat zij ook belangrijk vinden, enkel betrouwbaarheid is daar een uitzondering, dat vinden ze wel belangrijk maar ervaren ze in het contact nauwelijks en heeft het dan ook niet in de top drie gemaakt. Het logo en de pay-off worden vaak standaard, saai en tekstueel ervaren. De verwarring met de “i” van infomatiezuilen is nog aanwezig. Voor een uitgebreide beschrijving wordt verwezen naar paragraaf 4.1.6.




























Samenvatting advies
Het advies bestaat uit een marketingcommunicatieplan en aanbevelingen naar aanleiding van de onderzoeken. Ik adviseer de communicatiedoelgroep medewerkers in acht te houden samen met de (marketing)communicatiedoelgroepen klanten en potentiele klanten. De hoofddoelstelling is: Infoland moet (dat betekent in dit geval via product, omgeving, gedrag en communicatie) na 1 jaar de aangepaste gewenste identiteit (dus de gewenste identiteit na aanpassingen uit het advies) aan hebben genomen voor de huidige identiteit. De boodschap die Infoland communiceert kan het beste in de trant liggen van: Infoland is een kennispartner op gebied van kwaliteitsmanagement. Dat moeten doelgroepen uit de communicatie van Infoland kunnen halen.

Aanbevelingen:
	Termijn en prioriteit
	Advies
	Actie door wie? (actieeigenaar)

	Korte termijn (operationeel)

Hier staan verbeteringen met hoge prioriteit die op korte termijn moeten worden doorgevoerd. Het zijn relatief kleine aanpassingen met snel effect.


	Gap 1

Gap 2
1. Professionaliteit toevoegen aan de gewenste identiteit

Gap 3
1. Innovativiteit ook intern laten zien

2. Aanpassen gewenste identiteit met belangen klanten en terugkoppelen naar medewerkers

3. Terugkoppeling geven over bijv. evenementen

Interne check
2. Doelen voortaan SMART opstellen

4. Haal flexibiliteit weg als focus in je identiteits- visie-, missie- en soortgelijke documenten.

5. Kies een communicatie manier voor tussen de afdelingen.

6. Kennis delen, óók intern


Online Check
1. Maak een keuze voor Social Media

2. Monitoring online landschap

3. Reageren online landschap



Externe check
1. Acties follow-uppen
	Gap 1
 
Gap 2
1. Directie



Gap 3
1. Software

2. Directie


3. Marcom


Interne check
2. Iedereen


4. Directie


5. Directie


6. Organisatie Marcom, deelname iedereen

Online check
1. Marcom

2. Marcom 

3. Marcom i.s.m. afdeling die 
    van toepassing is op reactie 


Externe check
1. Marcom



	Middellange termijn (tactisch)

Hier staan verbeteringen die iets meer tijd mogen hebben en nodig hebben. Zij hebben de tweede prioriteit. Je kunt deze verbeteringen niet van de ene op de andere dag realiseren. Ook gaat er een tijdje overheen voordat het effect zichtbaar is.
	Gap 1
1. Dag van je imago


Gap 2
2. Medewerkers trainen in belangrijke eigenschappen

3. Pay-off veranderen

4. Logo veranderen

5. Website inrichten als die van een kennispartner

6. Toepasbaarheid verhogen met aanpassingsmogelijkheden door heel iProva

Gap 3
4. Wellicht IPV ook in Nederland introduceren

5. Gebruikersgemak verbeteren door proces voor moeilijkheden in systeem bij alle klanten, niet enkel iCumulus leden

6. De GVP’s uitdragen in de fysieke identiteit

7. Klanttevredenheidsonderzoek en terugkoppeling

Interne check
3. Visie op communicatie ontwikkelen
 
Online check

Externe check

	Gap 1
1. Organisatie door Marcom, 
    deelname iedereen

Gap 2
2. Externe trainers


3. Marcom en Directie

4. Marcom en Directie

5. Sales, Software solutions en Marcom

6. Software solutions


Gap 3
4. Directie, Sales en Marcom

5. Servicedesk



6. Marcom

7. Sales, Directie en Marcom

Interne check
3. Marcom

Online check

Externe check

	Lange termijn (strategie)

Hier gaat het om een advies dat geldt voor plus/minus de komende 5 jaar.
	Gap 1
2. Gewenste identiteit voor huidige identiteit aannemen

3. Marktleider worden in een niche

Gap 2

Gap 3
8. Imago blijven meten (bijv. jaarlijks) en terugkoppelen

Interne check
1. Strategische richting kiezen

Online check

Externe check
	Gap 1 
2. Iedereen


3. Software solutions en Sales

Gap 2

Gap 3
8. Marcom


Interne check
1. Directie

Online check

Externe check













1| Inleiding
Hier vindt u de inleiding tot dit rapport. Er wordt besproken wat de aanleiding was voor dit onderzoek, het doel van de opdracht en de vragen die naar voor kwamen voor het vooronderzoek. De zogenaamde deelvragen bedrijf. Verder worden de belangrijkste definities besproken, gehanteerd in dit rapport. Dit geeft ut een eerste inkijkje in het rapport en opstap om de rest gemakkelijk te kunnen volgen.

1.1 Aanleiding
Infoland had een vraag vanuit Marcom om een onderzoek te doen naar de identiteit en het imago van Infoland. De werkelijke identiteit, gewenste identiteit en imago is nu niet expliciet bekend. Zij verwachtten hier gaps te vinden en wilden graag weten welke en hoe ze te dichten. Infoland was dus niet zeker over de eigen identiteit maar dacht het volgende: “Wij zijn betrouwbaar en gedegen zoals wij dat ook voelen en uitstralen en veel minder innovatief en “de eerste”, in de ogen van onze klanten. Onze klanten hebben onvoldoende kennis van onze hoge prijs in vergelijking met onze gewaarborgde kwaliteit. De prijs schrikt klanten af.”


Het gaat hier om een opdracht om te onderzoeken of de huidige identiteit wel de juiste is voor het bedrijf. Er moet gekeken worden naar de gap tussen de gewenste identiteit, identiteit, de huidige identiteit en het imago. Ook wil ze weten wat de medewerkers van ze denken en wat de klanten van ze denken. Dit dient door middel van onderzoek te gebeuren naar het bedrijf, de medewerkers en de klanten.

Het doel is voor Infoland een strategisch advies op te stellen zodat zij hun gewenste identiteit als hun dan huidige identiteit kunnen aannemen en zo hun gewenste imago kunnen nastreven.

Doel van het advies
Communiceren zoals Infoland graag wil zijn en een eventuele gap verkleinen tussen identiteit, gewenste identiteit en imago. Infoland wil de klant nog meer centraal gaan stellen onder andere door middel van dit onderzoek.

1.2 De organisatie infoland
Infoland ontwikkelt en levert software aan de zorg, onderwijs en zakelijke markt op het gebied van kwaliteitsmanagement en informatie. Het fundament bestaat uit een set van softwareproducten die zij in hun geheel iProva noemen. iProva biedt optimale ondersteuning in het proces uw organisatie transparanter en meer rendabel te maken. Naast iProva biedt Infoland ook Eskion, een content management systeem.

Infolands klanten
Organisaties die zich voornamelijk bevinden in de zorgsector en een klein deel onderwijs en zakelijk. Bij zorg kan je bijv. denken aan ziekenhuizen, jeugdzorg, 1e lijns zorg en kinderopvang. Bij onderwijs draait het vooral om hogescholen en universiteiten en zakelijke klanten zijn bijv. woonbedrijven en productleveranciers.

Infolands medewerkers
Het is een overwegend mannenbedrijf. De verdeling is ongeveer 80% man en 20% vrouw. In de hogere functies (managers) is slechts één vrouw vertegenwoordigd. Op diezelfde hogere functies zijn acht mannen vertegenwoordigd. Dat betekent dus dat 11% van de hoge functies vervuld is door een vrouw en 89% van de hoge functies is vervuld door mannen. De gemiddelde Infolander is 35,5 jaar oud (leeftijd alle medewerkers samen gedeeld door het aantal medewerkers). De medewerkers zijn veelal hoogopgeleid (HBO en >). De medewerkers zijn behoorlijk betrokken bij Infoland wat je bijv. kon zien aan de hoge respons op de interne enquête.

Infolands geschiedenis
Infoland is opgericht in 1998 door Frank Stege, Jan Stege en Ben Stege. Zij kwamen op het idee van een documentbeheersysteem na een stage in een ziekenhuis waar mappen met protocollen steeds handmatig op elke afdeling moesten worden aangevuld of vervangen. Dit kostte ontzettend veel tijd en gaf veel kans op fouten. Dit moest anders kunnen dachten de broers Frank en Ben. Zij ontwikkelden het documentbeheersysteem dat na veel doorontwikkeling, naamsverandering en verbetering nu door het leven gaat als iDocument. Infoland is en blijft een familiebedrijf. De vader van het stel, Jan, wilde de jongens wel helpen met het opzetten van een bedrijf zodat ze hun ideeën verder konden ontwikkelen. Dit heeft ertoe geleid dat Infoland nu 67 medewerkers heeft. Er zijn allerlei modules en add-ons ontwikkeld. Samen vormen zij een geïntegreerde software suite (iProva) met veel verschillende toepassingsmogelijkheden, zoals documentbeheer, procesbeheer, taakmanagement (voor- onder andere- klachtenmanagement en patiëntveiligheid), e-learning, normenbeheer en -audits.

Infolands bedrijfsstructuur
Infoland is een bedrijf met een taakcultuur, participerende leiderschapsstijl, veel overleg tussen afdelingen en een informele sfeer. Er liggen wensen om te professionaliseren op de marcom afdeling maar daartoe moeten nog flinke stappen worden gezet met te beginnen een visie op communicatie te ontwikkelen.
In het onderzoeksrapport, paragraaf 3.3 vindt u het funderingsschema voor meer informatie hierover met beeld.

Infolands bezigheden
Infoland ontwikkelt en levert software aan de zorg, onderwijs en zakelijke markt op het gebied van kwaliteitsmanagement en informatie. Het fundament bestaat uit een set van softwareproducten die zij in zijn geheel iProva noemen. Een voorbeeld hieruit is iDocument. Dat zorgt voor digitaal documenteren zodat bijv. protocollen gemakkelijker geraadpleegd en bijgewerkt kunnen worden en er minder snel fout kunnen worden gemaakt.

Infolands communicatiestrategie
Infoland heeft de strategie opgedeeld in ambities, sectoren en focuspunten.
Geformuleerde ambities
- “Maximale betrokkenheid bij klanten en medewerkers
- Loyale en tevreden klanten en medewerkers
- Het leveren van excellente producten en diensten

- Een gezonde rendementaliteit 

- Een continue lerende organisatie en cultuur

- Marktleider in de gekozen zorgsectoren”

Gekozen zorgsectoren
- “Ziekenhuizen (relatiebeheer, deepselling en referentiecases)

- Verpleging en verzorging

- Gehandicaptenzorg

- GGZ

- Overige markten niet actief benaderen, wel kansen pakken wanneer die zich aandienen”

Focuspunten Infoland

- “Risicobeheersing: incidentregistratie en analyse, apparatenbeheer en processen (LEAN).

- Audit Management

- Kwaliteitsmanagement 

- Vervangingsmarkt DKS

- Leveren van oplossingen inclusief consultancy

- Naast kwaliteitsmanagement, profileren als partner voor risico-en auditmanagement”


Focuspunten MarCom
- “Meer gebruik maken van goede voorbeelden klanten c.q. communicatie met gebruikers vergroten (Betrokkenheid klanten, benutten marktleiderschap)

- Kennisbank iCumulus ontwikkelen: kennisbank waarop iCumulus leden artikelen kunnen plaatsen en kunnen waarderen

- Structureel Klanttevredenheid meten (tevredenheid en loyaliteit klanten)

- In de markt staan (Excellente producten en diensten die aansluiten op de markt)

- Goede samenwerking met disciplines Infoland (rendementaliteit Marketing)

- Sterkte en zwaktes concurrentie en doelmarkten kennen (excellente producten en diensten; marktleiderschap)

- Kansen voor lange termijn doorontwikkeling identificeren (innovatie, marktleiderschap)

- Gebruik maken van nieuwe media (innovatie marketing)

- Leadgeneratie (excellente producten en diensten)

- Leren vanuit Lost – orders (excellente producten en diensten, verbetercultuur)

- Slimmer gebruik maken van PR en overige media (marktleiderschap)”

Voor een zeer uitgebreide strategie kunt u kijken naar het onderzoeksrapport, paragraaf 3.4. 

Infolands communicatiebeleidskader
Er is geen (expliciet) communicatiebeleidskader aanwezig.


1.3 Definities
Definities van de gebruikte termen in dit onderzoek zijn belangrijk om duidelijk te hebben wat je nou precies onderzoekt en om misverstanden te voorkomen.

Onder identiteit versta ik: De zelfpresentatie van de organisatie.

Onder gewenste identiteit versta ik: Hoe een organisatie graag zou willen zijn en zich zou willen presenteren.

Ik versta onder huidige identiteit: de identiteit zoals deze nu is en kan worden waargenomen door de medewerkers.


Onder imago versta ik: Korte termijn indruk: wat je omgeving (in de breedste zin) van je vindt.

Onder gewenste imago versta ik: Wat je graag zou willen dat je omgeving van je vindt, afgeleid van je gewenste identiteit.

Onder huidig imago versta ik: Wat je omgeving nu van je vindt.


Onder fysieke identiteit versta ik: “de identiteit van het bedrijf die waarneembaar is door het uiterlijk (middelen, beelden), product/dienst en gedrag van de organisatie.”
 

Onder gap versta ik: de verschillen tussen zijn en willen zijn.

Infoland verstaat onder identiteit: “De identiteit van een organisatie geeft weer hoe een organisatie daadwerkelijk is. Dit is het feitelijke gedrag. Daarnaast is er vanuit een de organisatie een gewenste identiteit. Met andere woorden: Hoe wil je als organisatie zijn? Dit geeft aan welke kernwaarden je als organisatie hebt.”


Infoland verstaat onder imago: “Het Imago beschrijft de manier waarop een organisatie of bedrijf wordt waargenomen door publieksgroepen en het gewenst imago is de manier waarop een organisatie gezien wil worden. (Afspiegeling van gewenste identiteit.)”
 

2| Onderzoeksopzet

2.1| Probleemomschrijving
Infoland is niet geheel zeker wat de eigen identiteit precies is. Het bedrijf vraagt zich af of de identiteit op papier wel de juiste is. Ook wil ze weten wat de medewerkers van ze denken en wat de klanten van ze denken. Ze is bang dat er een grote gap zit tussen de identiteit, gewenste identiteit en het imago. Als dit gaat geconstateerd wordt, weet Infoland niet hoe dit te dichten.

 
2.2| Centrale vraag
Is er een gap tussen de huidige identiteit, de gewenste identiteit en het imago van Infoland en zo ja, met welke communicatiestrategie kunnen we die gap verkleinen?

2.3| Deelvragen
Bedrijf
- Wie zijn de klanten van Infoland?
- Wie zijn de medewerkers van Infoland?
- Wat is de geschiedenis van Infoland?
- Wat is de bedrijfsstructuur van Infoland (organogram, funderingsschema)?
- Wat doet Infoland?
- Wat is de huidige communicatiestrategie van Infoland?
- Wat is het huidige communicatiebeleidskader van Infoland?

Identiteit & Imago
- Wat is de huidige identiteit van Infoland?
- Wat is de gewenste identiteit van Infoland?
- Wat is de fysieke identiteit van Infoland?
- Wat is het gewenste imago van Infoland?
- Wat is het huidige imago van Infoland?

2.4| Onderzoeksdoelgroepen
De conclusies welke onderzoeksdoelgroepen worden gebruikt is gekomen n.a.v. de stakeholdersanalyse die is uitgevoerd. Deze kunt u teruglezen in het onderzoeksrapport, paragraaf 3.7.


2.5| Opbouw onderzoeksdoelgroepen

2.5.1| Onderzoeksdoelgroep intern
Het identiteits onderzoek heeft als doelgroep al het personeel van Infoland; iedereen is even belangrijk en het totaal is te behappen; 67 medewerkers. Al het personeel wordt aangeschreven.


2.5.2| Onderzoeksdoelgroep extern
Het imago-onderzoek wordt gehouden onder iProva klanten. Dit zijn klanten die minimaal 1 product hebben uit de iProva range. Het kan dus voorkomen dat een klant nog een oud product heeft naast iProva, maar ze hebben dus gemeen dat ze allemaal een iProva product bezitten. Zij vormen de core-business van het bedrijf. Er bestaan ook nog wel neven producten (zoals Eksion, Leerstation Zorg en voorlopers van iProva modules) maar er is besloten deze buiten beschouwing te laten aangezien deze niet meer verkocht worden en steeds meer klanten migreren of al gemigreerd zijn naar iProva.

2.6| Steekproef
Door de beperkte tijd die beschikbaar is, worden de onderzoeken via internet opgezet. Voor zowel intern als extern. Dit heeft als voordeel dat mensen het in kunnen vullen als het hun uitkomt, het relatief weinig tijd kost en de ingevulde gegevens meteen digitaal zijn. Iedereen wordt meegenomen, 201 klanten en 67 medewerkers. Daarbij is het ook nog zo dat je een marge moet hebben van mensen die niet mee kunnen/willen werken. Bij mijn populaties is die marge aanwezig. Bij de klanten is het toegestaan dat 150 mensen niet meewerken en er toch betrouwbare uitspraken kunnen worden gedaan, bij de medewerkers is het mogelijk dat 50 mensen niet meewerken en er toch betrouwbare uitspraken kunnen worden gedaan. Alle steekproefgroottes zijn berekend voor een populatie waarbij de steekproef eindig is, het is dus exact bekend hoe groot de populatie is waar uitspraken over moeten worden gedaan.  Voor de verdere formule hoe deze cijfers tot stand zijn gekomen, zie paragraaf 2.6 vervolg in het onderzoeksrapport.


	Deze steekproef is…

	eindig

	valide

	betrouwbaar


	aselect

	representatief

	generaliseerbaar





2.7| Hypotheses over het probleem
Hier vindt u verschillende hypotheses over het probleem vanuit Infoland en vanuit mijzelf.

2.7.1| Hoe kijkt het bedrijf tegen het probleem aan?
Onze werkelijke identiteit, gewenste identiteit en imago is nu niet expliciet bekend. Wij verwachten hier een gap te vinden. Wij zijn betrouwbaar en gedegen zoals wij dat ook voelen en uitstralen en veel minder innovatief en “de eerste”, in de ogen van onze klanten.
Onze klanten hebben onvoldoende kennis van onze hoge prijs in vergelijking met onze gewaarborgde kwaliteit. De prijs schrikt klanten af.


2.7.2| Hoe kijk ik tegen het probleem aan?
Ik denk dat in ieder bedrijf wel een gap zit tussen de huidige/werkelijke identiteit, gewenste identiteit en het imago. Ik denk dat inzicht geven in de gewenste identiteit, huidige identiteit en het imago goed mogelijk is. Verder denk ik dat je, om die gap te dichten, sowieso een goede interne communicatie nodig hebt om in ieder geval je gewenste identiteit kenbaar te maken onder je medewerkers en die hem te laten aannemen als de nieuwe huidige identiteit. 

2.8| Onderzoekstechnieken
De volgende onderzoeken worden gedaan:

	Desk research:
	Field research:

	- interne check (organisatie opbouw en communicatieopbouw)
	- identiteit en imago-onderzoek

	- online check (wat wordt op het internet gezegd over Infoland?)
	

	- externe check (communicatieopbouw en stakeholdersanalyse)
	


	Onderzoek
	Inhoud

	- interne check (organisatie opbouw en communicatieopbouw)
	Organisatie en communicatie elementen

	- online check (wat wordt op het internet gezegd over Infoland?)
	Websites, fora en social media

	- externe check (communicatieopbouw en stakeholdersanalyse)
	Middelen, producten en stakeholders

	- identiteit en imago-onderzoek
	Gewenste identiteit, huidige identiteit, fysieke identiteit, gewenste imago en huidig imago




Het identiteits en imago-onderzoek wordt uitgevoerd d.m.v. de theorieën van Jaap van der Grinten (Mind the gap) en Cees van Riel (Identiteit & Imago). Het identiteits-onderzoek wordt gedaan door eerst interviews te houden met de accountmanagers, die resultaten worden daarna getoetst in een grotere groep en dan onder andere verwerkt in een spinnenwebmodel van Cees van Riel (Identiteit & Imago). Het imago-onderzoek wordt gedaan door een enquête onder de klanten. De gewenste identiteit wordt vastgesteld door mij, het management en de directie. Uit de gewenste identiteit komen GVP’s (gelijke vertrekpunten) die het gewenste imago vormen.
De uitkomsten worden gevisualiseerd; er komen moodboards van de gewenste identiteit, de huidige identiteit, het imago en Infoland als persoon.

Nadat alle onderzoeksresultaten binnen zijn en er dus duidelijk is wat de gewenste, huidige en fysieke identiteit is, het gewenste imago en het huidige imago, wordt er een gap-analyse uitgevoerd. In feit wordt dan de gewenste identiteit (en het daarvan afgeleide gewenste imago) geconfronteerd met drie werkelijkheden: de huidige identiteit bij medewerkers, de fysieke identiteit naar de buitenwereld toe en het uiteindelijke imago bij de klanten.

Uit die waarschijnlijk te vinden gaps komen vervolgens adviespunten om te proberen de gaps te dichten.




























(interne check)
3| Organisatie
Hier vindt u een beknopte organisatie beschrijving. De uitgebreidere versie vindt u in het onderzoeksrapport onder hoofdstuk 3. Het organogram
 van Infoland kunt u ook vinden in het onderzoeksrapport, paragraaf 3.2, evenals het funderingsschema
 en de matches en mismatches
 hiervan vindt u in het onderzoeksrapport onder respectievelijk 3.3 en 3.3.1.


3.1| Organisatiebeschrijving
“Infoland ontwikkelt en levert software aan de zorg, onderwijs en zakelijke markt op het gebied van kwaliteitsmanagement en informatie. Het fundament bestaat uit een set van softwareproducten die wij in zijn geheel iProva noemen. iProva biedt optimale ondersteuning in het proces uw organisatie transparanter en meer rendabel te maken. 
De kracht van Infoland zit in de aanwezige kennis van de markt waarin u zich beweegt. Wij zijn op de hoogte van actuele issues die u bezighouden. Infoland opereert in zorg, onderwijs en zakelijke markt. Met vestigingen in Veldhoven, Houten en Geel (België) bedienen wij de Nederlandse en Belgische markt  met onze oplossingen op het gebied van kwaliteitsmanagement en internet/intranet. Een team gedreven professionals staat dagelijks voor u klaar.”


Het is een familie bedrijf dat is opgezet vanuit een probleem waar tegen aan gelopen werd; documenten die in een mapje in de kast staan zijn niet makkelijk te updaten en als je iets wil vervangen/wijzigen moet je overal weer een nieuw exemplaar printen en in de kast zetten. Als je het digitaliseert is dat probleem met één druk op de knop verholpen en zo kwam het eerst documentmanagementsysteem in de wereld.


Visie
“Infoland streeft naar een toonaangevende positie binnen gekozen thuismarkten, die we weten te behouden en te verstevigen. Toonaangevend wil zeggen hooggewaardeerde marktleider in deze markten. Hiertoe ontwikkelen we ons verder tot een marktgerichte organisatie, zodat goed geanticipeerd kan worden op de ontwikkelingen van de markt en de vraag naar oplossingen. Marktgerichte doorontwikkeling en innovatie zijn de basis voor onze continuïteit. Betrouwbare en duurzame relaties op hoog niveau zijn belangrijke voorwaarden. 
In een omgeving waarin informatiestromen binnen en tussen organisaties steeds complexer worden en de afhankelijkheid van goede informatie steeds groter wordt, is het aan ons flexibele, betrouwbare, gebruikersvriendelijke en kwalitatief hoogstaande oplossingen te ontwikkelen. Hiermee wordt een bijdrage geleverd aan de ontwikkeling en prestatie van onze klanten.”
 

Missie
“Infoland biedt oplossingen voor het effectief en eenvoudig genereren, borgen, beheersen, delen en beveiligen van informatie. Hiervoor ontwikkelen we webbased softwaretoepassingen en leveren diensten op het gebied van communicatie, kwaliteitszorg en informatiebeveiliging.

Wij hebben als doel om een slagvaardige kennispartner te zijn en streven een hoge klanttevredenheid na door het geven van deskundig advies, persoonlijke begeleiding en uitgebreide nazorg.

Kennisuitwisseling en partnerring met onze klanten en relaties zien we als een belangrijke basis voor innovatie, verbetering en groei. Onze klanten bevinden zich in de gezondheidszorg, het onderwijs, de overheid en de zakelijke markt in Nederland en België.
Al het bovenstaande wordt mogelijk gemaakt door onze medewerkers. We bieden hen een open, uitdagende en inspirerende omgeving waarin professionaliteit en persoonlijke ontwikkeling gestimuleerd worden. Flexibiliteit, betrouwbaarheid en loyaliteit zijn onze kernwaarden.”


Doelgroep
Infoland maakt softwareoplossingen voor organisaties die zich voornamelijk bevinden in de zorgsector en een klein deel onderwijs en zakelijk. Bij zorg kan je bijv. denken aan ziekenhuizen, jeugdzorg, 1e lijns zorg
 en kinderopvang. Bij onderwijs draait het vooral om hogescholen en universiteiten en zakelijke klanten zijn bijv. woonbedrijven en productleveranciers.
Infoland kijkt naar wat de doelgroep nodig heeft en ontwikkelt software ook door op de behoefte van de klanten.

Conclusies interne check
- “De visie is meer een combinatie van visie en missie. Het begin is het visie gedeelte, waar je naar streeft. Het tweede gedeelte (vanaf “marktgerichte doorontwikkeling”) is meer een missie.”

- Doelen zijn meer opgesteld als wensen i.p.v. SMART gestelde doelen.

- Er zijn voor een relatief kleine organisatie zeer veel communicatiemiddelen.

- Er ontbreekt een visie op de communicatie bij de marcomafdeling als je kijkt naar de doelen van de communicatieafdeling (professionaliseren).

Conclusies matches en mismatches
Voor het schema zie paragraaf 3.3 in het onderzoeksrapport.
Matches (pijlen in groen)
- De mate van formaliteit is laag in de communicatiestructuur; in het communicatieklimaat ervaart men een open en informele sfeer.

- In de communicatiestructuur bestaat er in binnen Infoland horizontale, laterale en verticale communicatie; het communicatieklimaat houdt veel overleg in.

- De leiderschapsstijl is participerend en binnen het bedrijf wordt gedacht in de Y-theorie.

- De leiderschapsstijl is participerend en de organisatie bevat verschillende lagen die kunnen participeren in besluiten.

- De organisatiestructuur is organistisch en zorgt ervoor dat de software steeds wordt doorontwikkeld in samenwerking met de klant.

- De sleutelvaardigheden bevatten het leveren van kwaliteit en meedenken met de klant.

- De sleutelvaardigheid “meedenken met de klant” matcht goed met de strategie van doorontwikkeling in samenwerking met de klant.
- De sleutelvaardigheid “gebruikersgemak creëren” matcht goed met de strategie van doorontwikkeling in samenwerking met de klant.

Mismatches (pijlen in rood)
- Er is geen visie op communicatie bij de afdeling marcom maar deze afdeling heeft als doel te professionaliseren.

- De organisatie wil een flexibele partner zijn voor haar klanten maar heeft wel een sterke 9-tot-5-mentaliteit.

- De strategie van Infoland heeft te maken met een hoge prijs vragen omdat zij zeer hoge kwaliteit software levert. Dit kan botsen met de markt waarin zij vooral opereren: de zorgmarkt, waar geld vaak een grote rol speelt bij het nemen van (aankoop)beslissingen.

- Het communicatieklimaat is informeel en open terwijl er wel redelijk wat lagen in de organisatie zijn en daar toch wel via verschillende tussenstops naar beneden en boven wordt gecommuniceerd. Het gaat ook regelmatig mis, dat mensen de formele tussenstappen niet nemen en direct met iemand (soms tussen neus en lippen door) communiceren terwijl dat het bijv. via een manager gemoeten had.









(externe check)
De externe check omvat een objectieve kijk naar wat er is op extern gebied voor Infoland. Er is gekeken naar de producten en diensten waar de klanten mee in aanraking kunnen komen, de middelen voor externe communicatie en een stakeholdersanalyse om te komen tot een onderzoeksdoelgroep. De bovengenoemde onderzoeken vindt u in het onderzoeksrapport op respectievelijk paragraaf 3.6.2, 3.7 en 3.8.
Hieronder ziet u de conclusies van de externe check.


Conclusies externe check
Producten & diensten
Infoland is een totaalleverancier, dat wil zeggen Infoland biedt zowel het product met daaromheen de nodige service zoals; consultancy, installatie, trainingen, bijeenkomst voor gebruikers en nazorg (klantenservice bij problemen).

Infoland heeft een breed spectrum aan producten op kwaliteitsmanagement gebied. De nieuwste producten zijn allemaal op te hangen aan één concept; iProva. Er is consistentie in de kwaliteitsmanagement producten, het “i”tje van Infoland. Eskion is daarop een uitzondering maar dit is ook heel ander soort product.

Middelen
Infoland is momenteel bezig me een vernieuwing van de huisstijl. Ze heeft momenteel ontzettend veel middelen voor een relatief kleine organisatie. Er zwerven hier en daar nog verouderde brochures en leaflets rond maar daar komt snel verandering in. Er zal dan meer consistentie zijn in de (externe) middelen.

Stakeholdersanalyse
Klanten en medewerkers zijn de belangrijkste groepen voor Infoland. Zij hebben zowel macht, urgentie als legitimiteit.
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(Online check)
In de online check is gekeken naar het online landschap. De aspecten websites, fora en social media zijn meegenomen. Er is hier naar gekeken om ook te kijken naar hoe online gedacht wordt over Infoland. U kunt de onderzoeken zelf terug vinden in het onderzoeksrapport, respectievelijk paragraaf 3.9, 3.10 en 3.11. 
Conclusies online check
In het algemeen is er niet superveel te vinden over Infoland en haar producten. Wel is interessant dat de zoekwoorden iDocument, iCumulus en iTask, ook programma’s zijn van Apple. Ook het product iProcess wordt al gevoerd door TIBCO. Een vergelijkbaar product met iProcess van Infoland.

Infoland heeft verschillende profielen op social media websites die vaak niet met regelmaat gebruikt worden of verouderd zijn. Twitter krijgt momenteel weer meer aandacht en ook meer volgers.

Interessant was het feit dat iemand op een forum een klacht uitte over een product van Infoland. Infoland houdt dit soort dingen niet bij en mist hierdoor dus kansen erop te reageren.



























4| Onderzoek
Hier leest u de resultaten van de veldonderzoeken. Het gaat om het hoofd onderzoek naar de identiteit en het imago van Infoland. Door de vooronderzoeken via deskresearch in de hoofdstukken hiervoor had ik veel kennis opgedaan over Infoland en kon ik komen tot deze onderzoeken.

4.1| Identiteit & Imago-onderzoek
Hier vindt u van elk aspect, gewenste identiteit, huidige identiteit, fysieke identiteit, gewenst imago en huidig imago wat het inhoudt en wat het is voor Infoland. De resultaten hiervan komen uit de verschillende onderzoeken:


	Naam onderzoek
	Onderzoeksdoelgroep
	Onderzoekstechniek

	Gewenste identiteit
	Management en directie
	Persoonlijke gesprekken

	Huidige identiteit
	Al het personeel
	Online enquête en voorafgaand interviews

	Fysieke identiteit
	Zelf
	Fotografie en analyse

	Gewenst imago
	Zelf
	Afgeleid van gewenste identiteit

	Huidig imago
	Klanten
	Online enquête




4.1.1| Mijn visie
In dit onderdeel vertel ik wat meer over mijn visie op identiteit en imago en de relatie tussen die twee. Ik geef kritiek op bekende wetenschappelijke denkers over dit onderwerp en creëer uiteindelijk mijn eigen visie dat ik ook als leidraad door dit onderzoek gebruik.

Over identiteit
Van Riel (1992) zit in zijn visie vooral op de zelfrepresentatie van de organisatie: 

“Corporate identity is de zelfrepresentatie van een organisatie: het aanbod van cues met betrekking tot een organisatie, zoals dat in de uitingsvormen gedrag, communicatie en symboliek tot stand komt.”

Mijn kritiek: ik vind te discussiëren dat identiteit bestaat uit gedrag, communicatie en symboliek als je kijkt naar de vele definities van communicatie waar naar mijn mening gedrag en symboliek ook in kan passen indien bewust.

Zowel Nijhof (1991) als Blauw (1994) definiëren identiteit zo:
“Het totaal van visuele en niet-visuele middelen dat een onderneming hanteert om zich te profileren naar alle relevante doelgroepen op basis van een corporate identity-plan.”

Mijn kritiek: hier zeggen ze dat een onderneming zich profileert naar relevante doelgroep maar hun communicatie en dus ook identiteit kan veel wijder terecht komen dan enkel doelgroepen.

Corporate identity wordt door Birkigt en Stadler (1992) als volgt gesteld:

“De strategisch geplande en operationeel ingezette zelfrepresentatie en gedrag van een onderneming naar binnen en buiten, op basis van een vastgelegde ondernemingsfilosofie, een lange-termijn-ondernemingsdoelstelling en een gedefinieerd Soll-image (het gewenste, ideale imago) met de wil om alle handelingen in een harmonisch kader binnen en buiten de onderneming tot gelding te laten komen.”

Mijn kritiek: ik denk dat vooral het geplande element niet juist is; ik vind dat je een identiteit niet geheel kan plannen, zeker niet strategisch voor lange termijn. Je kunt in mijn visie aangeven in je organisatie wat gewenst is maar hebt geen volledige controle over je identiteit. Je kunt de communicatie verder beheren maar niet beheersen.
Nieuwe insteek
Een benadering die hier lijnrecht tegenover staat, verstaat onder identiteit het geheel aan kenmerkende eigenschappen van een organisatie. Vos (1992) vindt dat identiteit is: 

“Hoe de organisatie zich daadwerkelijk manifesteert en wat haar wezenlijke kenmerken zijn.”
 
Mijn kritiek: ik vind dit te simpel gesteld. Ik denk namelijk dat je onderscheid moet maken tussen wie je bent en wat je zou willen zijn. 

Mastenbroek (g.d.) vindt ook dat identiteit is wat een organisatie wezenlijk is en noemt daarbij verschillende elementen: cultuur, tradities, gewoonten en regels voor het gedrag, doelstellingen van de organisatie, het beleid dat door de organisatie gevoerd wordt, de wijze waarop een organisatie zich in sociaal-maatschappelijk opzicht manifesteert, en de positie in en betekenis voor de samenleving.

Mijn kritiek: ik denk dat de omschrijving niet compleet is en zaken als visie en missie, waarden en competenties ontbreken. Wellicht worden die door Mastenbroek in het beleid geschoven maar dat is zo niet duidelijk. Ook denk ik dat je niet perse een positie en betekenis in de samenleving hoeft te hebben om een identiteit te kunnen hebben. Een eenmanszaakje dat verder geen bekendheid geniet kan moeilijk een gezette positie en betekenis hebben voor de samenleving an sich maar wel een identiteit hebben.

Volgens Veenman en Van Doorn (1997) is identiteit:

“Het geheel van waarden en normen dat ten grondslag ligt aan het gedrag van de organisatie.”
 
Mijn kritiek: Ik vind dit te simpel gesteld en denk dat identiteit veel meer omvattend is.

Corporate identity wordt door Van Rekom (1992) gesteld als:

“Het totale aanbod aan signalen dat de onderneming naar haar doelgroepen uitzendt.”

Mijn kritiek: Ook hier wordt weer gesproken over doelgroepen terwijl ik denk dat je identiteit ook terecht kan komen bij alle publieksgroepen. Ook vind ik het totale aanbod van signalen niet genoeg gespecificeerd wat daar nu mee wordt bedoeld.

Jaap van der grinten (2004) omschrijft identiteit als:
Identiteit bestaat uit gewenste identiteit en werkelijke identiteit.
De gewenste identiteit is volgens hem opgebouwd uit visie, missie, kerncompetenties, waarden en persoonlijkheidskenmerken. De werkelijke identiteit uit spontane associaties, persoonlijkheidskenmerken en betrokkenheid.

Mijn kritiek: Ik vind dat er bij de gewenste identiteit nog leiderschapsstijl en bedrijfscultuur hoort aangezien die twee een groot onderdeel uitmaken van wie de organisatie is naar mijn mening. Ook vind ik dat werkelijke identiteit geen goede term is; dit impliceert dat de identiteit nooit gelijk kan zijn aan de gewenste identiteit, iets dat in theorie wel mogelijk is. Daarnaast vind ik het belangrijk dezelfde dingen te kunnen meten bij de gewenste identiteit en de huidige identiteit aangezien je anders moeilijk kunt vergelijken of er een gap is tussen die twee.


Mijn visie op identiteit: 
Mijn visie komt uit op dat ik verschil maak tussen gewenste identiteit en huidige identiteit. Voor mij is gewenste identiteit wat de organisatie graag zou willen zijn. Voor mij is huidige identiteit datgene wat de organisatie nu is. Dit hoeft niet over een te komen met de gewenste identiteit. Naar mijn mening is identiteit een combinatie van visie, missie, waarden, persoonlijkheidskenmerken, kerncompetenties, leiderschapsstijl en bedrijfscultuur.

Over imago
Volgens Birkigt en Stadler (1992) is imago een afspiegeling van de corporate identiteit van de organisatie. Die identiteit bestaat volgens hun uit een kern van persoonlijkheid met daaromheen symboliek, gedrag en communicatie.

Mijn kritiek: dit is veel te rechtlijnig en houdt te weinig rekening met omgevingsfactoren. Ook worden cultuur, waarden etc. niet meegenomen in dit model. Ook worden gedrag, communicatie en symboliek als gelijkwaardig effect gezien op het imago terwijl uit onderzoek blijkt dat gedrag een veel groter effect heeft op de beeldvorming van mensen en dus het imago.

Van Riel (1992) gebruikt een meer algemene visie:
“Een imago is te beschouwen als een meer of minder uitgekristalliseerd beeld in het hoofd van mensen. Het geeft een subject (een individu) een hulpmiddel om de werkelijkheid over objecten te reduceren, door middel van simplificaties zoals ‘goed-slecht’ ‘sympathiek-onsympathiek’. Het imago over een bepaald object komt tot stand via een scala van indrukken die een individu opdoet als men direct of indirect met een object in aanraking komt.”

Mijn kritiek: deze visie is te algemeen en niet zo geschikt voor de business to business markt, hier wordt meer gesproken over een individu zoals een consument.


De sterke samenhang tussen identiteit en imago volgens Blauw komt naar voren in deze visies van Blauw (1994)
:

“De reflectie van de identiteit van de onderneming” en “De wijze waarop de identiteit van de onderneming bij de doelgroepen waar we ons op richten, overkomt.”
Mijn kritiek: Blauw impliceert dat imago een afspiegeling is van de identiteit. Ook heeft die het over doelgroepen terwijl een imago kan ontstaan bij alle publieksgroepen. Naar mijn mening zijn er nagenoeg altijd gaps tussen identiteit en imago en ik denk dat het ook erg belangrijk is in te zien dat er veel ruis is en wat jouw intentie is bij het communiceren van jouw identiteit nooit precies zo overkomt bij je publieksgroepen.


Jaap van der Grinten (2004) heeft het bij imago over:
“Het (organisatie)imago is het totaal van beelden, associaties en ervaringen dat belangroepen koppelen aan een organisatie. Dit imago komt voor een groot deel tot stand door het contact dat belangengroepen met organisatie hebben. Het zou mooi zijn als het imago voor 100% door dit contact met de organisatie tot stand zou komen. Helaas is dit niet het geval. Er zijn verschillende externe imagobepalende factoren en deze heeft de corporate communication manager niet altijd onder controle.”

Mijn kritiek: Ik zou i.p.v. belangengroepen ze liever publieksgroepen noemen, beter bekende term die ook groepen meeneemt die misschien geen direct belang hebben bij de betreffende organisatie aangezien imago bij alle groepen kan optreden. Daarbij zou ik liever spreken over beheren en niet over controle aangezien dat impliceert dat je communicatie (soms) kunt beheersen, wat naar mijn mening niet zo is.

Mijn visie op imago:
Imago is combinatie van beelden, associaties en ervaringen die kunnen voorkomen bij elke publieksgroep van een organisatie. Het is zaak goed te kijken welke stakeholders het belangrijkst zijn als je onderzoek wilt doen naar je imago. Imago is niet te beheersen en wordt door slechts een klein deel vanuit identiteit van de organisatie gemotiveerd. Het is bijv. ook belangrijk rekening te houden met bijv. het branche-imago waar je inzit, land waar je vandaan komt, de media en eventuele actiegroepen. Het is goed een gewenst imago op te stellen n.a.v. je gewenste identiteit.

Over relatie tussen identiteit en imago
Deze begrippen hebben zeker wat met elkaar te maken en kunnen ook moeilijk los van elkaar worden gezien. Toch is het zo dat ze in de praktijk vaak door elkaar (en soms verkeerd) worden gebruikt. Mijn visie is dat je een identiteit altijd al hebt, je hoeft deze als organisatie enkel nog bloot te leggen/onder woorden/beeld te brengen. Imago is verder van en organisatie af dan de identiteit en daardoor ook moeilijker beïnvloedbaar. Je hebt te maken met veel externe factoren.  Om de relatie aan te wijzen is het naar mijn mening belangrijk eerst te kijken naar je gewenste identiteit, dan naar je huidige identiteit en de fysieke identiteit, vervolgens probeer je uit de gewenste identiteit gvp’s (gezamenlijke vertrekpunten) te halen die je kunt omzetten naar je gewenste imago en als laatste kijk je naar je imago. Die vijf componenten komen in de theorie soms wat te weinig aan de orde, het geheel is breder dan enkel identiteit en imago. Indien je imago een grote overlap heeft met je huidige identiteit dan hebben de publieksgroepen een realistisch beeld van je organisatie. Indien er een kleine overlap is, is er een grote gap. Dan hebben de publieksgroepen geen realistisch beeld van je organisatie.






4.1.2| Gewenste identiteit
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Als eerste wordt de gewenste identiteit vastgesteld. De gewenste identiteit bestaat uit de missie, visie, kerncompetenties, waarden, persoonlijkheidskenmerken, bedrijfs-/organisatiecultuur en leiderschapsstijl. De laatste twee zijn origineel niet bij het onderzoek betrokken maar zijn, na het lezen van de scriptie A Brand New Way, toegevoegd. Hun motivatie om dit te doen was erg goed, namelijk: deze zijn essentieel voor de identiteit van de organisatie. Ik deel deze mening en vind daarom dat deze in het rijtje thuis horen.
Het vaststellen wordt gedaan met de directie en het MT. Het gaat hier om:
- Jan Stege (directeur)
- Frank Stege (algemeen directeur)
- Jan Wouters (hoofd finance)
- Jos Cup (hoofd marcom)
- Marieke Kessels (hoofd operations)
- Erik Caris (hoofd sales Nederland)
- Johan Dilissen (hoofd sales België)
- Hilbert Leijen (hoofd software solutions)
Het gewenste identiteitsonderzoek bestaat uit creatieve sessies met het MT en de directie. In afstemming met hen wordt opzet gemaakt voor de gewenste identiteit en laat hen input geven door middel van creatieve technieken zoals waarde associatie. Verder wordt er van de gewenste identiteit een visualisatie gemaakt; een moodboard. Kijk bij paragraaf 10.5.2 voor het werkboek gewenste identiteit, gebruikt als onderzoeksmateriaal.

De gewenste identiteit van Infoland (april 2011):
Visie
Een visie geeft het beeld weer dat een organisatie van de toekomst heeft, hoe zien wij ons in de wereld van morgen? Een visie is een consistente blik op de langere termijn en geeft de gewenste situatie weer. Het is als het ware een verhaallijn van de situatie die de organisatie nastreeft. Een goede visie is gedurfd en staat los van de situatie van vandaag.


De nieuwe visie van Infoland: 
Over vijf jaar…..
….zijn wij marktleider in de zorgsector in Nederland en België.

….zijn wij top of mind bij (potentiele) klanten als ze denken aan software voor veiligheids-, 
   risico- en kwaliteitsmanagement. Wij zien onze klanten in de toekomst naar ons toekomen 
   als zij aanlopen tegen zaken die nog niet beschikbaar zijn op het gebied van 
   bovengenoemde software. Onze klanten achten ons capabel deze nieuwe oplossingen te 
   ontwikkelen.

….zijn wij ook in de zakelijke markt zeer actief met onze kwaliteitsmanagement software.

- Wij zien gebruikersgemak als de ultieme voorwaarde voor software om succesvol te kunnen zijn.

- Wij gaan ervoor al onze (potentiele) klanten met toewijding te kunnen voorzien van een totaalpakket van (maatwerk)software, implementatie, training en service. Dat doen we nu, dat deden we vroeger en dat zien we ons ook in de toekomst doen. 

- Elke klant heeft een ander probleem en een goede oplossing heeft veel inlevingsvermogen en deskundigheid nodig. In samenwerking met de klant zien wij ons de beste software voor veiligheids-, risico- en kwaliteitsmanagement ontwikkelen en de concurrent altijd net een paar stappen voor te blijven. 


Missie
De missie geeft je bestaansrecht weer als organisatie en geeft antwoord op de vraag; Waarom doen we wat we doen? De missie heeft te maken met waarden en identiteit. Ook geeft de missie aan wat je wil nastreven.
 

De nieuwe missie van Infoland:
- Wij zijn voor onze doelgroep niet gewone softwaremakers maar kennispartners die veel van hen, hun problemen en hun wensen weten. 

- Wij voelen ons betrokken bij onze klanten en zorgen dan ook dat de software in samenwerking met onze klanten steeds wordt verbeterd. 

- Wij luisteren naar de wensen van onze klanten en kunnen door onze kundige mensen en jarenlange expertise de best mogelijke softwareoplossingen creëren. 

- Wij zien in dat toepasbaarheid, gebruikersgemak en betrouwbaarheid belangrijk zijn voor onze klanten én voor ons. 

- Wij creëren dat gebruikersgemak voor onze klanten en dat kunnen we mede dóór onze klanten zelf. Die cirkel vinden wij inspirerend. 

- Wij vinden het belangrijk een financieel gezonde en stabiele onderneming te zijn.

- Wij hebben zeer tevreden klanten.

- Wij werken met medewerkers die trots zijn Infolander te zijn. 

Kerncompetenties
De drie kerncompetenties voor Infoland zijn:
- Totaalleverancier van softwareoplossingen voor veiligheids-, risico- en kwaliteitsmanagement (vaardigheden)
- In samenwerking met klanten de software steeds weer optimaliseren (dialoog)
- Omvangrijke kennis door jarenlange ervaring in de zorgsector (kennis)

Waarden
De drie belangrijkste waarden die Infoland wil nastreven zijn:
- gebruikersgemak (met stip op 1 in de interviews)
- toepasbaarheid
- betrouwbaarheid

Persoonlijkheidskenmerken
De twee belangrijkste persoonlijkheidskernmerken die Infoland wil hebben om de bovenstaande waarden te kunnen nastreven zijn:
- kundig (met stip op 1 in de interviews)
- empatisch

Bedrijfscultuur
Uit de interviews met de medewerkers blijkt dat de meest gewenste bedrijfscultuur bij Infoland de taakcultuur is.
“De organisatie kenmerkt zich door taakgerichtheid en professionaliteit. Resultaat behalen staat voorop. Iedereen bezit veel verantwoordelijkheid en geniet een grote zelfstandigheid met de taken.”


Leiderschapsstijl
Uit de interviews met de medewerkers blijkt dat de meest gewenste leiderschapsstijl bij Infoland participerend leiderschap is.
“Deze stijl zit tussen autoritair leiderschap en democratisch leiderschap in en daarbij behoudt de leidinggevende de verantwoordelijkheid voor de wijze waarop de taken op zijn afdeling worden uitgevoerd. Er wordt een beroep gedaan op de organisatieleden om te participeren in overlegorganen en de leidinggevende te informeren en te adviseren. De uiteindelijke beslissingen worden door de leider genomen maar hij laat zich adviseren en beïnvloeden door zijn medewerkers.”


4.1.3| Huidige identiteit
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Na de gewenste identiteit wordt de huidige identiteit vastgesteld. Hierbij worden de spontane associaties, persoonlijkheidskenmerken, hoe de medewerkers zich identificeren met het bedrijf(betrokkenheid), bedrijfs-/organisatiecultuur en de leiderschapsstijl onderzocht. De laatste twee zijn origineel niet bij het onderzoek betrokken maar zijn na het lezen van de scriptie A Brand New Way, toegevoegd. Hun motivatie om dit te doen was erg goed, namelijk: deze zijn essentieel voor de identiteit van de organisatie. Ik deel deze mening en vind daarom dat deze in het rijtje thuis horen.

De huidige identiteit is in een enquête bevraagd. (Voor de enquête zie bijlage 10.5.3). Die enquête is opgesteld aan de hand van topics om te zorgen dat alle elementen belicht zijn, namelijk:
- Topic: algemene kenmerken
- Topic: identificatie met en betrokkenheid bij het bedrijf.
- Topic: spontane associaties bij Infoland.
- Topic: persoonlijkheidskenmerken medewerkers en bedrijf.
- Topic: huidige leiderschapsstijl.
- Topic: hypothese, wat is Infoland?
- Topic: inleving in de klant
- Topic: huidige bedrijfscultuur.
- Topic: score  Infoland op deze belangrijke kernwaarden.

De topics zijn in de enquête in de bijlage bij de vraag er boven genoemd voor de duidelijkheid voor mij en de verwerking, in de enquêtes voor medewerkers zijn ze weggelaten om geen verwarring te krijgen. 

De huidige identiteit van Infoland:
terminologie: 
personeel = iedereen
management = management en directie
medewerkers = alle uitvoerende medewerkers buiten management en directie
NB: Afwijkende totaalpercentages komen door afronding.

Spontane associaties 
Infoland is een man van 35 jaar. Hij heeft een labrador en houdt van wandelen. Hij verdient goed boven modaal. Hij heeft slechts een paar goede vrienden, dit zijn enkel mannen. 
Hij woont in een twee-onder-één-kap-woning. Verder leest hij graag goede boeken, gaat hij fietsen of volleyballen. Hij rijdt in een Peugeot, bij voorkeur eentje tweedehands. 

Er heerste een redelijk eenduidig beeld, vooral in geslacht leeftijd en huisdier.
Hieruit kan je concluderen dat Infoland wordt gezien als mannelijk, middenleeftijd (niet jong niet oud), conservatieve hobby’s heeft en zich in het hoge prijssegment bevindt. Infoland is trouw en vriendelijk.

Persoonlijkheidskenmerken
Infoland wordt voornamelijk gezien als een puur Nederlands bedrijf. Bij het management is dit unaniem zo. Voor de medewerkers is dit bij 88% het geval. De Hollandse nuchterheid is ook goed te merken volgens de medewerkers. Ook kwam uit de interviews naar voren dat het echt een familiebedrijf is; dit is ook niet te ontkennen als je kijkt hoeveel familie in het bedrijf werkt. Dit wordt dus ook echt zo ervaren.

Als je kijkt naar de medewerkers, zij zijn immers een groot deel van het bedrijf, zie je verschillende persoonlijkheidskenmerken die kenmerkend zijn voor de werkwijze binnen Infoland. Aan de medewerkers werd gevraagd aan te vinken waar zij vinden dat ze goed in zijn. Bij het management kwam naar voren:
- afspraken nakomen (88%)
- eerlijk zijn (75%)
Bij de medewerkers kwam naar voren:
- eerlijk zijn (79%)
- vriendelijk zijn (76%)
- hulpvaardig zijn (76%)
De overeenkomst tussen de twee groepen ligt hem in de eerlijkheid.                    

Infoland wordt niet ervaren als kennisbank. Slechts 2% vond dat tegen 50% voor de beide overige opties; oplossingenleverancier en softwarefabrikant.

Er is naast bovenstaande kenmerken ook gevraagd aan al het personeel cijfers te geven voor de volgende kernwaarden. Medewerkers vinden Infoland het beste in service verlenen. Erachter staan de gemiddelde cijfers:

Gemiddeldes:

	betrouwbaarheid
	8.1

	modulair
	7.6

	kwaliteit
	7.8

	service
	8.3

	meedenken
	8.1

	prijs-/kwaliteitsverhouding
	7.3

	innovatief/de eerste zijn
	6.6
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Vervolgens is dit schematisch weergegeven in een spinnenweb. Voor meer informatie kunt u door naar paragraaf 5.2 in het onderzoeksrapport.

Hoe de medewerkers zich identificeren met het bedrijf(betrokkenheid) 
Het personeel is best trots op Infoland, voor 100% geldt dit voor het management en directie, voor 86% voor de medewerkers. Ook 100% van het management voelt zich thuis bij Infoland tegenover 90% van de medewerkers. 

De reden om bij Infoland te komen werken is voor beide groepen de werkzaamheden van de functie. Het salaris was veruit het minste populair met slechts 4% van de stemmen. Er was niemand die speciaal van te voren al wist bij dit bedrijf te willen werken. 

De doelen geheel kennen is voor 88% van het management zo en voor 50% van de medewerkers het geval. 13% van het management zegt de doelen gedeeltelijk te kennen, net als 48% van de medewerkers. De vergelijking of de doelen van Infoland ook je eigen doelen zijn, geven verschillende antwoorden. 56% vindt dit te kunnen beantwoorden met ja tegenover 88% van het management. 

Voor het gevoel serieus bij te dragen aan het succes van het bedrijf is dit voor het management de volle 100%. Bij de medewerkers is dit 90%. De slotvraag; vind je jezelf passen bij Infoland, geeft een logisch beeld volgend op de eerdere vragen. Het management vindt zich voor 100% passen bij Infoland. Voor de medewerkers is dit 86%. 10% staat hier neutraal tegenover en 4% vindt zich niet passen bij Infoland. Het gaat hier om slechts 2 respondenten.

De conclusies die je hier uit kunt trekken is dat het management een hogere betrokkenheid heeft bij Infoland en zich meer kan identificeren met het bedrijf. Dit is op zich normaal. Het management “maakt” het bedrijf en heeft hier veel keuze in, de medewerkers vele malen minder. Het is bijv. dus niet vreemd dat de doelen van Infoland ook hun doelen zijn. Hoe dan ook kan je zeggen dat het gehele personeel zich betrokken voelt bij Infoland, op een enkeling na.

Bedrijfscultuur
De taakcultuur is de meest ervaren bedrijfscultuur binnen Infoland door zowel de medewerkers als het management en directie.

Leiderschapsstijl
De participerende leiderschapsstijl is de meest ervaren leiderschapsstijl binnen Infoland door zowel medewerkers als het management en directie.

4.1.4| Fysieke identiteit
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De fysieke identiteit bestaat uit vier componenten, namelijk:
- communicatie
- gedrag
- product
- omgeving

Die hoeven niet allemaal even doorslaggevend te zijn voor de opbouw van de fysieke identiteit. Om een voorbeeld te geven. Bij de Efteling wordt de fysieke identiteit vooral bepaald door de omgeving terwijl bij Kwik-Fit het gedrag van de medewerkers vooral de fysieke identiteit bepaalt.
Bij Infoland is het product de belangrijkste component, op de voet gevolgd door het gedrag. Gedrag als doorslaggevende component komt het meest voor in dienstenorganisaties, maar Infoland biedt eigenlijk beiden, ze biedt een product (de software) maar ook een totaaloplossing (op maat, geïmplementeerd, met service). De producten zijn alleen wel de doorslaggevende factor en dit is ook visueel gemaakt.

Voor de verdeling van alle componenten zie het onderzoeksrapport, paragraaf 4.1.4 (vervolg van de fysieke identiteit) inclusief beelden van de verschillende omgevingen.



4.1.5| Gewenst imago
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Dit is een afspiegeling van de gewenste identiteit. Zo zou Infoland graag door de publieksgroepen willen worden gezien. Uit de gewenste identiteit komen gemeenschappelijke vertrekpunten, de zogenaamde GVP’s. Dit zijn er maximaal 6. Dat is het gewenste imago. De GVP’s worden ingezet vanuit de missie, visie, kerncompetenties, waarden, persoonlijkheidskenmerken.
De GVP’s voor Infoland:
- creëert gebruikersgemak
- levert software geheel toegepast op de klant

- betrouwbaar
- kundig
- empatisch
- is een kennispartner

4.1.6| Huidig imago
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Het imago wordt gevormd door beelden, associaties en ervaringen die publieksgroepen aan de organisatie koppelen.

Als je associaties gaat vragen voor je imago onderzoek bij een organisatie en deze overeenkomen met je GVP’s dan komt je imago overeen met je gewenste identiteit. Dit is echter zeer zelden het geval, de kans daarop is nihil. Wel kunnen delen overeenkomen. Infoland is onlosmakelijk verbonden met haar producten en diensten. Als mensen denken aan Infoland wordt er gedacht aan wat Infoland doet om het concreet te maken. Daarvan hangt een groot deel van het imago af.

Het huidige imago is in een enquête bevraagd. Voor de originele enquête wordt u doorverwezen naar 10.5.4. Die enquête is opgesteld aan de hand van topics om te zorgen dat alle elementen belicht zijn, namelijk:
- Topic: achtergrondkenmerken
- Topic: spontane bekendheid
- Topic: associaties
- Topic: beoordelingen
- Topic: ervaringen
- Topic: beelden
- Topic: algemene vragen

De betrokkenheid van de klanten was overweldigend. Meer dan 50% van de aangeschreven klanten heeft deelgenomen. Er kunnen daardoor zeer betrouwbare uitspraken worden gedaan over het imago. De klanten waren in het algemeen redelijk positief over Infoland en hadden hier en daar opbouwende kritiek. Er was echter geen grote lijn te zien daarin. Alle kritiek punten staan vermeld in de uitgebreide conclusies die u kunt vinden in het onderzoeksrapport, paragraaf 5.3.

Associaties
Er zijn meerdere vragen op het gebied van associaties gesteld:
- Noem drie woorden die het eerste bij u opkomen als u denkt aan Infoland.
- Waarmee associeert u Infoland? ( Bijv. U associeert McDonalds met Coca Cola of Haribo met kinderen). 
De eerste vraag was gemaakt met de hoop op woorden in het wilde weg die opkwamen bij de respondenten. Met de tweede vraag op een ander merk/organisatie of categorie waarmee gelijkenissen gezocht konden worden. 

Er werden eerst gewoon spontane associaties gevraagd aan de respondenten, ze mochten zelf woorden noemen waar ze aan dachten bij Infoland. Daar werden vooral voor de hand liggende zaken genoemd met als vaakst genoemd service(gericht).
- Service(gericht) (21x)
- Vriendelijk (17x)
- Klantgericht (11x)
- Betrouwbaar (10x)
- Documentbeheer (10x)
- Gebruiksvriendelijk (9x)

Relevante woorden (uit de gewenste identiteit) die totaal niet werden genoemd:
- Toepasbaar
- Empatisch
- Inlevend
- Luisterend

Associaties bij de tweede vraag draaiden in het algemeen vooral uit op categorieën en bewijzen weer hoezeer het product en de productcategorie bijdragen aan het imago.
Er werd vooral genoemd:
- Documentbeheer (16x)
- Kwaliteit (22x)
- Software (11x)

Ervaringen
Het contact met Infoland in het algemeen wordt vooral omschreven als:
- Vriendelijk (51%)
- Professioneel (51%)
- Kundig (43%)
De respondenten ervaren Infoland dus vooral als vriendelijk, professioneel en kundig.

Na deze vraag, is de vraag gesteld: Welke drie eigenschappen vindt u belangrijk voor het contact met Infoland?
Op 1 staat voor de respondenten kundig met 18 stemmen.
Op 2 staat voor de respondenten professioneel met 9 stemmen.
Op 3 staat voor de respondenten betrouwbaar met 13 stemmen.

Interessant om te zien is dat de klanten dingen belangrijk vinden in het contact die ze ook ervaren, zoals kundigheid en professionaliteit. Wat de klanten verder belangrijk vinden, de betrouwbaarheid, wordt niet terug gevonden in het ervaren contact. Klanten vinden Infoland vooral heel erg vriendelijk maar dat is een van de dingen die ze het minst belangrijk vinden. Slechts twee respondenten hadden vriendelijkheid op de eerste plek staan qua belangrijkheid.

Als er naar gevraagd wordt in de stellingen, vinden de meeste klanten wel dat Infoland een betrouwbare partner is (86%), gebruiksvriendelijke producten heeft (70%), zich goed kan inleven in de klant (76%) en software toespitst op wensen van de klant (71%) maar ze geven dat niet spontaan aan. Dit is dus wel iets dat er is maar er (voor de klanten) niet uitspringt.

Beelden (logo, pay off)
Logo
Sommige dingen werden heel vaak genoemd bij het zien van het logo, zoals:
- Duidelijk (10x)
- Informatie (34x)
- Software (11x)

Aparte associaties met het logo:
- VVV
- Pretpark
- Twee keer i
- Namen van medewerkers
- Een land van informatie
- Gratis
- Meldpunt
- Postbank
- ANWB
- Apple
- Saai


Er worden in het onderzoek bij associatie- en ervaringsvragen en ook bij andere vragen vaak namen van medewerkers genoemd als in daar denken ze aan bij Infoland en toebehoren of daar hebben ze een ervaring mee. Veel genoemde namen zijn Marieke, Bart, Arno, Erik en Kirsten. Dit is op zich niet heel vreemd, deze mensen hebben allemaal redelijk veel klantcontact, wel op verschillende gebieden. Bij het logo worden de meeste medewerkersnamen genoemd.

De associaties rondom meldpunt, VVV, pretpark, land van informatie zijn te verklaren aan de verwarring die Infoland met haar logo vaak wekt bij mensen, ze denken aan de infozuil die je regelmatig ziet in pretparken of bij de VVV. Het is al vaker voorgekomen dat mensen de weg kwamen vragen bij Infoland.

Saai wordt genoemd naar aanleiding van het weinig spannende logo dat vooral uit tekst bestaat. De postbank wordt genoemd door de kleur en soort letterlogo. ANWB komt waarschijnlijk ook door de kleur en letters.

Pay off
Bij de vraag waar de respondenten aan denken bij de pay off komen ook heel verschillende dingen uit. De meningen liggen best ver uit elkaar. Sommigen vinden de pay off goed passen bij Infoland, anderen vinden dat Infoland de pay off nog niet waarmaakt. Dit kan liggen aan goede of slechte ervaringen met Infoland die vervolgens aan de pay off worden gekoppeld door de respondenten.
Vaak genoemde termen:
- Vaag
- Voegt niets toe
- Nietszeggend
- Stroomlijnen is zo cliché
- Geen inhoud
- Kan beter
- Klopt
- Dekt de lading

Aparte associaties:
- Boot
- Waterkwaliteit
- Verschrikkelijke producten van vroeger (DKS, Documentmanager)
- De software kan dat, maar de beheerder moet het doen
- Afstandelijk

Beeld van Infoland
De klanten zien Infoland op de eerste plaats als een leverancier van oplossingen (42%), daarna als fabrikant van software (32%) en dan als kennispartner (26%).

De klanten zien Infoland veelal als marktleider, 50% ziet dat zo. Voor 2% is dit niet het geval, maar liefst 44% weet het niet.
Van die mensen die nee antwoorden werd gevraagd hoe ze Infoland dan wel zien. Dit varieerde van kleine speler tot behorend bij de kopgroep, waarvan de meesten antwoordden dat Infoland volgens hen in de middenmoot zat. Het ging om 7 respondenten.

In het algemeen kan je zeggen, Infoland wordt gezien als innovatief (79% vindt dat) en de klanten van Infoland vinden het belangrijk dat Infoland innovatief is (82% vindt dat). Ook is te zien dat hoe minder belangrijk mensen de innovativiteit vinden, hoe innovatiever ze Infoland inschatten. Bij hoger belang bij innovativiteit van Infoland, wordt minder vaak aangegeven Infoland innovatief te vinden. Verdere uitleg hierover is te vinden in de kruisverbanden in het onderzoeksrapport 5.4.2.

Infoland wordt gezien als een bedrijf dat hoge kwaliteit levert (78% vindt dat) maar de prijs-/kwaliteitsverhouding wordt als laagste beoordeeld. De meerderheid zat bij alle stellingen op eens, de stelling over prijs-/kwaliteitsverhouding had als enige de meerderheid op neutraal en 11% vindt dat die verhouding echt niet goed is.

Lost-/won-order analyse
Ook is het interessant te kijken naar de lost/won-order analyse. Dit zijn weliswaar voornamelijk klanten die niet voor Infoland zijn gegaan maar dit geeft wel een inkijkje op hoe mensen denken over Infoland en het verschil met potentiele klanten en huidige klanten. Wel heeft het imago-onderzoek onder klanten zwaarder gewogen aangezien uit de stakeholdersanalyse naar voren kwam dat zij samen met de medewerkers de belangrijkste groep vormden om rekening mee te houden.

Infoland wordt in de lost/won-order analyse gezien als een groot bedrijf dat duur is (voor kleine organisaties) en een te grote en/of complexe oplossing biedt. Het prijsverschil met de concurrent zit al snel op duizenden euro’s. Het contact met Infoland wordt wel als positief ervaren.


Op enkele incidenten na wordt Infoland als een professionele organisatie ervaren. Infoland levert volledige systemen, heeft een goede after sales/support organisatie en het contact met de accountmanagers wordt als positief ervaren.


Bij de presentatie (de pitch) was Infoland met twee mensen bij de klant, de concurrent maar met een. Dit insinueerde voor de klant dat Infoland een groot bedrijf is en de tweede persoon als het ware “terugverdiend” moet worden, vandaar ook de hoge prijs concludeerde zij. Ook vond zij het raar dat er nooit specifiek gevraagd werd naar de behoefte van haar organisatie.


Over hulp als het product in gebruik is, zijn klanten in het algemeen heel tevreden. Het gros is zeer te spreken over de service na aankoop van het product, Infoland blijft betrokken. De trainingen en handleidingen worden vaak als langdradig en niet to the point ervaren.


Offertes regelmatig onduidelijk. Doordat het complexe producten zijn, zien mensen vaak niet waar ze voor betalen. Daarbij worden complexe producten vaak ook niet gewaardeerd door vooral kleine bedrijven. Zeker als er allerlei functies bij zitten die zij niet zoeken en dus het idee krijgen dat ze betalen voor dingen die ze niet nodig hebben.



5| Gapanalyse
In dit hoofdstuk ziet u de gapanalyse. Er wordt gekeken naar de discrepanties tussen der verschillende aspecten van de identiteit en het imago komend uit het identiteits- en imago-onderzoek. Er wordt gekeken naar dingen die niet overeenkomen tussen gewenste identiteit, huidige identiteit, fysieke identiteit en het huidige imago. De gapanalyse geeft vervolgens een fundament voor het advies.

Indien u de objectieve uitkomsten wenst te zien van het onderzoek wordt u doorverwezen naar het onderzoeksrapport, paragraaf 5.1. Daar vindt u een uitdraai van de resultaten van de internetsurveys. De conclusies per vraag of clustervragen kunt u vinden in 5.2 en 5.3. Voor kruisverbanden kunt u kijken naar paragraaf 5.4. 
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De gaps kunnen voorkomen op 3 niveaus:
1. Gap 1 geeft de verschillen tussen de gewenste identiteit en de huidige identiteit aan.
2. Gap 2 geeft de verschillen tussen de gewenste identiteit en de fysieke identiteit aan.
3. Gap 3 geeft de verschillen tussen de gewenste identiteit en het huidige imago aan.
Het is goed om hier niet te vergeten dat gewenste identiteit eigenlijk gelijk staat aan gewenst imago, echter is het gewenste imago beknopter, zoals te lezen in paragraaf 4.1.5. Het gewenste imago is altijd een afgeleide van de gewenste identiteit.
Gap 1 gewenste identiteit – huidige identiteit

Visie en missie
Infolands huidige missie en visie kloppen niet met gewenste missie en visie. Infoland heeft veel verschillende documenten circuleren met missie/ambities/visie en soortgelijke strekkingen. Zo kunnen er onduidelijkheden zijn bij de medewerkers. Toepasbaarheid en gebruikersgemak komen niet terug in de huidige visie/missie of ambities. Het feit dat Infoland kennispartner is klopt niet met wat de medewerkers ervaren. Zij ervaren Infoland echt nog als softwarefabrikant.
Het feit dat medewerkers trots zijn op Infoland klopt voor de grote meerderheid. Prestatiegericht, kwalitatief hoogstaand en flexibel komen uit de huidige missie/visie nar voren maar niet overeen met de gewenste identiteit.

Kerncompetenties
De kerncompetenties in de gewenste identiteit zijn enkel gebaseerd op feiten en kloppen dus met de huidige identiteit.

Waarden
De waarden in de gewenste identiteit komen, behalve betrouwbaarheid, nog niet spontaan bij medewerkers naar boven bij Infoland. Zij komen met prijs/kwaliteit, service, meedenken, betrouwbaarheid, innovativiteit, modulair, kwaliteit op zich. De medewerkers zijn zich nog niet bewust van de waarden gebruikersgemak en toepasbaarheid die Infoland naast betrouwbaarheid graag wil nastreven. De betrouwbaarheid krijgt wel het hoogste cijfer van het personeel, dat doet Infoland volgens hen dus erg goed.

Persoonlijkheidskenmerken
De gewenste kenmerken (kundig en empatisch) scoren niet tot in de top 3 bij zowel de persoonlijkheidskenmerken van de medewerkers als van het management.

Bedrijfscultuur
De gewenste en huidige bedrijfscultuur is hetzelfde, de taakcultuur. Hier hoeft niets aan veranderd te worden.

Leiderschapsstijl
De gewenste en huidige leiderschapsstijl is hetzelfde, de participerende leiderschapsstijl. Hier hoeft niets aan veranderd te worden.

Gap 2 gewenste identiteit – fysieke identiteit
Vanaf gap 2 zullen de GVP’s gebruikt worden (afgeleid van de gewenste identiteit) om gaps te vergelijken. De onderdelen van de gewenste identiteit zijn hierboven ook nog individueel besproken aan gezien die veel raakvlakken hadden met de huidige identiteit.

De GVP’s voor Infoland:
- creëert gebruikersgemak
- levert software geheel toegepast op de klant

- betrouwbaar
- kundig
- empatisch
- is een kennispartner

De communicatie in de vorm van de pay-off past niet bij de gewenste identiteit. Begrippen uit de GVP’s komen niet voor in die pay-off. Het logo communiceert ook niks inhoudelijks van de GVP’s. De communicatie via de productleaflets laat wel de kundigheid, het gebruikersgemak en de toepasbaarheid zien. De middelen van Infoland communiceren zeer weinig over kennis die Infoland heeft en het feit dat Infoland een kennispartner kan zijn voor organisaties. Op de website is hier slechts een heel klein deel van aanwezig. Betrouwbaarheid wordt gecommuniceerd via de referenties die worden gegeven op de site. De communicatie rondom het corporate deel van de organisatie is nihil. Voor klanten is de missie en visie bijv. niet te vinden.

Het feit dat Infoland software toegepast op de klant levert kun je zien in het product. Dit heeft aanpassingsmogelijkheden zowel in functie als in looks. Zo kan een organisatie bijv. de eigen kleur en logo geven aan de portal. Dit kan alleen nog niet de verdere schermen waar je op door klikt, die blijven in iProva stijl. Hier zou nog verdere eenheid in kunnen komen in voordeel van de kopende organisatie. Het product laat soms het gebruikersgemak nog niet optimaal zien; soms duurt het erg lang voor dat mensen snappen hoe het werkt.
Het feit dat Infoland een kennispartner is, is in het gedrag te zien aan de betrokkenheid bij iCumulus en organiseren van bijeenkomsten voor de klanten waar Infoland actief in meedoet. Zij deelt daar veel kennis met de klanten maar krijgt ook weer input van hun. Toepasbaarheid kun je ook in het gedrag zien. De consultants vissen precies uit wat een klant wil hebben en zorgen ervoor dat de software zover mogelijk wordt aangepast op de wensen van de klant. Dat Infoland gebruikersgemak creëert zie je aan het gedrag; ze willen graag wensen van de klanten horen, vragen aan klanten om mee te helpen try-outen en proberen vervolgens wensen toe te passen. Het empatische (inlevingsvermogen) kan beter. Soms wordt er niet goed genoeg geluisterd of de juiste oplossing geboden. Bij het gedrag van medewerkers die veel met klanten communiceren komt vriendelijkheid en professionaliteit veel voor, kundigheid (een GVP) veel minder.

De omgevingen van Infoland zijn alle heel verschillend maar hebben ook overeenkomsten. Opvallend is dat de beurzen heel nieuwerwets worden aangekleed terwijl dat bij de werkomgevingen iets minder het geval is. De beursstand op de Zorg & ICT beurs straalde professionaliteit uit, een begrip dat niet naar voren kwam uit de GVP’s. Het interieur is redelijk consequent binnen de werkomgevingen en communiceren in ieder geval eenheid en het geeft een verzorgde indruk als klanten binnen komen. De kleding die medewerkers die contact hebben met klanten aan hebben, is formeel en netjes, dit geeft de organisatie een professioneel uiterlijk. De gebouwen brengen weinig van de GVP’s naar voren.

Gap 3 gewenste identiteit (a.k.a. gewenst imago) – huidige imago
De GVP’s voor Infoland:
- creëert gebruikersgemak
- levert software geheel toegepast op de klant

- betrouwbaar
- kundig
- empatisch
- is een kennispartner

De spontane associaties van de klanten komen enkel bij “betrouwbaar” overeen. Er zijn vooral veel categorie associaties, die Infoland juist niet in de gewenste identiteit heeft staan. Woorden die niet exact hetzelfde zijn maar wel in dezelfde richting wijzen, zijn:
gebruiksvriendelijk > creëert gebruikersgemak
klantgericht > levert software geheel toegepast op de klant
De recognition is er wel, wanneer er gevraagd wordt, wordt Infoland wel ervaren als:
- betrouwbaar
- kundig
- een kennispartner
Het empatische komt echter nog niet veel naar voren voor de klanten.
Deze termen worden door sommige wel ervaren, sommige niet:
- gebruikersgemak creërend
- software leverend die geheel is toegepast op de klant
Dit komt soms door bijv. een negatieve ervaring bij installatie/consult of dat ze moeite hebben met de software om te gaan.

Marktleiderschap
Klanten ervaren Infoland vaak als marktleider terwijl ze dat volgens de cijfers niet is. Infoland behoort wel in de top 5 in de niche software voor kwaliteitsmanagement.
De klanten zien Infoland veelal als marktleider, 50% ziet dat zo. Voor 2% is dit niet het geval, maar liefst 44% weet het niet. Van die mensen die nee antwoordden werd gevraagd hoe ze Infoland dan wel zien. Dit varieerde van kleine speler tot behorend bij de kopgroep, waarvan de meesten antwoordden dat Infoland volgens hen in de middenmoot zat. Het ging om 7 respondenten.

Innovativiteit
De medewerkers en het management denken dat Infoland niet zo innovatief is, in cijfer bevraging scoort innovativiteit het laagst van de 7 begrippen, het krijgt gemiddeld een 6.6. De klanten zijn het hier niet mee eens. Zij vinden Infoland wel innovatief. 79% van de klanten is het eens met de stelling: “Infoland is innovatief”.  Op de vraag aan de klant of zij het belangrijk vinden dat Infoland een innovatieve partner is, (gedefinieerd als: dat Infoland voorop loopt op het gebied van softwareontwikkeling voor kwaliteitsmanagement) zegt 46% dit best belangrijk te vinden, voor 36% is dit zelfs zeer belangrijk.

Kennispartner
Intern wordt Infoland niet ervaren als kennispartner. Medewerkers en management konden kiezen uit softwarefabrikant, oplossingenleverancier of kennisbank. De uitvoerende medewerkers kozen slechts in 2% van de gevallen voor kennisbank. Bij het management was het resultaat nog schrijnender; 0% ziet Infoland als kennisbank.
Bij de klanten was dit anders. Zij zagen Infoland meer als kennispartner, voor 26% was dit het geval. Het was wel de laagst scorende keuze. Door de medewerkers wordt Infoland nog vooral gezien als softwarefabrikant. Vanuit de klanten ligt het perspectief het meeste op oplossingenleverancier. Voor het doel van kennispartner zijn dus nog wat stappen te zetten.

Contact
De klanten vinden andere dingen in het contact belangrijk dan wat er in de gewenste identiteit staat en wat het personeel bezit.
Gewenst is vanuit Infoland:
- kundig (met stip op 1 in de interviews)
- empatisch
Medewerkers vinden van zichzelf dat ze goed zijn in:
- eerlijk zijn (79%)
- vriendelijk zijn (76%)
- hulpvaardig zijn (76%)
Medewerkers denken dat de klant belangrijk vindt:
- afspraken nakomen (98%)
- beloftes nakomen (83%)
- kundig zijn (79%)
Management vindt van zichzelf dat ze goed is in:
- afspraken nakomen (88%)
- eerlijk zijn (75%)
Management denkt dat de klant belangrijk vindt:
- afspraken nakomen (100%)
- beloftes nakomen (88%)
- kundig zijn (88%)
Klant ervaart:
- Vriendelijk (51%)
- Professioneel (51%)
- Kundig (43%)
Klant vindt belangrijk:
1: kundig
2: professioneel
3: betrouwbaar

Natuurlijk moet je wel in je achterhoofd houden dat een klant bijv. afspraken nakomen ook heel belangrijk vindt, het gaat echter om dat de klant de eigenschappen indeelt op rangen van belangrijkheid, daar waar de focus dient te liggen.






















6| Marketingcommunicatieplan

6.1| Marketing(communicatie)doelgroep:
Ondanks dat potentiële klanten niet de belangrijkste stakeholders waren, zal Infoland toch met hen moeten blijven communiceren aangezien dat nodig is voor de continuïteit van het bedrijf. De relatie met huidige klanten blijft echter prioriteit om deze voor de lange termijn te behouden en uit te breiden.

- klanten
Deze groep heeft legitimiteit, urgentie en macht.
Deze doelgroep heeft legitimiteit omdat ze erg betrokken is bij Infoland. Dit zie je bijv. terug in het feit dat de software doorontwikkeld wordt in samenwerking met klanten en dat veel klanten zich verenigen bij iCumulus, de gebruikersvereniging opgezet door Infoland. 
Ook hebben de klanten veel macht aangezien zij directe invloed hebben op de beeldvorming (het imago) van Infoland en zorgen voor continuïteit van de organisatie.
De klanten hebben ten slotte ook urgentie omdat in geval van ontevredenheid daar direct aandacht vereist is om negatieve uitingen en beïnvloeding van (potentiële) klanten te voorkomen, te zorgen dat klanten ook klanten blijven en te zorgen dat wederzijdse belangen niet in het geding komen.
beschrijving:
De meeste klanten zijn grote bedrijven (meer dan 999 medewerkers) en middelgrote bedrijven (500 – 999 medewerkers). Veruit de meeste van hen bevinden zich in de zorg, met daarbinnen als grootste de ziekenhuizen. Verder bevindt een klein deel van doelgroep zich in het onderwijs (hogescholen en universiteiten) zakelijke markt (producenten en woningcorporaties) en overheid (RIVM). De contacten met Infoland vinden meestal plaats met een kwaliteitsmanager, de adviseur. Hij adviseert op zijn beurt weer het MT en/of de raad van bestuur. Dat zijn de beslissers. De mensen die met de software werken kunnen van allerlei afdelingen zijn. Het kan bijv. zo zijn dat een verpleegkundige een prikincident in het systeem moet melden, maar ook dat een kwaliteitsmanager rapporten uitdraait over een bepaalde periode. De klanten zijn betrokken bij Infoland (o.a. te zien aan de hoge invul-rate van de enquête) en werken graag mee aan de doorontwikkeling van de software. Zij gaan de dialoog een met Infoland en sommige zijn lid van de gebruikersvereniging iCumulus.

- potentiele klanten
Deze groep heeft macht en urgentie.
Ze hebben wel macht omdat de kunnen bijdragen aan het succes, de omzet en de ontwikkeling van de organisatie.
De urgentie is er omdat Infoland hier wellicht nieuwe klanten uit kan halen en dus zowel pro-actief als reactief moet optreden.
beschrijving:
Grote bedrijven, minimaal 500 medewerkers, liefst meer dan 999. Ze zoeken een oplossingen om te verbeteren, vergemakkelijken, kosten besparen en professionaliseren op gebied van kwaliteitsmanagement (hieronder rekenen wij ook risico- en veiligheidsmanagement). De klanten zoeken een bedrijf dat hoge kwaliteit levert, software levert geheel toegepast op de klant, kundig advies geeft en zich goed inleeft in hun behoeftes. De bedrijven kunnen zich bevinden in de sectoren zorg, onderwijs, zakelijk en overheid.


6.2| Communicatiedoelgroep:
- medewerkers
Deze groep heeft legitimiteit, urgentie en macht.
We kunnen spreken van legitimiteit omdat medewerkers en Infoland wederzijdse belangen. Infoland heeft belang bij de medewerkers om hun beloftes waar te maken en diensten uit te oefenen. De medewerkers hebben belang bij Infoland als werkgever. 
We kunnen spreken van macht omdat de medewerkers mede de identiteit van het bedrijf bepalen en veel invloed hebben op de beeldvorming van Infoland bij publieksgroepen. Als medewerkers ontevreden zijn over Infoland kunnen zij ook hun ongenoegen uiten over de organisatie. 
Ze hebben ook urgentie omdat in geval van ontevredenheid of niet bij de organisatie passend gedrag daar direct aandacht vereist is om negatieve uitingen en beïnvloeding van publieksgroepen te voorkomen en te zorgen dat wederzijdse belangen niet in het geding komen.
beschrijving:
Infoland is een bedrijf waar voornamelijk mannen werken. De verdeling is ongeveer 80% man en 20% vrouw. In de hogere functies (managers) is slechts 1 vrouw vertegenwoordigd. Op diezelfde hogere functies zijn 8 mannen vertegenwoordigd. Dat betekent dus dat 11% van de hoge functies vervuld is door een vrouw en 89% van de hoge functies is vervuld door mannen. De gemiddelde Infolander is 35,5 jaar oud (leeftijd alle medewerkers samen gedeeld door het aantal medewerkers). De medewerkers zijn veelal hoogopgeleid (HBO en >).

6.3| Doelstellingen (met ingang van 1 juli 2011)
Er zijn doelstellingen gesteld om doel helder voor ogen te houden en het achteraf ook te kunnen toetsen. Bij de doelen zijn aanbevelingen gevormd om de doelen te kunnen bereiken.
De hoofddoelstelling is:
Infoland moet (dat betekent in dit geval via product, omgeving, gedrag en communicatie) na 1 jaar de aangepaste gewenste identiteit (dus de gewenste identiteit na aanpassingen uit het advies) aan hebben genomen voor de huidige identiteit.
Subdoelstelling:
De huidige klanten moeten na 1,5 jaar via een tweede meting (gedaan door Infoland) laten zien dat zij:
- tenminste 2 van 4 waarden kennen en herkennen 
- tenminste 1 van 2 persoonlijkheidskenmerken kennen en herkennen 
- tenminste 2 van de 3 van kerncompetenties kennen en herkennen
- en weten dat Infoland een kennispartner is







	Het verkleinen van de gap tussen de gewenste identiteit en de huidige identiteit.

	Doelgroep intern:
- medewerkers
	Kennis
	Het gehele personeel weet na 3 maanden wat de gewenste identiteit is met de daarbij behoren GVP’s zodat zij die later ook kan communiceren naar in- en externe partijen en zich hiernaar kan gedragen.

	
	Houding
	Het gehele personeel kan zich na 6 maanden vinden in de gekozen gewenste identiteit en snapt hier het nut van.

	
	Gedrag
	Infoland heeft na 1,5 jaar de gewenste identiteit aangenomen als haar huidige identiteit. Wat betekent dat zij een betrouwbare kennispartner is die focust op gebruikersgemak en toepasbaarheid van software vanuit een professionele organisatie. 


	Het verkleinen van de gap tussen de gewenste identiteit en de fysieke identiteit.

	Doelgroep intern:
- medewerkers
	Kennis
	2 maanden na de invoering van de nieuwe pay-off weet het gehele personeel deze te noemen en kennen de achterliggende gedachte. 

	
	Houding
	Na 6 maanden vindt 70% van het personeel de pay-off passend bij Infoland en haar nieuwe identiteit.

	
	Gedrag
	Na 1 jaar gedraagt het gehele personeel zich naar de nieuwe pay-off en haar achterliggende gedachte.


	Het verkleinen van de gap tussen de gewenste identiteit en de fysieke identiteit.

	Doelgroep intern:
- medewerkers
	Kennis
	Het gehele personeel weet 1 jaar na de invoering dat Infoland zich ook intern inzet voor kennisdeling via de verschillende middelen die daartoe mogelijkheid bieden (bijeenkomsten, intranet, etc.)

	
	Houding
	Het gehele personeel vindt na 2 jaar dat er met regelmaat kennis wordt gedeeld over onderwerpen als innovatie, klantbelangen en (product/organisatie)ontwikkeling en vindt dat ook belangrijk.

	
	Gedrag
	Het gehele personeel gaat na 3 jaar ook zelf, pro-actief kennis delen onderling zonder dat daar vanuit hogere lagen aanzet toe is.


	Het verkleinen van de gap tussen de gewenste identiteit en de fysieke identiteit.

	Doelgroepen extern:
- klanten
- externe klanten
	Kennis
	1 jaar na de invoering van de nieuwe pay-off en de doorvoering op en in de communicatie uitingen weet 70% de klanten van de nieuwe fysieke identiteit en kunnen zij deze herkennen. Na 2 jaar kunnen zij de nieuwe pay-off ook actief benoemen.

	
	Houding
	2 jaar na de invoering van de nieuwe pay-off en de doorvoering op en in de communicatie uitingen vindt 45% van de klanten deze passen bij de nieuwe identiteit van Infoland.

	
	Gedrag
	Na 2 jaar komen ook 5% “nieuwe potentiële” klanten met interesse die afkomen op de nieuwe richting van Infolands gewenste identiteit die een betrouwbare kennispartner zoeken in kwaliteitssoftware.


	Het verkleinen van de gap tussen de gewenste identiteit (evenals gewenst imago) en het huidige imago.

	Doelgroepen extern:
- klanten
- potentiele klanten
	Kennis
	1 jaar na de uitvoering van de verbeteringen beschrijven klanten (en potentiële klanten) het imago ook met minimaal een van de termen:  gebruikersgemak, toepasbare software of empatisch en weten ze dat Infoland een betrouwbare kennispartner is. 

	
	Houding
	1,5 Klanten vinden dat Infoland een betrouwbare kennispartner is die hun behoeftes bevredigd met bijpassende communicatie en zien Infoland als marktleider op nummer 1 voor software bij kwaliteitsmanagement (in de zorg). 

	
	Gedrag
	2 jaar na de invoering van de verbeteringen gaat 25% van de  Klanten hun positieve ervaringen veel meer delen en zorgen er zo voor dat Infoland top of mind wordt bij (potentiële) klanten van Infoland. 

2,5 jaar na de invoering van de verbeteringen 10% meer huidige klanten komen naar Infoland met problemen/wensen voor de software.

3 jaar na de invoering van de verbeteringen komt 5% meer potentiële klanten naar Infoland met een verbetervraag vanuit hun organisatie op gebied van kwaliteit.



Dit zijn globale doelen die naar voren kwamen uit de gap analyse. Alle onderzoeken bij elkaar leverden verschillende aanbevelingen op. Die bespreek ik verder op onder “aanbevelingen”. Ik adviseer de doelstellingen hierboven regelmatig (lees: eens per half jaar) te her-beoordelen en zo nodig bij te stellen.

6.4| Marketingcommunicatiestrategie
Boodschap
Er is mij gevraagd ook een voorstel te doen hoe Infoland zou moeten communiceren vanuit hun gewenste identiteit. Ik ben van mening dat Infoland niet alle waarden, kerncompetenties en persoonlijkheidskenmerken in een hap zou moeten communiceren. Ik denk dat je een focuspunt moet kiezen en voor Infoland zou ik de volgende boodschap kiezen:
Infoland is een kennispartner op gebied van kwaliteitsmanagement.
NB. Dit is geen slogan, dit is een boodschap die je moet uitstralen in je communicatie. In de pay-off bijv komt deze boodschap terug in andere vorm.

Propositie
De propositie hierachter is dat Infoland belooft zich geheel in te zetten voor de klant en met hem/haar alle relevante kennis te delen op gebied van kwaliteitsmanagement. Zij zet zich in voor de klant en biedt deze gebruikersgemak, speciaal op de klant toegepaste software gemaakt in een professionele organisatie waarop de klant altijd kan terugvallen zoals een partner het betaamt. 

Positioneringsstrategie
Je kiest een positioneringsstrategie om in jouw categorie, in dit geval kwaliteitssoftware, een positie aan te nemen. Voor Infoland is het het beste te kiezen voor een positionering op het gebied van mentaliteit
. Daar wordt in dit geval mee bedoeld, op het zijn van een kennispartner. Kwaliteitssoftware wordt altijd ingeroepen met het oog op een rationele vraag; het is nodig om bijv. documentmanagement toe te passen. Niets unieks dus. Het zijn van een kennispartner is niet iets dat alle concurrenten al doen en daardoor wel een unieke positie. Zeker omdat Infoland met name veel weet van de kwaliteitsmanagement in de zorgsector en haar problemen, wensen en verlangens. 

De positionering is bedoeld om een plaats innemen in het brein van de doelgroepen. Dit is een middel en geen doel op zich. Het middel dient om organisatiedoelstellingen te realiseren.
 
6.5| Communicatiemiddelen
Mijn advies is de huidige middelen te gebruiken zoals dat nu gebeurt, dat gaat prima en daar hechten de medewerkers waarde aan. Natuurlijk moet op alle middelen de aanpassing van logo met pay-off worden gedaan. Hieronder ziet u middelen die (naast de pay-off update) aanpassing vergen of nieuw zijn. De nadruk ligt op de interne middelen aangezien de positiviteit die extern heerst rondom Infoland vanuit klanten ook bij personeel duidelijk moet worden.


	
Categorie middel
	Middel
	
Beschrijving
	
Actie eigenaar

	Intern
	- imagoboekje
	Hierin komt de gewenste identiteit van Infoland, de GVP’s en stukje over hoe imago tot stand komt en waarom het zo belangrijk is je naar de gewenste identiteit te gedragen.
	Marcom

	
	- bijeenkomsten: 
	Sowieso maandelijks, dat is de “Op gelijk hoogte”. Liefst ook nog bijv. elke twee weken om bijv. terugkoppeling te geven over iCumulus zaken of ontwikkeling op innovatie/kennis/software/trends gebied.
	Marcom

	
	- dag van je imago: 
	Een dag die (eventueel herhaal kan worden) om medewerkers de gewenste identiteit te vertellen en uit te weiden over hoe imago werkt, waarom het belangrijk is en oefeningen te doen met imago bouwen.
	Marcom

	Extern
	- website: 
	Deze moet er meer eentje worden als die van een kennispartner en de corporate informatie over Infoland bevatten.
	Marcom

	
	- direct mailing(snoeppotten): 
	Hier moet de regelmaat omhoog qua vulling.
	Marcom




6.6| Aanbevelingen 
In de aanbevelingen kunt u lezen hoe u het beste de gevonden gaps kunt proberen te dichten. Ook vindt u hier aanbevelingen naar aanleiding van de interne check, externe check en online check. De aanbevelingen worden ingedeeld op korte, middellange en lange termijn.
Er zijn drie manieren om gaps te dichten:
1 Het veranderen van de wensen van het management
2 Het veranderen van de inzichten van het personeel
3 Het veranderen van de fysieke identiteit van de organisatie
Het is meestal een mix van twee of drie van bovenstaande die het beste resultaat geeft.

N.a.v. de gapanalyse
N.a.v. Gap 1
Tactisch: imago-dag
1. In de strategie moet plaats komen voor het communiceren van de gewenste identiteit naar de medewerkers zodat zij zich ook zo kunnen gedragen. Ik adviseer een speciale imagodag te organiseren om het imago en de identiteit, waaronder de nieuwe missie en visie, ook echt te laten leven onder de medewerkers. Dit dient onder de aandacht gebracht te worden. Zoals in studies bewezen (‘Companies whose employees understand the mission and goals enjoy 29% greater return than other firms’, (Watson Wyatt Work Study).) maken bedrijven waar medewerkers de missie, visie, doelen, etc. begrijpen meer winst dan bedrijven waar dit niet het geval is.

Strategisch: waarden communiceren
2. Ik beveel aan dat de waarden zowel bij klanten als personeel duidelijk gemaakt worden; dit is immers wat Infoland wil nastreven. Vooral gebruikersgemak en toepasbaarheid moeten extra aandacht krijgen. Ik adviseer dat Infoland eerst de gewenste identiteit eerst intern aanneemt als huidige identiteit, dan kan die identiteit pas gecommuniceerd worden naar de klanten. Dit is een langere termijn proces.

Strategisch: marktleider worden
3. Infoland wil marktleider worden, zoals genoemd in de gewenste visie. Dit kan Infoland alleen door het grootste marktaandeel te krijgen. Dit bereiken gaat sneller door de niche te noemen in waar je dit wilt zijn. De klanten voelen dit al zo terwijl het in het echt niet zo is. Infoland bereikt dit gevoel waarschijnlijk voor het vele innoveren van producten, feedback vragen van klanten en bijeenkomsten van iCumulus. Hier moet Infoland vooral mee doorgaan en regelmatig nieuwe producten presenteren. Het innovatieve aspect hangt namelijk vaak samen met het gevoel voor marktleider te zijn. Denk hierbij aan het voorbeeld van Apple/Microsoft. Slechts weinigen hebben een Mac maar toch wordt Apple vaak gezien als innovatiever en daardoor marktleider, terwijl dit niet zo is. Apple bereikt dit mede door de strakke vormgeving en vooruitstrevend design.

N.a.v. Gap 2
Operationeel: professionaliteit toevoegen
1. Ik adviseer professionaliteit toe te voegen aan de waarden die Infoland wil nastreven. Je zou dat bijvoorbeeld kunnen scharen onder algemene waarden die belangrijk zijn (daar kan je dan bijv. ook “betrouwbaarheid” (dat al terug komt bij de waarden) bij plaatsen). Dit om geen waslijst aan waarden te krijgen zodat de inhoud minder zegt en ook omdat het veel gebruikte termen zijn. De professionaliteit wordt al meerdere keren bewezen namelijk (bijv. te zien in de omgevingen van Infoland en het gedrag van medewerkers die veel met klanten communiceren) en is favoriet bij de klanten. Betrouwbaarheid wordt ook al als herkenbare eigenschap genoemd door de klanten en wordt als belangrijk ervaren door de klanten. Je benoemt dit in je gewenste identiteit om het ook in het achterhoofd te houden voor de toekomst.

Tactisch: personeel trainen
2. Ik adviseer Infoland het personeel een training aan te bieden om beter te worden in de kenmerken “kundig” en “empatisch”. Deze komen onvoldoende naar voren. Het persoonlijkheidskenmerk empathie is uiteindelijk belangrijk voor tevredenheid en verbetering. Dit moet bij de medewerkers meer ontwikkeld worden. Soms wordt er niet goed genoeg geluisterd of de juiste oplossing geboden, volgens de klanten. Bij het gedrag van personeel dat veel met klanten communiceert, komt vriendelijkheid en professionaliteit veel voor, kundigheid (een GVP) veel minder. Die kundigheid moet ook verbeterd worden. Zo’n training wordt vaak gegeven door externe coaches die met luchtige oefening veel vaardigheden bijbrengen. Dat is vooral geschikt voor de empathie. Het kundige aspect kan door een interne training op product en service niveau.

Tactisch: pay-off veranderen
3. Ik beveel aan de pay-off veranderen. Deze past niet bij de gewenste identiteit, de GVP’s en de klanten zijn er weinig positief over. De pay-off moet de GVP lading zoveel mogelijk dekken en aansluiten bij de gewenste identiteit. 

Tactisch: logo veranderen
4. Ook het logo communiceert niks inhoudelijk over Infoland en haar GVP’s. Het logo is ook onlogisch met de dubbel “i’’. Een logo meer toegespitst op de organisatie dat meer spreekt over wat Infoland doet en verwarring als routeinformatie wegneemt zou goed zijn. Iets meer beeldends blijft vaak goed hangen. Denk aan de panda van het WNF en de koe van La vache qui rit, die zijn makkelijk te onthouden en hebben een duidelijke connectie met de organisatie erachter. De pay-off heeft echter de meeste urgentie aangezien je daar (een deel van) de gewenste identiteit mee kan communiceren. In de documenten en bestanden moet echter het logo sowieso veranderd aangezien de pay-off aan het logo vast zit.

Tactisch: website aanvullen
5. Ik adviseer de website meer te richten op het zijn van een kennispartner. Het is slim hier meer te refereren aan iCumulus. Ook zou hier in de gedrukte media meer aandacht aan moeten worden besteed. 
Corporate informatie over Infoland zou goed staan op de leaflets (beperkt stukje) en op de website (daar uitgebreider met ook visie en missie).

Tactisch: producten toepasbaarder maken
6. Het zou goed zijn als de producten van iProva op alle pagina’s en delen de mogelijkheid krijgen de organisatiekleuren en -huisstijlen toe te passen, i.p.v. enkel op de portal. Dit hoort ook bij het bewijzen van de toepasbaarheid op de klant van Infoland.

N.a.v. Gap 3
Operationeel: innovatieve tijd laten zien
1. De klanten vinden innovatieve tijd belangrijk en Infoland innovatief! Dit is een goede kwaliteit van Infoland die ook in de gewenste identiteit moet komen. De medewerkers ervaren het intern echter niet zo. Dit kan wellicht komen doordat vooral met de klanten wordt gespiegeld om nieuwe zaken te ontwikkelen. Medewerkers van alle afdelingen moeten meer betrokken worden bij dit proces, vooral die van de niet softwareafdelingen. De softwareafdelingen kunnen ook weer betrokken worden bij de “Op Gelijke Hoogte” bijeenkomsten door hen steeds een rol te geven kort te vertellen wat ze aan het verbeteren en/of ontwikkelen zijn.

Operationeel: gewenste identiteit aanpassen
2. Het is belangrijk te luisteren naar wat de klanten belangrijk vinden. Zij geven aan dat ze kundig het belangrijkst vinden, dan professionaliteit en dan betrouwbaarheid. Dit komt al deels overeen met de gewenste identiteit maar nog niet volledig. Dit moet aangepast worden in de gewenste identiteit. Aan de medewerkers is gevraagd wat zij denken dat de klanten belangrijk vinden, ook het management is dat gevraagd. Ze zaten er beiden naast. Dit moet dus intern gecommuniceerd worden wat de klanten belangrijk vinden.
Natuurlijk is het belangrijk wel in je achterhoofd te houden dat een klant bijv. afspraken nakomen ook heel belangrijk vindt, het gaat echter om dat de klant de eigenschappen indeelt op rangen van belangrijkheid, daar waar de focus dient te liggen.

Operationeel: terugkoppeling
3. Ook is het belangrijk terugkoppeling te geven bij bijv. evenementen als de iCumulusdagen en dit onderzoek. Zo verhoog je de betrokkenheid bij Infoland van personeel en klanten, de belangrijkste groepen om rekening mee te houden. Dit kun je ook goed doen tijdens bijv. zo’n “Op Gelijke Hoogte” bijeenkomst waar iedereen graag naartoe komt.

Tactisch: IPV 
4. Infoland heeft redelijk hoog geprijsde producten in vergelijking met concurrenten en voor een markt als zorg waar geld vaak een issue is. De klanten hebben de stelling over de prijs-/kwaliteitsverhouding het slechtst beoordeeld van de stellingen. Zij zeggen echter wel dat de hoge kwaliteit van Infoland klopt. Zij vinden dus enkel de prijs te hoog voor die hoge kwaliteit. De oplossing IPV is mede door die reden in België geïntroduceerd, wellicht is dit ook een goed idee voor Nederland.

Tactisch: proces voor moeilijkheden
5. Het zou goed zijn een proces te ontwikkelen waarin wordt gekeken naar wat klanten lastig vinden of welke delen ze wellicht niet gebruiken. Sommige klanten hebben moeite met de producten en zouden meer kunnen halen uit de producten. Hier kan aandacht aan worden besteed bij bijv. een gebruikersdag, maar dan niet enkel voor iCumulus leden maar voor alle Infoland klanten. Er dient vervolgens geanalyseerd te worden waar de problemen liggen en de producten indien mogelijk vergemakkelijken en brochure toesturen met tips om de producten efficiënter en effectiever te kunnen gebruiken.

Tactisch: GVP’s in fysieke identiteit
6. De vooral categorische associaties van de klanten zijn, gezien de sector, niet geheel te voorkomen maar er kan wel een nadruk worden gelegd op de gvp’s door ze in de fysieke identiteit uit te dragen. Denk hierbij aan de pay-off, website, logo, leaflets en beursartikelen.

Tactisch denkrichting klanten
7. Klanten zijn al wel aan het denken in de richting van sommige begrippen uit de gvp’s:
gebruiksvriendelijk > creëert gebruikersgemak
klantgericht > levert software geheel toegepast op de klant
De recognition is er wel, wanneer er gevraagd wordt, wordt Infoland wel ervaren als:
- betrouwbaar
- kundig
- een kennispartner
Dit betekent dus dat de klanten al wel op de goede weg zitten maar de eigenschappen nog niet spontaan noemen. Door meer de termen te noemen in de communicatie zal dit makkelijker lukken.
Deze termen worden door sommige wel ervaren, sommige niet:
- gebruikersgemak creërend
- software leverend die geheel is toegepast op de klant
Dit komt soms door bijv. een negatieve ervaring bij installatie/consult of dat ze moeite hebben met de software om te gaan. Hier moet aan gewerkt worden zoals boven al is genoemd. Negatieve ervaringen zijn nooit helemaal te voorkomen maar er kan wel extra aandacht aan geschonken worden door bijv. een middag te organiseren intern. Ook zou ik aanbevelen aan klanttevredenheids-onderzoek te doen om goed te kunnen inventariseren wat voor problemen er leven bij de klanten. De problemen die naar voren kwamen in het imago-onderzoek zijn voornamelijk spontaan door de klanten genoemd in bijpassende vragen of open vakken. Dan zit het ze toch best hoog als mensen de moeite nemen dit spontaan geheel uit te typen. De klanten bij Infoland zijn vaak klanten voor lang en voor hoge bedragen, het is erg belangrijk deze aan je te binden, ook voor het voortzeggen van de positieve ervaringen met Infoland. Als het onderzoek afgerond is en de uitkosten bekend zijn, moet je deze vooral ook intern terugkoppelen zodat iedereen weet waaraan gewerkt moet worden.

Strategisch: imago meten
8. Ik beveel aan het imago opnieuw  te meten (bijv. een jaar na de eerste verbeteringen) met dezelfde vragen (terug te vinden in de bijlage, paragraaf 10.5.4) eventueel aangevuld met nieuwe vragen als volgende nulmeting. Het eerste onderzoek kan dan gelden als nulmeting en je kunt zo testen of je imago veranderd is. Dit kun je zo bijv. elk jaar herhalen. Vervolgens na zo’n onderzoek koppel je dit weer terug intern.


N.a.v. de interne check
Strategisch: strategische richting kiezen
1. Ik adviseer Infoland zich verder te richten op de zorg en breidt dit nog verder uit. Er zijn  ontzettend veel zorg- en zorggerelateerde sectoren. Hier zijn jullie goed in en hebben jullie jarenlange ervaring in. Dit is ook niche: kwaliteitsmanagement in de zorg, waar je gemakkelijker marktleider in kunt worden dan kwaliteitsmanagement op zich. 
Jullie zijn vooral sterk bij grote organisaties: >999 werknemers. 8 van de 10 organisaties die voor Infoland kiezen hebben meer dan 500 medewerkers. Waarvan 7/10 zelfs meer dan 999.
 De ziekenhuismarkt begint te verzadigen dus dat is iets om op te letten; er zijn echter nog veel andere zorgmarkten om verder uit te breiden.
Mocht er in de toekomst een uitbreiding naar bijv. de zakelijke markt worden gedaan (daar is Infoland nu ook aanwezig maar in zeer kleine mate) dan zou ik adviseren een apart bedrijfsdeel op te zetten. Infoland straalt momenteel aan alle kanten zorg uit. Op bijna elk communicatiemiddel is wel iets te vinden dat die richting uit wijst. Dit kan zakelijke bedrijven afschrikken. Als je bijv. divisies opricht met:
INFOLANDzorg
INFOLANDonderwijs
INFOLANDzakelijk
INFOLANDoverheid
etc.

Leg je die scheiding wel duidelijk. Dit moet natuurlijk dan ook resulteren in eigen middelen zoals websites, brochures en referenties per divisie/branche.

Operationeel: doelen stellen
2. Stel doelen, zowel op strategische ondernemersniveau als doelen per afdeling, SMART
 op. Momenteel zijn ze meer geformuleerd als wensen. Dit zie je bijv. goed in het strategisch marketing en communicatie document. Het is belangrijk deze doelen zo SMART mogelijk op te stellen om na afloop te kunnen kijken of het doel behaald is.

Tactisch: visie ontwikkelen
3. Ontwikkel een visie op communicatie aangezien de wens van de communicatie afdeling is te professionaliseren. Als er een visie is op communicatie voor de afdeling weet iedereen wat het gedachtegoed is en hoe te communiceren. Zo bereik je ook eenheid in de communicatie en kun je je gewenste identiteit doorvoeren.
Operationeel: niet meer op flexibel aansturen
4. Ik adviseer niet meer aan te sturen op “flexibel zijn” in de missie en identiteit. Infoland heeft een sterke negen-tot-vijf mentaliteit en de klanten vinden dit geen belangrijk punt. Slechts één klant heeft aangegeven dat het soms wat flexibeler kan. Infoland kan deze term dus beter niet meer gebruiken.

Operationeel: communicatiemanier kiezen
5. Ik adviseer (intern) te kiezen voor één weg voor communicatie. Of via managers of direct. Medewerkers weten niet altijd wat de bedoeling is wat tot uiting komt in bijv. dat medewerkers iets willen laten maken bij de softwareafdeling, maar dit eigenlijk aan de manager eerst moeten vragen maar dit toch direct aan een medewerker voorleggen. Laat na de beslissing aan alle medewerkers weten wat de bedoeling is.

Operationeel: terugkoppeling kennis
6. Het is nodig dat er intern veranderingen plaatsvinden om het doel kennis partner te zijn, te bereiken. De klanten zien dit al veel meer terug dan de medewerkers maar Infoland is er, vooral intern, op dat gebied nog lang niet. Om kennis te delen zijn er vele methoden. Het nieuwe kennisplatform van iCumulus is er alvast een. Het is slim om met “Op Gelijke Hoogte” elke keer wat kennis te delen vanuit bijv. Software Solutions of Sales. Er kan dan bijv. gepraat worden over wensen van klanten of problemen binnen organisaties. Zo is iedereen op de hoogte van wat er speelt. Op Gelijke Hoogte is erg geschikt hiervoor aangezien het altijd goed wordt bezocht.

N.a.v. de externe check
Operationeel: follow-uppen
1. Probeer de acties, zoals de snoeppottenactie, te follow-uppen en dat met regelmaat. Zoiets is zeker een leuk gebaar naar de klanten maar kan omslaan naar iets negatiefs. Klanten associeerden Infoland in het imago-onderzoek soms namelijk met een lege snoeppot. Dat is erg jammer.

N.a.v. de online check
Operationeel: monitoring
1. Een imago wordt vandaag de dag natuurlijk ook via internet gevormd. Dit hoeft echter niet slecht te zijn. Zie het als een podium waar je jezelf kan presenteren en waar je met je klanten in contact kan komen. Er moet gemonitoord worden wat er over Infoland wordt gezegd in het online landschap. Dit wordt momenteel niet of nauwelijks gedaan. Hier moet een regelmaat in zitten. Dit kun je bijv. gemakkelijk doen door een of twee mensen hiervoor aan te stellen, een aparte e-mail aan maken of een map in je eigen e-mail en die perso(o)n(en) zich laten aanmelden bij Google alert met allerlei relevante zoekwoorden (zie paragraaf 3.9 voor voorbeeld woorden die ook gebruikt zijn bij dit onderzoek). Je kunt dan instellen hoe vaak je een bericht wilt ontvangen als er iets gebeurt m.b.t. jouw zoekwoorden. Kies deze niet te algemeen; dan is het einde zoek. Het is verstandig af en toe ook nog een check te doen via Google zelf, om niets over het hoofd te zien.

Operationeel: reactie
2. Indien er iets gezegd wordt dat reactie vraagt, bijv. een klant post een probleem op een website/forum/social medium is het de bedoeling dat de aangestelde medewerker(s) daar zo snel mogelijk achter aan gaat en de juiste afdeling contacteert die die persoon kan helpen. Zo voorkom je dat (zoals gebeurt) er niet gereageerd wordt op zowel positieve als negatieve berichten. Als je wel reageert kan je ook meteen weer je laten zien als professionele, kundige en betrouwbare organisatie. 

Operationeel: sociale media keuze
3. Ik adviseer accounts op sociale media te gebruiken met regelmaat of helemaal niet. Het komt niet goed over als je als bedrijf een account hebt waar je niks mee doet of niet reageert op je volgers. Probeer ook in te grijpen als medewerkers op eigen houtje pagina’s gaan aanmaken voor het bedrijf. Regel dit centraal binnen Infoland op de marcomafdeling.
 

6.7| Budgetschatting
Hier worden zowel uren besproken als kosten voor materialen/het inhuren van mensen/spullen. De zaken hieronder zijn ingrijpende dingen die tijd en/of geld kosten. Er zijn ook kleinere veranderingen, die zijn hier niet in opgenomen aangezien die relatief snel, kosteloos/kostenarm en gemakkelijk door te voeren zijn.

- acties follow-uppen
Dit ligt er natuurlijk geheel aan hoe vaak je het doet en hoe gek je het maakt. De basis ligt er al; de snoeppot. Een simpele vulling is goedkoop en zou je bijv. maandelijks aan kunnen bieden. Als je kijkt naar het aantal klanten (+/- 360) dat structureel een vulling nodig zou hebben, kun je de volgende rekensom maken:
2 x zakje Redband snoep: 3 euro
verzendkosten: 2 euro
2 + 3 = 5 euro per klant x 360 klanten = 1800 euro
Totaal: 1800 euro maandelijks

Je kunt ook kiezen voor bijv. een iets specialere vulling en dan bijv. 3 maandelijks. Met een specialere vulling wordt bijv. bedoeld een vulling met logo van Infoland erop. Dit is duurder vanwege de tijd die zit in het uitzoeken en het geld dat drukken (instelkosten en drukkosten) kost. Als je dit echter wat minder vaak doet heft dit redelijk op. Wel is 3 maandelijks toch wel het minste wat je kunt doen. Mensen hebben de pot natuurlijk zo leeg en als je nog langer wacht krijg je weer het effect dat uit de enquête naar voren kwam; Infoland werd geassocieerd met een lege droppot. Dat wil je niet als organisatie.

40 bedrukte platte chocolaatjes (5 gram) met logo en payoff per klant x 360 klanten = 14400 chocolaatjes
0,17 euro per chocolaatje x 14400 = 2448 euro 
instelkosten: +/- 100 euro
2448 + 100 = 2548 euro 
Totaal: 2548 euro drie maandelijks

Natuurlijk kan je ook in een keer heel veel bedrukte chocolaatjes bestellen maar het is natuurlijk ook leuk af te wisselen in vulling. 

- imago jaarlijks blijven meten
Dit kun je makkelijk in huis doen. Via Surveyworld ligt de basis er al, de gebruikte enquête en dit plan. Voor sturing kan het boek “Mind the gap” van Jaap van der Grinten worden gebruikt. Hiervoor heb je een medewerker nodig die hier ongoing zo’n twee maanden mee bezig zal zijn, rekenend op zo’n 8 uur per week. 

Boek: Mind the gap, Jaap van der Grinten, vanaf 20 euro
. 

- ktv jaarlijks blijven meten
Dit kun je makkelijk in huis doen. Via Surveyworld kan dit afgenomen worden. Hiervoor dient nog een plan te komen waarbij input moet worden gevraagd van sales, software solutions en operations. Voor sturing kan het boek “Klanttevredenheid, de zin en onzin” van J-P. R. Thomassen worden gebruikt. Ook zijn er twee interessante voorbeeldonderzoeken die kunnen helpen (zie hieronder). 

Hiervoor heb je een medewerker nodig die hier ongoing zo’n vier maanden mee bezig zal zijn, rekenend op zo’n 8 uur per week. Voor al de eerste twee maanden zullen wat meer tijd kosten aangezien dit traject nog gemaakt moet worden en er in gesprek moet worden gegaan met de verschillende afdelingen.

Boek: Klanttevredenheid, de zin en onzin, van J-P. R. Thomassen, vanaf 57 euro.
 

Onderzoeken:
Colfield (november 2009) Klanttevredenheidsonderzoek uitgevoerd voor GBKN.


HBO Kennisbank (z.d.) Klanttevredenheidsonderzoek onder cliënten van een ZIC


- pay-off veranderen
Doordat je in je boodschap en propositie focust op het zijn van een kennispartner, dient dit ook als input te worden genomen voor de pay-off. Voor het veranderen hiervan kun je drie dingen doen; 

1: Marcom en directie maken samen een pay-off en voeren dit door zonder verdere stemming van de medewerkers door. (snelste en goedkoopste optie zonder brede support in de organisatie)

2: Uit besteden aan een communicatiebureau en de input van de gewenste identiteit, propositie en boodschap meegeven met als main-focus het zijn van een kennispartner. Hier kan zo’n bureau je tot wel zo’n 3.000 euro voor rekenen. Dat is eenmalig, grote merken is dat vaak nog veel meer plus een jaarlijkse bijdrage. (snelle, makkelijke en dure optie met aanzien zonder brede support in de organisatie)

3: Zelf binnen marcom hier een opzet voor maken en bespreken met het MT en uiteindelijk bijv. 3 opties nemen en hierover alle medewerkers laten stemmen om iedereen te betrekken. (duurt langer maar heeft bredere support in je organisatie)

De pay-off op zich veranderen is niet zo duur, de kosten zitten hem vooral in de doorvoering in alle middelen dat veel tijd en geld zal kosten. De consistentie in communicatie is ontzettend belangrijk voor het beeld van klant (imago) van Infoland.

- logo veranderen
Dit kan het beste gebeuren nadat de pay off veranderd is mits je die weer in of om het logo wilt verwerken. Hoe ingrijpend de verandering is, is aan Infoland. Ook hier zijn weer drie opties:
1: Marcom en directie maken samen een logo en voeren dit door zonder verdere stemming van de medewerkers door. (snelste en goedkoopste optie zonder brede support in de organisatie)

2: Uit besteden aan een communicatiebureau en de input van de gewenste identiteit, propositie en boodschap meegeven met als main-focus het zijn van een kennispartner. Hier kan zo’n bureau je tot wel zo’n 1.000 euro voor rekenen. Dat is eenmalig, grote merken is dat vaak nog veel meer plus een jaarlijkse bijdrage. Meestal is het wel gewenst dat je bij een grafisch ontwerper al wel een beetje kunt aangeven wat je wilt. (snelle, makkelijke en dure optie met aanzien zonder brede support in de organisatie)

3: Zelf binnen marcom hier een opzet voor maken en bespreken met het MT en uiteindelijk bijv. 3 opties nemen en hierover alle medewerkers laten stemmen om iedereen te betrekken. (duurt langer maar heeft bredere support in je organisatie)

Het logo op zich veranderen is niet zo duur, de kosten zitten hem vooral in de doorvoering in alle middelen dat veel tijd en geld zal kosten. De consistentie in communicatie is ontzettend belangrijk voor het beeld van klant (imago) van Infoland.

- website aanvullen op gebied “kennis” en corporate informatie
Hier zou eerst een brainstorm voor nodig zijn met alle afdeling voor input en vooral ook wat er niet op komt. Concurrenten kijken natuurlijk ook op de Infoland website en Infoland moet niet willen dat zij zo met alle informatie aan de haal gaan. Dit brainstormen kan goed 2 weken duren en moet geleid worden door 1 iemand van de communicatieafdeling die de sessies met de andere afdelingen houdt en de resultaten vervolgens binnen marcom bespreekt. Hij/zij maakt een opzet voor wat er bij kan komen op de website onder “kennis” en bespreekt dit met de directie. Na goedkeuring kan dit doorgevoerd worden.
De corporate dingen (bijv. visie, missie, waarden, etc.) kunnen vanuit de marcom afdeling op de site worden geplaatst en worden ingevoegd in de brochures en andere relevante middelen.
Dit kan ook allemaal intern worden geregeld en er hoeft dus geen externe partner bij betrokken te worden. 

- trainingen medewerkers
Training 1: één-dags-training medewerkers empathie en inlevingsvermogen
Training 2: één-dags-training medewerkers kundigheid

Training 1 kan worden verzorgd door een externe trainer/coach die een dag bij Infoland de medewerkers wat trucjes kan bijbrengen, met ze oefent en ze een spiegel voorhoudt. Dit is voor heel belangrijk voor de medewerkers die direct klantcontact hebben. Je zou dan bijv. 3 trainers kunnen vragen om de groepen klein te houden en het gemakkelijker te laten verlopen.

Training 2 kan worden verzorgd door interne medewerkers die hun collega’s kunnen 
bijspijkeren over moeilijkere zaken rondom software en problemen van klanten. Bijv. 1 iemand van de ontwikkelingsafdeling, 1 iemand van de servicedesk en 1 iemand van de sales. Ook de website van support insight kan hier bij helpen, waar de problemen op gerapporteerd staan. Je zou in de tweede training ook cases kunnen voorleggen en samen bespreken hoe je die aanpakt. Beide trainingen zouden 1 dag dan wel 1 dagdeel in beslag kunnen nemen.
Voorbeeld berekening (indien voor iedereen) training empathie

1200 euro per 12 deelnemers
67 (personeel Infoland) /12 = 5,6 = 6 groepen
6x1200 = 7200 euro
Totaal: 7200 euro

- dag van je imago
Deze dag zou in het teken moeten staan van enerzijds aangeven wat de nieuwe richting wordt van Infoland (gewenste identiteit) en wat dat betekent voor de medewerkers, anderzijds een toelichting over imago, wat de voordelen en nadelen zijn en hoe zoiets ontstaat. Hiervoor zou een spreker kunnen worden ingehuurd (bijv. een schrijver over imago) die ook meteen oefeningen doet die laten zien hoe gemakkelijk een imago tot stand komt en hoe snel dit gebeurt. Verder kan er een leuk boekje worden gemaakt met daarin Infolands gewenste identiteit om het personeel daaraan te herinneren, een soort “Infoland Identiteits Bijbel”. Dit alles leuk aangekleed met een lunch en een borrel maakt het beeld compleet en zorgt er voor een intensieve start om te werken aan het imago van Infoland.

Directie die de gewenste identiteit uitlegt (+/- 1 a 2 uur) in combinatie met de richting voor Infoland, eventueel ondersteund door een marcom medewerker.
Kosten spreker (indien professioneel): vanaf 300 tot duizenden
Kosten lunch (70 personen): 350 euro
Kosten borrel (70 personen): 250 euro
Kosten imagoboekje (70 personen): 350 euro
Totaal: vanaf 1250 euro


6.8| Evaluatie
Zoals al eerder aangegeven is het belangrijk te evalueren om te kijken of de doelstellingen behaald zijn. Dit kun je doen door het onderzoek dat nu is gehouden voor identiteit en imago als nulmeting te gebruiken en bijv. over 1 jaar opnieuw te meten. Je vergelijkt vervolgens de resultaten met de gestelde doelen en stelt weer bij. Vergeet hier bij vooral niet de terugkoppeling naar de medewerkers
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7| Theoretisch kader

7.1| Communicatietermen

Identiteit

           Zelfpresentatie van een organisatie door middel van symboliek 
                                              en (communicatie)gedrag.

Huidige identiteit                   De identiteit zoals deze nu is en kan worden waargenomen 
                                              door de medewerkers.

Gewenste identiteit               Hoe een organisatie graag zou willen zijn en zich zou willen 
                                              presenteren door middel van symboliek en 
                                              (communicatie)gedrag.

Imago

                       Korte termijn indruk: wat je omgeving (in de breedste zin) van je 
                                              vindt gemotiveerd door je symboliek en (communicatie)gedrag.

Gewenste imago                   Wat je graag zou willen dat je omgeving van je vindt  
 

                       gemotiveerd door symboliek en je (communicatie)gedrag. Dit is 
 
                                
een afspiegeling van de gewenste identiteit.

Huidig imago                         Wat je omgeving nu van je vindt gemotiveerd door symboliek en 
 

                       
je (communicatie)gedrag.

Corporate image                   Beeld dat het publiek, de klanten en de eigen medewerkers van 
                                              de onderneming hebben.

Gap-analyse  


Een gap-analyse vergelijkt de gewenste situatie met de 
 

      

werkelijke situatie.

Communicatiestrategie
Plan met de manier waarop men wil communiceren om de 
                               

gestelde doelen te bereiken.

Beleidskader


Beleid waarin de communicatiestrategie dient te passen en dat 
                  


de randen aangeeft waarbinnen geopereerd mag worden.

Cross-media


Een manier van communiceren door alle middelen naar elkaar 
                       


te laten verwijzen en optimaal te gebruiken.

Cashcow


Een product of dienst dat/die een relatief hoog marktaandeel 
                                              heeft en weinig kans om nog te groeien. Geldstromen uit een 
                                              cashcow dienen geïnvesteerd te worden in andere producten.

Kernwaarden                         Kernwaarden zijn per definitie onlosmakelijk verbonden met de 
                                              identiteit van een organisatie. Dit gaat tot het bot over wie je 
                                              bent als organisatie, wat je eigenschappen zijn. Ze zijn 
                                              verankerd in het DNA van de organisatie, zijn de kern van de 
                                              identiteit. Succesvolle bedrijven zijn in staat hun waarden         
                                              daadwerkelijk te verankeren in de dagelijkse praktijk van alle 
                                              medewerkers.

Sleutelvaardigheden

Vaardigheden of activiteiten waarin de onderneming als geheel 
                                              uitblinkt en waarin ze zich onderscheidt van de concurrentie.

Communicatiestructuur
De manier van communicatie en de soorten informatie die 
                                              plaatsvinden in een organisatie.

Organisatiestructuur

De manier waarop taken, bevoegdheden en 
                                              verantwoordelijkheden in een organisatie zijn verdeeld en de 
                                              onderlinge relaties zijn geregeld.

Omspanningsvermogen
Aantal ondergeschikten waaraan een leider leiding kan geven.

Organistisch organisa-
Zo’n stelsel heeft in opbouw en functioneren veel weg van een tiestelsel                                levend orgaan. In dit stelsel staat het functioneren van de 
                                              organisatieleen centraal.

Bottleneck


In dit geval: knelpunt tussen twee termen


Organisatiecultuur

Een verzameling – soms in symbolen en mythen vastgelegde – 
                                              opvattingen over het werk, over elkaar, over zichzelf en over de 
                                              organisatie.

Samenwerkingsgraad
De mate waarin wordt samengewerkt.

Machtsspreiding

De mate waarin beslissingsbevoegdheid gecentraliseerd of 
                                              gedecentraliseerd is.

Mechanisch organisa-
Een organisatie die functioneert op basis van rationele en tiestelsel


praktisch haalbare overwegingen, de organisatie heeft in zijn 
                                              opbouw en functioneren veel weg van een machine. Vooral de 
                                              technische en economische efficiency staan hierbij centraal.

Top-down communi-

Communicatie vanuit boven in de organisatie naar beneden.
catie

Bottom-up communi-

Communicatie vanuit alle lagen in de organisatie naar boven.
catie

Rollencultuur


Organisatie gebaseerd op regels en procedures. Functies in de 
                                              organisatie geven de toon aan, niet de mensen die de functies 
                                              uitoefenen. Komt veel voor in bureaucratische organisaties.

Machtscultuur


De organisatie draait om een topfiguur. Er zijn weinig regels en 
                                              procedures, beslissingen worden veel ad-hoc genomen. Komt 
                                              veel voor bij kleine en jonge organisaties.

Personencultuur

Prioriteit wordt gegeven aan het individu, de organisatie staat 
                                              ten dienste van de mens. Manager is gelijke van de 
                                              medewerker. Management is noodzakelijk kwaad om de 
                                              organisatie draaiende te houden. Komt veel voor in 
                                              dienstverlening zoals advocaten en notariskantoren.

Taakcultuur


De organisatie kenmerkt zich door taakgerichtheid en  
                                              professionaliteit. Resultaat behalen staat voorop. Iedereen bezit 
                                              veel verantwoordelijkheid en geniet een grote zelfstandigheid 
                                              met de taken. Komt veel voor in matrixorganisaties.

Matrixorganisatie
 
Organisatievorm waarbij mensen (vakspecialisten) van 
                                              verschillende afdelingen veelal tijdelijk op een specifiek 
                                              omschreven project worden ingezet. De reden hiervoor is dat 
                                              bepaalde zaken of problemen niet binnen één afdeling zijn op te 
                                              lossen, maar alleen door een projectgroep kunnen worden 
                                              opgelost.
Participerende leider-

Stijl van leidinggeven die medewerkers uitnodigt om mee te schapsstijl


denken.

Y-theorie


Mensbeeld van Douglas McGregor dat de mens ziet als een 
                                              positieve, welwillende werknemer.

X-theorie


Mensbeeld van Douglas McGregor dat de mens ziet als een 
                                              negatieve, luie werknemer.

Initiële vraag


De initiële vraag betreft de vraag van kopers die voor het eerst 
                                              tot de aanschaf van het betrokken duurzame consumptiegoed     
                                              of investeringsgoed overgaan.

Compelling event

Momenten waarop handelen niet uitgesteld kan worden.


7.2| Bedrijfstermen

DKS



Afkorting van Document Kwaliteits Systeem, een software 
   



oplossing van Infoland, verouderde versie.

TM



Afkorting van Time Manager, een software oplossing van 
                                              Infoland, verouderde versie.

PM



Afkorting van Process Manager, een software oplossing van  
                                              Infoland, verouderde versie.
DM



Afkorting van Document Manager, een software oplossing van 
                                              Infoland, verouderde versie.

CM



Afkorting van Compliance Manager, een software oplossing van 
                                              Infoland, verouderde versie.

Eksion



Een software oplossing van Infoland (soort content 
                                              management systeem), huidige versie.         

iProva



Overkoepelend software concept van Infoland, huidige versie.

iCumulus


Gebruikersvereniging, geïnitieerd door Infoland.

Leerstation-                            Platformoplossing van Infoland met lesmateriaal voor de
zorg                                        zorgsector.

iQualify


Softwareoplossing van Infoland, module van iProva.

iAudit



Softwareoplossing van Infoland, module van iProva.

iTask



Softwareoplossing van Infoland, module van iProva.

iProcess


Softwareoplossing van Infoland, module van iProva.
iPortal



Softwareoplossing van Infoland, module van iProva.

iDocument


Softwareoplossing van Infoland, module van iProva.

iCompliance


Softwareoplossing van Infoland, module van iProva.

7.3| Onderzoekstermen


Populatie


“De doelgroep van het onderzoek. Het totaal van objecten 
 



waarop een onderzoek betrekking heeft en waarover een 
 



uitspraak wordt gedaan.”

Scale vraag


Beoordelende vraag op schaalniveau.

Gesloten vraag

Vraag waar men enkel met “ja” of “nee” op kan antwoorden.

Open vraag


Vraag waarbij zelf een antwoord moet worden bedacht.

Selecte steekproef

Een steekproef waarbij de elementen niet op toevalsbasis uit de 
 



populatie worden getrokken.

Aselecte steekproef

Een steekproef waarbij alle elementen uit de populatie evenveel 
 



kans hebben in de steekproef terecht te komen.

Representatief

Uitspraken kunnen doen die voor de hele groep gelden.

Betrouwbaar


Resultaten liggen in een logische lijn die zich zo kan herhalen. 
 



De mate waarin een mening onafhankelijk is van toeval.

Valide



Er wordt gemeten wat de bedoeling was.

Generaliseerbaar

Een onderzoek is generaliseerbaar als de respondenten de 
 



onderzoekspopulatie vertegenwoordigen.



7.4| Overige termen

Serious Request

Evenement van 3FM dat geld inzamelt voor een goed doel door 
                                              mensen te laten betalen voor muziekaanvragen gedraaid door 
                                              in een glazenhuis opgesloten dj’s.

Internet


Wereldwijd computernetwerk dat het mogelijk maakt informatie 
                                              te verspreiden of te zoeken en te e-mailen.
Intranet


Op internet lijkend computernetwerk binnen een bedrijf of 
                                              instelling.
Extranet


Besloten netwerk op internet voor bepaalde groep waarbij 
                                              ingelogd moet worden.

Audit



Bij een audit wordt een organisatie op bepaalde punten 
                                              gecontroleerd.

Aditor



Degene die de controle uitvoert.

Auditee


Degene waar o.a. mee wordt gesproken door de auditor.
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10| Overig

10.1| Oriënterende gesprekken binnen Infoland
Gespreken managers afdelingen servicedesk, sales Nederland en servicebureau
Gesprekken met managers Corno Jansen (servicedesk), Erik Caris (sales Nederland) en Victor van Gerven (servicebureau) hebben geleid tot een goed overzicht van de manier van leiding geven. Er werd aangegeven dat de titel meer een benaming is dan een afgebakende functie. Alle managers vervulden zelf ook nog een gelijkwaardige teamfunctie zoals andere teamleden maar deden daarnaast wel extra dingen, probeerden problemen op te lossen en de overige teamleden hier en daar te motiveren indien nodig.

Gesprek Corno Jansen, manager servicedesk

Gesprek met manager Corno gaf meer inzicht in de afdeling servicedesk. Corno is hier manager van en heeft veel klantencontact. Zijn team van totaal 6 mensen lost complexe problemen op van klanten. Hij werkt zelf ook mee op de afdeling en probeert vooral de zeer complexe gevallen op te lossen en bij te springen als er gaten zijn. Daarnaast is hij erg bezig met klantenrelaties. Als een klant vaak/veel problemen heeft met de software gaat hij wel eens op bezoek en probeert het zo te verduidelijken en op te lossen. 
Corno vindt het fijn dat er een redelijk relaxte sfeer heerst bij zorginstellingen, in ieder geval relaxter dan een booming zakelijke markt waar veel druk heerst bij zo’n probleem.

Hij vindt dat zijn afdeling erg druk is; “Er is een hoog aantal meldingen in vergelijking met het aantal klanten.” Dat hoeft echter niet aan de software te liggen, er gaat een heel traject aan vooraf met intake, technisch consultant, installaties en trainingsdagen zodat alles goed gereed is. De trainingen zijn goed te begrijpen en te implementeren voor bijna iedereen in een organisatie. Als er problemen zijn, zijn die intern waarschijnlijk als eerder aan bod gekomen via een medewerker naar bijv. een kwaliteitsmanager die vervolgens er naar kijkt en als het niet lukt/oplost naar Corno en zijn team stapt. Het lastige is dat je veel vaker te maken krijgt met kwaliteitsmedewerkers dan met ict/it medewerkers.

De software die geleverd wordt, is een ingewikkeld gebeuren vertelt Corno, het is bijv. zo dat Infoland ook websiteskins (websitelooks waar de content nog steeds in veranderd kan worden maar de vorm blijft). Dat aanpassen kan een klant doen met Eskion, een CMS systeem. Maar Eskion is gemaakt voor de huidige browsers. Zodra die updaten/veranderen is er de kans dat Eskion niet meer 100% goed werkt en dus ook weer aangepast moet worden. Dat kan bij klanten verwarring en irritatie opwekken als ze merken dat hun Eskion het niet meer goed doet.

Gesprek Jan Stege, oud directeur

Jan is oud directeur bij Infoland, dat hij samen met zoons Frank (momenteel algemeen directeur) en Ben (momenteel op reis) heeft opgestart na eenvoudige ergernis aan mappen in het ziekenhuis die onhandig moeten worden geüpdatet met veel papierenrompslomp. Het eerste product van Infoland was geboren; een software systeem om al deze documenten en procedures netjes digitaal te ordenen en simpel te updaten.
In 1998 begon Infoland en is sindsdien een erg succesvol en groeiend bedrijf. Infoland heeft vandaag de dag IProva als hoofdproduct en is daarmee marktleider. Jan probeert momenteel een stapje terug te nemen, vandaar ook dat Frank nu algemeen directeur is. Jan houdt zich nog bezig met kijken welke pakketten in welke andere markten dan de zorg ook interessant kunnen, kijken hoe de toekomst is voor de producten en markt Infoland en heeft leerstation-zorg, een project van Infoland, onder zijn hoede.

Jan is vooral nieuwsgierig naar het imago-onderzoek en heeft zelf al wat hypotheses gesteld. Het is voor hem vooral belangrijk te kijken of er verschil is tussen “de fabriek Infoland, het productiewerk van software” en “consultant Infoland, de oplossingen leverancier”. Hij denkt dat dat het geval is en vraagt zich af wat beter is; meer communiceren als software creëerder of als oplossingbieder.

Hij is trots op de gebruikersvereniging en vindt het interessant te weten wat klant doen met de producten van Infoland en vraagt zich af of ze wel alle mogelijkheden benutten die de software biedt. Bij die vereniging kunnen klanten van elkaar leren. hoe doen anderen het? Hoe hebben zij het ingericht? De zorg is een branche die veel minder competitief is en het dus ook meer toestaat om van elkaar te mogen leren. Communicatie is hier in de vorm van dialoog, tweezijdig, gebruikers komen zelf met onderwerpen en Infoland ook. Gebruikers vinden hulp bij elkaar en bij Infoland, Infoland vindt weer hulp door te kunnen zien tegen welke problemen gebruikers aanlopen, wat ze met de producten doen en hoe tevreden ze zijn. Zo helpen ze elkaar.

Jan is bang dat Infoland een “zorgimago” heeft gekregen (doordat hun producten vooral worden gebruikt in de zorgmarkt) en zo ongeschikt kan lijken voor bedrijven in anderen markten. Met zorg worden bijv. ziekenhuizen, jeugdzorg, kinderopvang en verzorgingshuizen bedoeld.

Jan wil ook graag weten of het van belang is verschillende communicatiestrategieën te gebruiken voor verschillende klanten. Bij klanten is het volgens hem ook zo dat verschillende afdelingen van bedrijven verschillende kennis hebben van Infoland. Hij vraagt zich ook af in hoeverre dit van belang is.

Hij verwacht verder dat klanten die een ouder softwarepakket hebben minder tevreden zullen zijn dan de klanten die een nieuwer pakket hebben. Bijv. DKS, wat nog voorkomt, zal volgens Jan een lagere tevredenheid kennen dan IDocument, de nieuwste versie. Hij stelt dus: het ligt aan het product dat ze hebben hoe tevreden ze zullen zijn en hoe nieuwer de software, hoe tevredener de klant.

Een andere vraag die hierdoor opkomt is; “Beseffen klanten (die een verouderd pakket hebben) wel dat er iets beters/nieuwers bestaat? Zo ja, waarom hebben ze dan nog niks beters? Hij wil graag de redenen weten waarom ze dat nog niet hebben.

In de zorg maak je de beste sales door goede referenties van huidige klanten, daarom is klanten relatie ook zo belangrijk.

Jan verwacht ook dat mensen met Eskion minder tevreden zijn, dat pakket wordt als cashcow gezien in het bedrijf. Er is geen nieuwere versie hiervan.

Hij verwacht dat áls klanten ontevreden zijn, ze dat wellicht kunnen zijn door de hoge frequentie updates. Zo’n update heeft impact op de hele organisatie en duurt relatief lang eerdat de update er doorheen is.
Vervolgens zou Jan graag weten wat het grootste bezwaar is om zo’n update door te voeren; geld, tijd, vertrouwen in Infoland of nog iets anders? Hij denkt dat tijd met stip op 1 staat en geld daarna volgt als voornaamste reden.


Gesprek met Erik Caris, manager sales Nederland

Sales is verdeeld in sectoren met ieder een eigen accountmanager, bijv. voor ziekenhuizen.
In sales kun je goed zien hoe zorggericht Infoland is; Jeugdzorg, Onderwijs, Zakelijk en 1e lijnszorg zitten bij 1 en dezelfde accountmanager ingedeeld terwijl voor alleen als “ziekenhuizen” twee accountmanagers zijn.

Alle accountmanagers werken met targets en daarmee kunnen ze bovenop hun basissalaris een bonus verdienen. Er vindt, nadat een klant “binnen is”, relatiebeheer plaats. Accountmanagers gaan bij klanten op bezoek en bellen ze, plus minus 4 keer per jaar, ook als de klant alle producten al heeft. Infoland wil tevreden klanten, ook op de lange termijn en hoopt zo ook op referenties. Van deze bezoeken worden bezoekverslagen gemaakt. De accountmanager hoopt dan ook de ervaringen van de klant te mogen horen.

De klant betaalt 20% van de licentiekosten voor onderhoud per jaar. Voorbeeld: de klant koopt voor 10.000 euro aan licentie, dan betaalt deze jaarlijks 2000 euro voor het onderhoud. 














10.2| Samenvatting Lost/won-order analyse

November 2010 door Cantab


Bedrijfsomvang
Bedrijfsomvang werd ingedeeld in <500 medewerkers, 500-999 medewerkers en >999 medewerkers. Naarmate de bedrijfsomvang van de potential toeneemt stijgt het wonpercentage van Infoland. Infoland wint dus meer klanten in grote bedrijven en verliest meer klanten in kleine bedrijven. 

Potentials
Projecten m.b.t. incident management (product: iTask/iVIM) lijken zich vooral af te spelen binnen kleinere organisaties. Projecten m.b.t. DM/DKS/DMS lijken zich vooral af te spelen binnen grotere organisaties. Infoland heeft dan ook grote moeite incidentmanagement projecten te winnen en minder moeite documentbeheersystemen te winnen. Die DMS projecten worden naar verhouding het meest gewonnen bij bedrijven met >999 medewerkers.  Het blijkt dat de concurrentie vooral aan de onderkant en bovenkant van de markt veelal de incident management projecten wint, daar is voor Infoland het verlies dan ook het grootst.

Indien de DMS projecten worden verloren, is dit voornamelijk aan Manual Master. Die kaapt het meeste weg in de categorie tot 999 medewerkers. Infoland blijkt IM projecten vooral te verliezen aan TPSC. Die haalt de meeste projecten in de categorieën <500 en >999.

Bij de markt voor IM systemen lijkt het vooral om een markt te gaan met initiële vraag. Daar hebben de bedrijven vaak nog geen systeem(77%) tegenover 66% dat dat niet heeft bij DMS. Infoland lijkt bij DMS voor vervangingsvraag te winnen. 

Natuurlijk is het belangrijk te weten waarom klanten voor een ander kiezen. Voor de potentials van Infoland is de belangrijkste reden om voor een ander te kiezen de prijs. Het antwoord: “De geboden oplossing van Infoland kende een te hoge investering.” Is door 40% gegeven. Dit werd op de voet gevolgd “De concurrent leverde een branche specifiekere oplossing” met 35%. Om de omvang er weer bij te halen: kleine bedrijven (<500) zijn het meest gefocust op de prijs en vinden Infoland het vaakst te duur. Hun tweede reden is dat Infolands oplossing te groot en/of complex is. Bedrijven met <500 kiezen in 75% van de projecten niet voor Infoland. Bij die kleine bedrijven wordt vaak voor Manual Master gekozen als DMS leverancier vanwege hun functionaliteit en lagere prijs. Opvallend was dat praktisch alle bedrijven het contact met Infoland wel als positief ervoer maar daar was niet altijd een vervolg bij.

Beweegredenen om wel voor  Infoland te kiezen zijn ook genoteerd. Men kon 2 antwoorden geven. Vooral indrukken die referenties gaven was de reden om voor Infoland te kiezen. Daarna kwam de gebruiksvriendelijkheid van het systeem van Infoland.

Infoland verliest vooral vaak een project m.b.t. IM aan concurrent The Patient Safety Company. Vaak genoemde reden zijn de focus van TPSC op dit gebied, de TPSC profileert zich als een specialist rondom incident management en men ziet Infoland als een leverancier van een te grote en/of complexe oplossing. Daarnaast is de prijsstelling van TPSC beduidend lager dan die van Infoland.
8 van de 10 organisaties die voor Infoland als DMS leverancier kiezen, hebben meer dan 500 medewerkers, waarvan 7 van de 10 zelfs meer dan 999.

Huidige klanten
Organisaties die al een Infoland oplossing gebruiken zonder marktverkenning voor de nieuwste Infoland versie kiezen. Dit kan verschillende oorzaken hebben. Mensen vinden het misschien teveel rompslomp te veranderen, zijn zeer tevreden, krijgen korting, etc.

Aanbevelingen
- aanpassen positionering/propositie DMS & IM aan bedrijven <500 medewerkers.
- voorkom teveel nadruk tijdens verkooptraject op de totale iProva oplossing.
- upsell & crosssell mogelijkheden oppakken bestaande klanten.
- er ligt veel potentieel rondom IM (de initiële vraag vaak gemotiveerd door de overheid die eisen stelt).
- bij propositie nadruk leggen op iCumulus + gebruik maken sterke referenties.
- klanttevredenheid onderzoek voor publicatie & support materiaal tijdens verkooptraject.
- offerte specifieker maken en minder nadruk op schaalbaarheid van het systeem.
Wat doet Infoland met de resultaten?
Aangezien de voornaamste reden voor mensen die niet voor Infoland kozen de prijs was, is er gekeken naar goedkopere oplossingen voor de vooral kleinere bedrijven. In België was dit nog meer een reden dan hier. Daar werd dan ook gestart met softwareoplossingen met minder functies, minder training en minder begeleiding voor een lagere prijs. Ook werden er kwartaalafspraken geïntroduceerd om meer aan relatiebeheer te doen.












10.3| Samenvatting enquête iCumulus

Mei 2008 via Survey World



Aan de enquête hebben veel verschillende organisatie deelgenomen. Vooral veel ziekenhuizen. Er zijn in het totaal 423 enquêtes uitgezonden via de computer en er kwamen er 86 ingevuld terug, dat is een respons van 20% van het totaal. Samengevat zijn de cumuleerbare en meetbare antwoorden.

DKS/Document manager is het meest gebruikte product met 96,43% van de respondenten. Met grote afstand volgen Process Manager (36,99%) en Eskion (33,33%). Hier een cijferoverzicht hoe de producten beoordeeld worden door de gebruikers:

	DKS/DM
	3,5

	Process Manager
	3,4

	iTask
	3,7

	Compliance Manager
	3,2

	Infoland Portal
	3,9

	Eskion
	3,6




Zeker 78% van de respondenten denkt modules van Infoland in te kunnen zetten bij ontwikkelingen (afdelingsoverstijgende processen of indien in de zorg werkzaam, op gebied van zorgpaden en/of klinische paden) binnen de organisatie. Als er dan gevraagd werd welke modules kan Process Manager als winnaar uit de bus. 71,67% van de respondenten vindt dat PM kan helpen. DM komt met 58,33% als tweede en iTask met 45% als derde. Mensen konden meerdere keuzes aanvinken, vandaar dat het totaal geen 100% was.

Aan kennis delen via de iCumulus website is een grote behoefte, 89% wil dit. De vraag welke informatie die site moet bieden was eentje met veel mogelijkheden. Mensen willen veel informatie zien op de website van allerlei aard. Ondanks dat veel mensen kennis willen delen en kennis willen opdoen, wil maar een enkeling bij de vereniging beheerder zijn van een of meer pagina’s (22%). Een meer vrijblijvende bijdrage leveren willen velen wel via een forum (77,78%) en/of een wiki  (61,11%).

Momenteel is op de website al wat kennis aanwezig zoals; jaarverslagen, actieplannen en kennisbank. Toch wordt er momenteel (mei 2008 was dat) minimaal gebruik van gemaakt. Volgens de respondenten is de voornaamste reden; wel interesse maar in de praktijk vaak te weinig tijd (50% van de respondenten zegt dit).
Als de nieuwe website gelanceerd wordt, hoe vaak verwacht u het dan te gaan gebruiken, werd vervolgens gevraagd. Het gros zegt maandelijks (32,14%). Jammer is, dat er niet gemeten is hoeveel de respondenten het nu gebruiken.

10.4| Samenvattingen tijdelijke omgevingen

Samenvatting Beurs Zorg & ICT 2011

Datum: 16 t/m 18 maart 2011

Ik ben zelf op de 17de gaan kijken op de beurs, met de nadruk op de stand van Infoland. Infoland had een tussenstand, niet al te groot. Er waren vijf tot zes mensen aanwezig steeds waarvan 1 als hostess. De stand had verschillende zitjes, van gemakkelijk stoelen tot moderne barkrukken. Ook was er mogelijkheid voor een demo ter plaatse via een scherm aan de wand. Alle beurs medewerkers behalve hostesses hadden een Infoland trui aan. Dit was een lichtblauwe trui met het logo aan een kant op de borst. (zie foto’s).

Voor de beurs waren kleine vierkante kaartjes gemaakt waar een code op stond die verbonden was aan een prijsvraag om een workshop te winnen. Infolanders flyerde deze kaartjes alleen in en vlak voor de stand. Ze gingen niet verder op het pad staan om flyers uit te delen. Het waren regelmatig twee mensen die flyerden. Op de beurs waren verder snoepjes aanwezig met eigen Infoland verpakking, productA4tjes, klokjes met logo en een grote poster op de achtergrond.

Toen ik verder mijn rondje ging lopen merkte ik al snel dat veel stands groter waren dan die van Infoland en ook veel stand hadden een eigen koffiehoek/mini restaurant/café, iets wat Infoland niet had. Ook waren er veel agressieve flyeraars die ver van de stand afliepen of mensen naar binnen probeerden te krijgen. Het was best druk op de beurs en bij elke stand waren wel mensen.

Concurrenten stonden natuurlijk ook op de beurs en vaak met een grotere stand dan wij maar regelmatig met minder personeel. Bij Infoland was eigenlijk 1 a 2 man teveel aanwezig erkende ook een medewerker van Infoland zelf. Zoiets kan ook aanvallend op de potentiele klanten overkomen.

Uiteindelijk zijn er behoorlijk veel mensen langs geweest en was het voor Infoland een geslaagde beurs.






Samenvatting Ronde Tafel Conferentie Houten

Datum: 8 april 2011

Deelnemers: 7
Medewerkers Infoland: 4

Het gebouw stond op een steenworp afstand van het station; vanuit dec conferentie ruimte waren de treinen te zien en te horen. Infoland deelde het gebouw met een aantal andere bedrijven dat elk een eigen unit had. Op de voordeur was het logo aanwezig van Infoland.

Vanuit het hele land kwamen mensen af op de ronde tafel conferentie rondom iTask. Om half 10 druppelden de eerste mensen binnen in een fijn ingerichte ruimte met twee persoons tafels. De koffie en thee stonden klaar. Een voor een stelde elke zich voor in een open en informele sfeer. Nadat iedereen een plekje en een kopje koffie of twee had bemachtigd, begon Bart Bolwijn met zijn intro en zorgde ervoor dat elke deelnemer zich kort kon voorstellen en verwachtingen voor de bijeenkomst werden genoteerd. Iets wat de communicatie wat belemmerde was de grote paal in het midden, waar vooral de achterste deelnemers “omheen” moesten praten. Na Barts’ intro nam Marieke het over voor het inhoudelijke deel. Zij vertelde duidelijk wat de plannen waren met haar presentatie en ging goed in op de inhoud rond om iTask. Iets dat door de deelnemers vaak werd uitgesproken als iTask, zoals in het Engels. Dit werd af en toe (onbewust) overgenomen door Bart. Deelnemers hadden veel vragen over het maken van goed rapporten. Ze vonden het soms moeilijk de juiste velden op de juiste assen te krijgen. Ook was een veel voorkomende vraag waar welk rapport nu het best voor werd gebruikt.

Marieke en Bart praatten beiden veel met de handen. Ze zorgden voor een nette uitstraling naar de deelnemers toe doordat hun kleding en haar verzorgd was. Al het materiaal voor de deelnemers (pen, ppt uitdraai, twee documenten) lag klaar voordat ze binnen kwamen. Wat ontbrak was een blocnote of iets dergelijks aangezien veel deelnemers hun ppt uitdraai begonnen onder te schrijven aangezien ze niks anders hadden en de ppt uitdraai niet zoals een hand-out met schrijfregels ernaast.

Er was veel interactie tussen de deelnemers. Vanuit de linkerhoek waar twee dames zaten uit de regio Twente stelden veel inhoudelijke vragen die specifiek van toepassing waren op hun afdeling. Aan de rechterzijde zaten twee heren, van verschillende instellingen, die vaak te hulp schoten met tips vanuit hun ervaring met iTask. Een van die twee heren, Rino, gaf ook een presentatie over iTask vanuit zijn eigen bedrijf. Leuk voor de deelnemers om eens een echte situatie mee te maken i.p.v. een demoversie. Rino vloog door de applicaties heen in iTask en je kon echt zien dat hij er veel ervaring mee had. De anderen keken aandachtig toe en diegene die naast hem zat stelde af en toe kritische vragen om te kunnen vergelijken met zijn organisatie.

Links voor werden wat minder vragen gesteld maar er werd wel goed opgelet en soms kwamen er wel vragen of werd er gediscussieerd met de achter- en/of zijburen.

In de conferentie werd een klein pauze van een minuut of 10 ingelast waarbij nog eens koffie gehaald kon worden. Nadat het laatste anderhalf uur aanbrak, kwamen er wat zorgen omhoog vanwege de broodjes die nog niet waren gearriveerd. Na een telefoontje bleek dat deze door een misverstand niet waren besteld. Door het kordate optreden van Ron kwamen ze alsnog op tijd. Na de afsluiting en invulling van evaluatie papieren werd er gezamenlijk een broodje gegeten, wat gedronken en nagepraat. Al snel vertrokken de eerste gasten weer en om half 2 was iedereen weg. De deelnemers waren zeer tevreden en hadden het gevoel echt wat geleerd te hebben.

10.5| Interviews & enquêtes

10.5.1 Huidige identiteits onderzoek, vooronderzoek interview

Interview accountmanagers

Als je aan Infoland denkt, waar denk je dan aan? (max. 8 termen)
(Het gaat om zaken die men collectief goed en juist vindt, die men graag wil, en waarnaar men streeft. Enkele voorbeelden: eerlijkheid, respect, trouw, betrouwbaarheid, betrokkenheid, liefde, moed en rechtvaardigheid.) 
…………………………
………………………....
…………………………
…………………………
………………………...
…………………………
…………………………
…………………………

Interview associaties

Personificatie:
Kun je, als Infoland een persoon zou zijn, zeggen wat voor soort persoon het zou zijn? Je moet niet kijken naar wat voor mensen bij Infoland werken maar aan wat voor persoon denk je als je denkt aan Infoland. Neem daar in ieder geval in mee:
geslacht, leeftijd, hobby’s, vrienden, soort woning, sociaalklasse, auto, huisdier.

…………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………




10.5.2| Gewenste identiteits onderzoek, werkboek

Werkboek gewenste identiteit

Gewenste identiteit* bestaat uit:

Missie:
Wordt door mij opgesteld n.a.v. deze bijeenkomsten met directie en MT. Daarna voor controle naar directie gestuurd.

Visie:
Wordt door mij opgesteld n.a.v. deze bijeenkomsten met directie en MT. Daarna voor controle naar directie gestuurd.

Kerncompetenties*:
Lees onderaan de beschrijving van dit begrip. Kijk vervolgens naar de drie onderstaande kerncompetenties. Vind je deze, gekeken naar de definiëring, goed passen bij hetgene Infoland wil hebben en uitstralen als kerncompetenties of zou je iets veranderen? Zo ja, wat? Je mag enkel vervangen, niet toevoegen of weghalen.
- all-in-one leverancier (vaardigheden)
- doorontwikkelen op behoeftes van de klanten (usp)
- jarenlange ervaring in de zorgsector (kennis)

indien suggesties:
………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………

Waarden*:
(zie bijlage 1, waardeassociatiewerkblad)
Lees eerst de definitie op de volgende pagina.
Kies vervolgens van het werkblad 1 maximaal 3 waarden waarvan je graag wil dat Infoland ze nastreeft. Indien je essentiële waarden mist in het veld, mag je deze erbij vermelden.

Persoonlijkheidskenmerken*:
(zie bijlage 2, persoonlijkheidskenmerkenwerkblad)
Lees eerst de definitie op de volgende pagina.
Kies vervolgens van het werkblad 2 maximaal 3 waarden waarvan je vindt dat Infoland ze moet gebruiken om de waarden na te streven. Indien je essentiële persoonlijkheidskenmerken mist in het veld, mag je deze erbij vermelden.


Bedrijfscultuur*:
Er zijn veel verschillende manieren van kijken naar en indelen van een bedrijfscultuur. Ik kijk er hier naar met de typologie van Handy. Kijk naar de volgende vier bedrijfsculturen en kies die cultuur waarvan jij het liefst zou hebben dat Infoland is ingedeeld. Je hoeft dus geen rekening te houden met hoe het nu is.
□ Rollencultuur


Organisatie gebaseerd op regels en procedures. 
                                                          Functies in de organisatie geven de toon aan, niet de                       
                                                          mensen die de functies uitoefenen. Komt veel voor in 
                                                          bureaucratische organisaties.

□ Machtscultuur


De organisatie draait om een topfiguur. Er zijn weinig 
                                                          regels en procedures, beslissingen worden veel ad-hoc 
                                                          genomen. Komt veel voor bij kleine en jonge 
                                                           organisaties.

□ Personencultuur


Prioriteit wordt gegeven aan het individu, de organisatie 
                                                          staat ten dienste van de mens. Manager is gelijke van 
                                                          de medewerker. Management is noodzakelijk kwaad om 
                                                          de organisatie draaiende te houden. Komt veel voor in 
                                                          dienstverlening zoals advocaten en notariskantoren.

□ Taakcultuur



De organisatie kenmerkt zich door taakgerichtheid en  
                                             

professionaliteit. Resultaat behalen staat voorop. 
                                                          Iedereen bezit veel verantwoordelijkheid en geniet een 
                                                          grote zelfstandigheid met de taken. Komt veel voor in 
                                                          matrixorganisaties.

Leiderschapsstijl:
De stijl van leidinggeven is van belang voor de medewerkers, hun welbevinden en prestaties. Er zijn drie verschillende stijlen. Kijk naar de volgende drie leiderschapsstijlen en kies die stijl waarvan jij het liefst zou hebben dat die bij Infoland wordt toegepast. Je hoeft dus geen rekening te houden met hoe het nu is.
□ Autoritair leiderschap

De leider geeft “bevelen” aan medewerkers over het te 
 




verrichten werk en de manier waarop zij zich moeten 
 




gedragen. Macht is een middel om gezag uit te oefenen.
 




Er is een strikte hiërarchische verhouding tussen de 
 




leidinggevende en zijn ondergeschikten. Ruimte voor 
 




inspraak en discussie is er niet. De leider neemt zelf alle 
 




beslissingen. Er kan sprake zijn van een persoonlijke 
 




controle en de leider is sterk gericht op het behalen van 
 




resultaat.

□ Democratisch leiderschap

Deze stijl biedt het tegenovergestelde van autoritair 
    




leiderschap. Inspraak is zover doorgevoerd dat het 
 




leidinggeven een groepsfunctie is geworden. 
 




Democratisch genomen beslissingen in de groep 
 




hoeven alleen nog te worden uitgevoerd. De rol van de 
 




leidinggevende is die van begeleider en coördinator. 

□ Participerend leiderschap

Deze stijl zit tussen autoritair leiderschap en   
 




democratisch leiderschap in en daarbij behoudt de 
 




leidinggevende de verantwoordelijkheid voor de wijze 
 




waarop de taken op zijn afdeling worden uitgevoerd. Er 
 




wordt een beroep gedaan op de organisatieleden om te 
 




participeren in overlegorganen en de leidinggevende te 
 




informeren en te adviseren. De uiteindelijke beslissingen 
 




worden door de leider genomen maar hij laat zich 
 




adviseren en beïnvloeden door zijn medewerkers.



Gewenste identiteit* heeft de volgende definitie:
Hoe een organisatie graag zou willen zijn en zich zou willen presenteren door middel van symboliek en (communicatie)gedrag.

Kerncompetenties* heeft de volgende definities:
“De oorsprong van het concurrentievoordeel van een organisatie.”
“Het is de combinatie van specifieke kennis en vaardigheden die fundamenteel kenmerkend zijn voor een organisatie en die niet gemakkelijk gekopieerd kunnen worden door andere organisaties.” “Waar zijn we als organisatie goed in?” 

Waarden* heeft de volgende definities:
“Voorkeur voor een bepaalde toestand in het leven.”
Het is een doel dat een organisatie wil nastreven.
“Organisaties streven net als mensen bepaalde waarden na. Voorbeeld:
Delonghi streeft gemak na.”

Persoonlijkheidskenmerken* heeft de volgende definities:
“Persoonlijkheidskenmerken vormen het gedrag waarmee de waarden van de organisatie worden nagestreefd. Wat moet de organisatie (en dus ook haar medewerkers) hebben om de waarden te kunnen nastreven. Een waarde is iets wat je wilt bereiken, een persoonlijkheidskenmerk geeft aan hoe je dat wilt bereiken.” Een voorbeeld: DeLonghi wil gemak nastreven door dynamisch te zijn.

Bedrijfscultuur*, ook wel bekend als organisatiecultuur, heeft de volgende definities:
Gekeken naar de typologie van Handy, is dat de samenwerkingsgraad en machtsspreiding binnen een organisatie.

*persoonlijkheidskenmerken worden in Mind the gap ook wel instrumentele waarden genoemd en waarden worden ook wel eindwaarden genoemd. Eindwaarden worden nagestreefd via de instrumentele waarden. Eindwaarden zijn in een specifieke branche vaak hetzelfde, de persoonlijkheidskenmerken maken het verschil. Voorbeeld:
Banken streven in de eerste plaats dezelfde (eind)waarde na: betrouwbaarheid. ABN-AMRO probeert dit door zich op te stellen als een professionele (persoonlijkheidskenmerk) bank en de Rabobank probeert dit door zich op te stellen als een menselijke (persoonlijkheidskenmerk) bank.

Gequote definities komen uit Mind the gap van Jaap van der Grinten.

Definities bij “bedrijfscultuur” en “leiderschapsstijl” komen uit het boek Een praktijkgerichte benadering van organisatie en management van Nick van Dam en Jos Marcus.


Bijlage 1 waardeassociatiewerkblad (eindwaarden)

gebruikersgemak 



kwaliteit
toepasbaarheid



logica
eenvoud




luxe
rendement




helpende hand
zekerheid




betrouwbaarheid
doelgerichtheid



verbetering



Bijlage 2 persoonlijkheidskenmerkenwerkblad (waarden)

empatisch




kundig
vriendelijk




zelfverzekerd
loyaal





uitstraling
eerlijk





efficiënt werken
effectief werken



interactief
luisterend




doelgroepgericht spreken
open houding




inzicht geven
ervaring




hulpvaardig
afspraken nakomen



volbrenging
10.5.3| Identiteits onderzoek, spinnenweb

Enquête medewerkers Infoland

LET OP: al deze vragen gaan over de HUIDIGE identiteit, de situatie zoals die nu is.

Onder de identiteit verstaan we: wie is Infoland en hoe laat zij zich zien met behulp van hun communicatie (bijv. reclame) gedrag (bijv. klachtenoplossing) en symboliek (bijv. logo).

Topic: achtergrondkenmerken
Hoe lang ben je al werkzaam bij Infoland?
□ 0 – 5 jaar
□ 5 – 10 jaar
□ 10 – 15 jaar

Topic: score Infoland op deze belangrijke kernwaarden
Kun je een cijfer toekennen aan de volgende begrippen als je ze betrekt op de huidige identiteit van Infoland? (Hoe Infoland nu is en het nu doet.) Het cijfer mag liggen tussen 1 en 10. (1 is erg slecht, 10 is erg goed)
- betrouwbaarheid 



…..
- modulair 




…..
- kwaliteit 




…..
- service 




…..

- meedenken 




…..
- prijs-/kwaliteitsverhouding 


…..
- innovatief/de eerste zijn 


…..

Topic: hypothese, wat is Infoland?
Als je aan Infoland denkt, denk je dan aan een:
□ softwarefabrikant
□ oplossingenleverancier
□ kennisbank

Topic: identificatie met en betrokkenheid bij het bedrijf
Wat is de reden dat je bij Infoland wilde komen werken? (meerdere antwoorden mogelijk)
□ de branche
□ grootte van het bedrijf
□ werkzaamheden van de functie
□ salaris
□ soort mensen
□ afstand
□ open, informele sfeer
□ gevoel van positiviteit
□ anders, namelijk:…………………………………………………………………………...


Topic: persoonlijkheidskenmerken medewerkers en bedrijf
Welke persoonlijkheidskenmerken denk jij dat je bezit? (meerdere antwoorden mogelijk)
□ empatisch (inlevingsvermogen)


□ kundig
□ vriendelijk





□ zelfverzekerd
□ loyaal





□ uitstraling
□ eerlijk





□ efficiënt werken
□ effectief werken




□ interactief
□ luisterend





□ doelgroepgericht spreken
□ open houding




□ inzicht geven
□ ervaring





□ hulpvaardig
□ afspraken nakomen



□ beloftes waarmaken

Topic: inleving in de klant
Welke persoonlijkheidskenmerken denk je dat belangrijk zijn voor de klanten van Infoland? (meerdere antwoorden mogelijk)
□ empatisch (inlevingsvermogen)


□ kundig
□ vriendelijk





□ zelfverzekerd
□ loyaal





□ uitstraling
□ eerlijk





□ efficiënt werken
□ effectief werken




□ interactief
□ luisterend





□ doelgroepgericht spreken
□ open houding




□ inzicht geven
□ ervaring





□ hulpvaardig
□ afspraken nakomen



□ beloftes waarmaken


Topic: huidige bedrijfscultuur zien
Welke bedrijfscultuur ervaar je binnen Infoland?
□ Rollencultuur


Organisatie gebaseerd op regels en procedures. 
                                                          Functies in de organisatie geven de toon aan, niet de                       
                                                          mensen die de functies uitoefenen. Komt veel voor in 
                                                          bureaucratische organisaties.

□ Machtscultuur


De organisatie draait om een topfiguur. Er zijn weinig 
                                                          regels en procedures, beslissingen worden veel ad-hoc 
                                                          genomen. Komt veel voor bij kleine en jonge 
                                                           organisaties.

□ Personencultuur


Prioriteit wordt gegeven aan het individu, de organisatie 
                                                          staat ten dienste van de mens. Manager is gelijke van 
                                                          de medewerker. Management is noodzakelijk kwaad om 
                                                          de organisatie draaiende te houden. Komt veel voor in 
                                                          dienstverlening zoals advocaten en notariskantoren.

□ Taakcultuur



De organisatie kenmerkt zich door taakgerichtheid en  
                                             

professionaliteit. Resultaat behalen staat voorop. 
                                                          Iedereen bezit veel verantwoordelijkheid en geniet een 
                                                          grote zelfstandigheid met de taken.


Topic: huidige leiderschapsstijl zien
Welke leiderschapsstijl ervaar je binnen Infoland?
□ Autoritair leiderschap

De leider geeft “bevelen” aan medewerkers over het te 
 




verrichten werk en de manier waarop zij zich moeten 
 




gedragen. Macht is een middel om gezag uit te oefenen.
 




Er is een strikte hiërarchische verhouding tussen de 
 




leidinggevende en zijn ondergeschikten. Ruimte voor 
 




inspraak en discussie is er niet. De leider neemt zelf alle 
 




beslissingen. Er kan sprake zijn van een persoonlijke 
 




controle en de leider is sterk gericht op het behalen van 
 




resultaat.

□ Democratisch leiderschap

Deze stijl biedt het tegenovergestelde van autoritair 
    




leiderschap. Inspraak is zover doorgevoerd dat het 
 




leidinggeven een groepsfunctie is geworden. 
 




Democratisch genomen beslissingen in de groep 
 




hoeven alleen nog te worden uitgevoerd. De rol van de 
 




leidinggevende is die van begeleider en coördinator. 

□ Participerend leiderschap

Deze stijl zit tussen autoritair leiderschap en   
 




democratisch leiderschap in en daarbij behoudt de 
 




leidinggevende de verantwoordelijkheid voor de wijze 
 




waarop de taken op zijn afdeling worden uitgevoerd. Er 
 




wordt een beroep gedaan op de organisatieleden om te 
 




participeren in overlegorganen en de leidinggevende te 
 




informeren en te adviseren. De uiteindelijke beslissingen 
 




worden door de leider genomen maar hij laat zich 
 




adviseren en beïnvloeden door zijn medewerkers.

Topic: persoonlijkheidskenmerken zien
Als je nu aan Infoland denkt, vind je dat dan typisch een:
(bijv. Coca Cola is een typisch Amerikaans bedrijf.)
□ Nederlands bedrijf
□ Aziatisch bedrijf
□ Amerikaans bedrijf
□ Belgisch bedrijf
□ Spaans bedrijf
□ Anders, namelijk: …………………….. bedrijf


Topic: spontane associaties bij Infoland
Personificatie:
Kun je, als Infoland een persoon zou zijn, zeggen wat voor soort persoon het zou zijn? Je moet niet kijken naar wat voor mensen bij Infoland werken maar aan wat voor persoon denk je als je denkt aan Infoland. Neem daar in ieder geval in mee:
geslacht, leeftijd, hobby’s, vrienden, soort woning, sociaalklasse, auto, huisdier.

…………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………


Topic: identificatie met en betrokkenheid bij het bedrijf
De volgende stellingen zijn bedoeld om een beoordeling aan te geven.
Ik ben trots op Infoland.
□ Helemaal mee eens
□ Mee eens
□ Noch mee eens, noch mee oneens
□ Mee oneens
□ Helemaal mee oneens

Ik voel me thuis bij Infoland.
□ Helemaal mee eens
□ Mee eens
□ Noch mee eens, noch mee oneens
□ Mee oneens
□ Helemaal mee oneens

Ik ken de doelen van Infoland.
□ Ja
□ Gedeeltelijk
□ Nee

De doelen van Infoland zijn ook mijn doelen.
□ Helemaal mee eens
□ Mee eens
□ Noch mee eens, noch mee oneens
□ Mee oneens
□ Helemaal mee oneens

Ik draag in mijn werk voor mijn gevoel serieus bij aan het succes van Infoland.
□ Helemaal mee eens
□ Mee eens
□ Noch mee eens, noch mee oneens
□ Mee oneens
□ Helemaal mee oneens

Infoland en ik passen goed bij elkaar.
□ Helemaal mee eens
□ Mee eens
□ Noch mee eens, noch mee oneens
□ Mee oneens
□ Helemaal mee oneens




10.5.4 Imago-onderzoek, enquête

Topic: achtergrondkenmerken
1| In welke branche hoort uw organisatie?□ Ziekenhuis




□ Kinderopvang
□ Jeugdzorg




□ 1e lijnszorg
□ Gehandicaptenzorg



□ Welzijn
□ Verpleeg- en verzorging, thuiszorg
□ Onderwijs
□ Zakelijke markt



□ Overheid
□ Anders, namelijk:……………………………………………………………………………………

2| Waar is uw organisatie gevestigd?
□ België
□ Nederland

3| Hoe lang bent u klant van Infoland?
□ 0 – 5 jaar
□ 5 – 10 jaar
□ 10 – 15 jaar

4| Hoeveel werknemers telt uw bedrijf?
□ <500
□ 500 - 999
□ >999

5| Welke Infoland product(en) gebruikt u momenteel? (meerdere antwoorden mogelijk)
□ iAudit 
□ iCompliance
□ iDocument
□ Eskion
□ iPortal
□ iProcess
□ iProva totale suite
□ iQualify
□ iSync
□ iTask
□ Anders, namelijk……………………………………………………………………..

6| Wanneer heeft u voor het laatst contact gehad met Infoland?
□ Minder dan een week geleden 
□ Één week tot één maand geleden
□ Één maand tot 3 maanden geleden
□ 3 tot 6 maanden geleden
□ 6 tot 9 maanden geleden
□ 9 tot 12 maanden geleden
□ Meer dan 12 maanden geleden

7| Met wie had u toen contact?
□ Accountmanager
□ Binnendienstmedewerker
□ Consultant
□ Installateur
□ Trainer
□ Servicedeskmedewerker
□ Anders, namelijk………………………………………………….

Topic: spontane bekendheid
8| Aan welke 3 softwareleveranciers op het gebied van kwaliteitsmanagement denkt u het eerste buiten Infoland?:
1…………………………………………………………….
2…………………………………………………………….
3…………………………………………………………….

Topic: associaties
9| Noem drie woorden die het eerste bij u opkomen als u aan Infoland denkt: 
1…………………………………………………………….
2…………………………………………………………….
3…………………………………………………………….

10| Welke term geeft de beste omschrijving van Infoland? 
□ leverancier van oplossingen
□ kennispartner
□ fabrikant van software

11| Ziet u Infoland als marktleider op het gebied van kwaliteitsmanagementsoftware? 
□ Ja
□ Nee
□ Weet ik niet

Indien nee, kunt u vertellen hoe u Infoland dan in de markt ziet staan? Bijv. als snelle volger, middenmoot, kleine speler, etc.
……………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………........

12| Waarmee associeert u Infoland? (Bijv. u associeert McDonalds met Coca Cola of Haribo met kinderen.)
………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………


Topic: beoordelingen
13| Kunt u de volgende stellingen beoordelen op een schaal van 1 tot 5? 1 = helemaal mee oneens, 5 = helemaal mee eens.
Infoland is innovatief








1 2 3 4 5 
Infoland heeft een goede prijs-/kwaliteitsverhouding 



1 2 3 4 5
Infoland is een betrouwbare partner






1 2 3 4 5De producten van Infoland zijn gebruiksvriendelijk




1 2 3 4 5
De software van Infoland is toegespitst op de wensen van de klant

1 2 3 4 5
Infoland heeft veel kennis in haar vakgebied




1 2 3 4 5
Infoland kan zich goed inleven in de klant





1 2 3 4 5 
De software van Infoland heeft een hoge kwaliteit




1 2 3 4 5

14| In welke mate vindt u het belangrijk dat Infoland een innovatieve partner is? Daarmee bedoelen we dat Infoland voorop loopt op het gebied van softwareontwikkeling voor kwaliteitsmanagement.
□ Niet belangrijk
□ Matig belangrijk
□ Neutraal
□ Best belangrijk
□ Zeer belangrijk


Topic: ervaringen
15| Hoe omschrijft u het contact met Infoland in het algemeen? Kies uit onderstaande woorden er maximaal drie. 
□ Kundig





□ Niet kundig
□ Vriendelijk





□ Onvriendelijk
□ Efficiënt





□ Inefficiënt
□ Professioneel 




□ Onprofessioneel
□ Hulpvaardig





□ Bemoeizuchtig
□ Ervaren





□ Onervaren
□ Empatisch (inlevend)



□ Niet meedenkend

□ Interactief





□ Afstandelijk
□ Luisterend





□ Niet gefocust



□ Open





□ Gesloten 

□ Betrouwbaar




□ Onbetrouwbaar
□ Anders, namelijk:……………………………………………………


16| Welke drie eigenschappen vindt u belangrijk voor het contact met Infoland? (Dat mogen ook andere eigenschappen zijn dan hierboven genoemd. U zegt bijv. het contact moet vooral efficiënt zijn, dat staat op 1, dan op 2 vriendelijk en op 3 zelfverzekerd.)
1…………………………………………………..
2…………………………………………………...
3……………………………………………….......


Topic: beelden
17| Welke woorden komen het eerste in u op bij het zien van dit logo? (maximaal drie woorden.)
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1…………………………………………………….
2…………………………………………………….
3…………………………………………………….


18| Waar denkt u aan bij het lezen van onderstaande pay-off?
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…………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………

Topic: algemene vragen
19| Bedankt voor het invullen van deze enquête. Indien u nog op- en/of aanmerkingen heeft voor Infoland hoor ik die graag, u kunt ze hieronder kwijt:
………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………
10.6| Origineel plan van aanpak

Opdrachtomschrijving
Het gaat hier om een opdracht om te onderzoeken of de huidige identiteit wel de juiste is voor het bedrijf. Er moet gekeken worden naar het gat tussen de gewenste identiteit, de huidige identiteit en het imago. Dit dient door middel van onderzoek te gebeuren naar het bedrijf, de medewerkers en de klanten.

Doel van de opdracht
Het doel is voor Infoland een strategisch advies op te stellen zodat zij hun gewenste identiteit als hun dan huidige identiteit kunnen aannemen en zo hun gewenste imago kunnen nastreven.

Doel van het advies:
Communiceren zoals Infoland graag wil zijn en een eventuele gap verkleinen tussen identiteit, gewenste identiteit en imago. Infoland wil de klant nog meer centraal gaan stellen o.a. d.m.v. dit onderzoek.

Product oplevering
Advies met strategische opties voor identiteit en imago.

Presentatie
De onderzoeksresultaten en producten zullen worden gepresenteerd binnen het bedrijf. Eerst zal er een presentatie plaatsvinden voor directie en Jos Cup, hoofdbegeleider vanuit Infoland. Dit zal plaatsvinden op 9 juni. Nadat eventuele kleine aanpassingen zijn doorgevoerd, wordt er ook nog gepresenteerd voor heel Infoland op eind juni, tijdens de “Op Gelijke Hoogte” bijeenkomst voor alle medewerkers.

Begeleiding
Eens per week is er ruimte voor begeleiding vanuit het bedrijf (meestal met Frederieke). Korte vragen kunnen altijd tussendoor gesteld worden. Vanuit school is Mariken van Vorstenbosch bereikbaar voor in totaal 22 uur t/m de afstudeerzitting. Indien er begeleiding nodig is, is het de bedoeling dat ik dit zelf aangeef. Mariken zal 1 keer Infoland bezoeken, met de eindpresentatie.

Probleemomschrijving
Infoland is niet zeker over de eigen identiteit. Het bedrijf vraagt zich af of de identiteit wel de juiste is. Ook wil ze weten wat de medewerkers van ze denken en wat de klanten van ze denken. Ze is bang dat er een groot gat zit tussen de identiteit, gewenste identiteit en het imago. Als dit gaat geconstateerd wordt, weet Infoland niet hoe dit te dichten.

Centrale vragen
Is er een gat tussen de huidige identiteit, de gewenste identiteit en het imago van Infoland  en zo ja, met welke communicatiestrategie kunnen we dat gat verkleinen?
Deelvragen
Bedrijf
Wie zijn de klanten van Infoland?
Wie zijn de medewerkers van Infoland?
Wat is de geschiedenis van Infoland?
Wat is de bedrijfsstructuur van Infoland (organogram, funderingsschema)?
Wat doet Infoland?
Wat is de huidige communicatiestrategie van Infoland?
Wat is het huidige communicatiebeleidskader van Infoland?

Identiteit & Imago
Wat is de huidige identiteit van Infoland?
Wat is de gewenste identiteit van Infoland?
Wat is de fysieke identiteit van Infoland?
Wat is het gewenste imago van Infoland?
Wat is het huidige imago van Infoland?

Onderzoekstechnieken
Ik doe de volgende onderzoeken:
- interne check (organisatie opbouw en communicatieopbouw)
- online check (wat wordt op het internet gezegd over Infoland?)
- externe check (communicatieopbouw)
- identiteit en imago-onderzoek


Tijdsplanning:
	Num-mer
	 Activiteit

 
	Starting date
	Deadline
	Esti-mated Work-load (hours)
	Actual Work-load (hours)

	1
	 
	Oriëntatiefase
	07/02/11
	21/02/11
	60
	82

	 
	1.1
	Bedrijf oriëntatie
	07/02/11
	18/02/11
	30
	35

	 
	1.2
	Product oriëntatie
	07/02/11
	18/02/11
	   24
	30

	 
	1.3
	Opstellen probleemomschrijving
	14/02/11
	15/02/11
	 1
	1

	 
	1.4
	Opstellen doel opdracht
	14/02/11
	15/02/11
	 0,5
	0,5

	
	1.5
	Opstellen literatuur
	07/02/11
	17/02/11
	4
	15

	
	1.6
	Afspraak plannen begeleider
	14/02/11
	18/02/11
	0,5
	0,5

	
	
	
	
	
	
	

	
	
	
	
	
	
	

	2
	 
	Opzetfase
	21/02/11
	07/03/11
	42
	54

	 
	2.1
	Opstellen plan van aanpak
	21/02/11
	07/03/11
	4
	 4

	 
	2.2
	Opstellen onderzoeksopzet
	21/02/11
	28/02/11
	25
	 40

	 
	2.3
	Feedback Peter Gulikers
	01/03/11
	02/03/11
	 1
	 1

	 
	2.4
	Feedback verwerken 
	02/03/11
	04/03/11
	 3
	 0

	
	2.5
	Terugkomdag
	01/03/11
	01/03/11
	9
	9

	
	
	
	
	
	
	

	
	
	
	
	
	
	

	3
	 
	Onderzoeksfase
	07/03/11
	29/04/11
	301
	219

	 
	3.1
	Ident. & imago-onderzoek
	07/03/11
	25/04/11
	160
	 100

	 
	3.2
	Onderzoeksgegevens verwerken
	07/03/11
	02/05/11
	 20
	 70

	
	3.3
	Analyse grafieken maken
	02/05/11
	09/05/11
	30
	40

	
	3.4 
	Terugkomdag
	15/04/11
	15/04/11
	 9
	 9

	
	
	
	 
	 
	 
	 

	
	
	
	
	
	
	

	4
	
	Conclusiefase
	29/04/11
	07/05/11
	 35
	 95

	
	4.2
	Kruisverbanden leggen tussen de gedane onderzoeken
	29/04/11
	07/05/11
	15
	50

	
	4.1
	Onderzoeksconclusie-rapporten schrijven
	29/04/11
	07/05/11
	 20
	 45

	
	
	
	
	
	
	

	
	
	
	
	
	
	

	5
	
	Productoplevering
	07/05/11
	08/06/11
	80
	70

	
	5.1
	Strategisch advies schrijven
	07/05/11
	03/06/11
	40
	30

	
	5.2
	Procesverslag maken
	20/05/11
	08/06/11
	20
	20

	
	5.3
	Afstudeerverslag maken
	20/05/11
	08/06/11
	20
	20

	
	
	
	
	
	
	

	
	
	
	
	
	
	

	6
	
	Controlefase
	04/06/11
	07/06/11
	16
	23

	
	6.1
	Alles checken op spelling/structuur
	04/06/11
	04/06/11
	7
	7

	
	6.2
	Feedback vragen op uiterlijk verslag
	04/06/11
	04/06/11
	1
	1

	
	6.3
	Feedback verwerken
	07/06/11
	07/06/11
	8
	15

	
	
	
	
	
	
	

	
	
	
	
	
	
	

	7
	
	Inleverfase
	09/06/11
	09/06/11
	5
	5

	
	7.1
	Rapport inclusief eindproducten inleveren bij Infoland
	09/06/11
	09/06/11
	1
	1

	
	7.2
	Rapport inclusief eindproducten inleveren op school
	09/06/11
	09/06/11
	4
	4

	
	
	
	
	
	
	

	
	
	
	
	
	
	

	8
	
	Presentatiefase 
	03/06/11
	15/07/11
	10
	10

	
	8.1
	Presentatie voorbereiden
	03/06/11
	06/06/11
	3
	3

	
	8.2
	Presenteren resultaten imago-onderzoek, resultaten klanttevredenheidsonderzoek en advies
	06/06/11
	06/06/11
	1
	1

	
	8.3
	Afstudeerzitting
	20/06/11
	08/07/11
	2
	2

	
	8.4
	Diploma-uitreiking
	15/07/11
	15/07/11
	4
	4

	
	
	
	
	
	
	

	 
	 
	Total hours
	 
	 
	549
	558


Bijpassende deelvraag:�Wat is de gewenste identiteit van Infoland?





Bijpassende deelvraag:�Wat is de huidige identiteit van Infoland?





Bijpassende deelvraag:�Wat is de fysieke identiteit van Infoland?





Bijpassende deelvraag:�Wat is het gewenste imago van Infoland?





Bijpassende deelvraag:�Wat is het huidige imago van Infoland?
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