Een onderzoek naar de verhouding tussen de huidige identiteit en het huidige imago van Centrummanagement Leiden
“If you try to be everything to everybody, you end up being nothing to anybody”
C. Williams & M. Hanlon
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Geachte Centrummanagement Leiden / Hogeschool Leiden, 
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Met behulp van het eerder gemaakte plan van aanpak en het onderzoeksvoorstel ligt uiteindelijk mijn definitieve afstudeeronderzoek voor u. 
Mijn afstudeerscriptie beschrijft de verhouding tussen de identiteit en het imago van Centrummanagement Leiden onder ondernemers. Op basis hiervan is een (marketing)communicatieadvies gegeven aan de centrummanager Erwin Roodhart. 

Graag wil ik mijn begeleider vanuit Centrummanagement Leiden, David Lansen, bedanken voor al zijn hulp. Zijn feedback was van grote waarde voor mijn onderzoek. Daarnaast wil ik alle andere collega’s van CML bedanken: Erwin Roodhart, Roy Zitman, Milou de Jong, Pim de Jong, Lonneke Groeneweg, Annelieke van Evert en Monique IJsselsteijn. Zij hielpen mij waar nodig en gaven vaak mentale steun als ik vastliep met mijn onderzoek.
Ook mijn begeleidend docent Ernst ten Haaf wil ik graag bedanken voor al zijn tijd en waardevolle feedback gedurende de periode.
Als laatste wil ik mijn vriend, Bryan Hilders, bedanken voor zijn vertrouwen en steun. Hij was tijdens deze periode ook bezig met zijn afstudeerscriptie, dus we hadden erg veel aan elkaar. 
Ik wil u veel plezier wensen tijdens het lezen van mijn scriptie.

Lisa van Alphen de Veer

Leiden, mei 2015
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Figuur 1 - Binnenstad Leiden 
Management summary
Assignment

Centrummanagement Leiden is a foundation that makes efforts for a vibrant, economic vital and attractive city centre. Entrepreneurs play a crucial role here, making them an important target group of Centrummanagement Leiden.

To provide well-suited marketing communication recommendations, an image research was conducted among entrepreneurs from the centre of Leiden. The outcomes of this research are compared to the identity of Centrummanagement Leiden. The imbalance of these two elements will be altered with the positioning, which will be expressed in the marketing communication recommendations.

Aim and problem statement

The aim of the research is to get better insight in how Centrummanagement Leiden should position itself towards entrepreneurs, and to give marketing communication recommendations accordingly.

The central research question, based on the aim of the research, is the following: 
In what way should Centrummanagement Leiden position to provide a clear image of the organisation to both the entrepreneurs and the organisation itself?

Corporate image research

With the help of a corporate image research among the entrepreneurs, the identity and image of Centrum Management Leiden have appeared to differ. The corporate identity model of Birkigt and Stadler (1987) has been used for this theory.
Most important results and conclusions of the research

There is weak name recognition of Centrummanagement Leiden.

· Core competences of Centrummanagement Leiden are not in-line with the image entrepreneurs have.

· Entrepreneurs do not know the purpose of Centrummanagement Leiden and confuse Centrummanagement Leiden with the purpose of the municipality and Leiden Marketing.

· The name recognition of the events and activities of Centrummanagement Leiden is weak. 

· The Winter Wonder Weken events have strong name recognition.

· The (marketing) communication tools are not being optimally utilised.

Positioning
Through clear positioning, the corporate identity and the image of Centrummanagement Leiden can be converged. The positioning is formulated as follows:

An area specific and solution-oriented organisation that brings stakeholders together.
(Marketing) communication recommendations

The positioning as given above will be expressed in the (marketing) communication message to the entrepreneurs. The following instruments will be used:

· Flyers for entrepreneurs containing the aim, activities and tasks of Centrummanagement Leiden.

· The corporate identity has to be applied in a more consistent way.

· The newsletter should have more subscribers; the content should be adapted to the wishes and needs of the entrepreneurs.

· The website should generate more recognition, so entrepreneurs are aware that information about the city centre is available here, and is aimed at entrepreneurs as well.
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Inleiding

De binnenstad verandert. Mensen winkelen anders, besteden anders, informeren en verplaatsen zich anders. Dit zijn bedreigingen voor de binnenstad. Maar er zijn ook kansen voor binnensteden. Wonen en werken in de binnenstad wordt steeds populairder en er zijn veel innovatieve concepten. Voor deze kansen en bedreigingen is kennis nodig en het is nodig dat er aan dit proces van verandering gewerkt wordt. Binnenstadsmanagement zorgt voor het proces en de kennis om de binnenstad proactief aan de veranderingen toe te passen (Nelissen, A.L.M & Vermeer. G.J.L.M, 2010). Ook Leiden heeft een binnenstadsmanagement, genaamd stichting Centrummanagement Leiden (hierna te noemen: CML). 

Centrummanagement Leiden (CML)
In het beleidsplan en op de website van CML staat de volgende omschrijving van de organisatie:

“Centrummanagement Leiden zet zich in om de binnenstad bruisend, aantrekkelijk en economisch vitaal te houden voor bewoners, bezoekers en ondernemers. Centraal hierbij staat het verhogen van het aantal bezoekers en gebruikers, de waardering van de stad, de verblijfsduur, de investering, het herhaalbezoek, ambassadeurschap en meervoudig bezoekmotief. Dit wordt gerealiseerd door het organiseren en ondersteunen van campagnes en activiteiten. Ook zorgt CML voor het realiseren van samenwerkingsverbanden tussen ondernemers, vastgoedsector, stadspartners en de gemeente. Het doel hiervan is om huidige en toekomstige kwaliteit van de stad te bewaken en verbeteren (bijv. veiligheid, bereikbaarheid, openbare ruimte, winkels) Tevens fungeert CML als informatiepunt en woordvoering van de binnenstad.” (Centrum van Leiden, 2014)
Kort gezegd zorgt CML voor samenwerkingsverbanden, waardoor de beleving in de stad vergroot wordt. Dit doet CML voor vier doelgroepen: bezoekers, ondernemers, gemeente en stadspartners. De doelgroepen zijn toegelicht in de doelgroepanalyse, te vinden in bijlage 1.
De aanleiding van het onderzoek 

Uit gesprekken met de opdrachtgever, informatie op de website en de huidige visie van de stichting is naar voren gekomen dat de huidige positionering van CML niet bij iedereen even duidelijk is. Dit is het geval bij zowel de organisatie zelf als bij de ondernemers in de binnenstad. 
Centrummanagement Leiden wil een inzichtelijk beeld creëren over wie zij zijn en wat zij doen door middel van een imago-onderzoek bij de ondernemers. 
Hierdoor moet er een helder profiel komen van de organisatie zodat vragen als wie, wat en waarom worden beantwoord. Aan de hand van dit onderzoek kan er een (marketing)communicatieadvies geformuleerd worden voor CML. 
Vervolgens kan CML dit uitdragen aan de ondernemers in de stad. De processen en diensten naar de ondernemers zullen hierdoor verbeteren. 
‘Positionering is ervoor zorgen dat een product een duidelijke, onderscheidende en wenselijke plaats inneemt in het hoofd van de consument, vooral in verhouding tot andere producten. Een concurrentiepositionering voor een product formuleren en een gedetailleerde marketingmix samenstellen.’ (Kotler, 2009)
Leeswijzer van deze scriptie
In het eerste hoofdstuk van deze scriptie is de probleemformulering opgesteld, bestaande uit de doelstelling, probleemstelling en deelvragen. Het hoofdstuk sluit af met een beschrijving van de onderzoeksdoelgroep: de ondernemers. Hoofdstuk 2 beschrijft de onderzoeksverantwoording, waarin de methode van onderzoek wordt toegelicht evenals de representativiteit en betrouwbaarheid van het kwantitatieve onderzoek. Het volgende hoofdstuk is het theoretisch kader. Hierin staat alle literatuur beschreven die is gebruikt in het onderzoek. Het theoretisch kader leidt tot het conceptueel model. Aan de hand van het conceptueel model is het onderzoek opgebouwd. Het huidige imago en de huidige identiteit zijn uitgewerkt aan de hand van deskresearch, de enquête en een interview met de Centrummanager. De huidige identiteit is beschreven in hoofdstuk 4 en het huidige imago in hoofdstuk 5. De resultaten van hoofdstuk 4 en 5 worden vergeleken in hoofdstuk 6: Identiteit versus imago, waar de relatie tussen het imago en de identiteit duidelijk wordt. Hierna volgen de conclusies van het onderzoek in hoofdstuk 7, gevolgd door aanbevelingen (H8) en implementatie (H9).
H1. Probleemformulering
In dit hoofdstuk wordt de probleemformulering uitgewerkt (Verhoeven, 2011). Deze bestaat uit een doelstelling en een probleemstelling oftewel de centrale vraag. Deze centrale vraag is opgedeeld in deelvragen. Aan het eind van het hoofdstuk is de onderzoeksdoelgroep uitgewerkt. De opdrachtgever is Centrummanagement Leiden. De opdrachtnemer is studente Lisa van Alphen de Veer (Commerciële Economie)

1.1 Doelstelling

In overleg met Centrummanagement Leiden is het uiteindelijke doel van dit onderzoek:

Inzicht verkrijgen in het imago van Centrummanagement Leiden onder ondernemers, teneinde hier een marketingcommunicatieadvies over te geven.

1.2 Probleemstelling

De centrale vraag van het onderzoek, gebaseerd op de doelstelling, luidt als volgt:

In hoeverre komt de identiteit van Centrummanagement Leiden overeen met het imago van Centrummanagement Leiden onder ondernemers?
1.3 Deelvragen

Om de centrale vraag (probleemstelling) goed te kunnen beantwoorden zijn er deelvragen opgesteld. Na beantwoording van deze deelvragen, kan de centrale vraag worden beantwoord.
1.3.1 De theorie achter positionering, imago en identiteit

· Wat is de inhoud en het belang van een goede positionering?

· Hoe worden de begrippen imago en identiteit ingevuld en wat is de relatie tussen deze twee begrippen?

· Wat is de relatie tussen positionering, imago en identiteit en hoe kunnen deze optimaal op elkaar afgestemd worden?

1.3.2 Centrummanagement Leiden

· Wat is de huidige identiteit van Centrummanagement Leiden?

· Hoe ziet de huidige (marketing)communicatie van Centrummanagement Leiden eruit?

1.3.3 Ondernemers uit de binnenstad van Leiden

· Wat is het huidige imago van Centrummanagement Leiden onder ondernemers?

· Wat is het gewenste imago van Centrummanagement Leiden onder ondernemers?

· Hoe dient Centrummanagement Leiden zich te positioneren naar de ondernemers toe?

· Hoe ziet de gewenste (marketing)communicatie van Centrummanagement Leiden eruit?
1.4 Onderzoeksdoelgroep
Centrummanagement Leiden heeft vier doelgroepen: Bezoekers, ondernemers, gemeente en stadspartners. Dit onderzoek zal zich beperken tot de ondernemers. Dit omdat de grootste doelgroep is en de basis vormt van de achterban van CML. Deze doelgroep heeft een eigen marketingcommunicatieplan nodig. De marketingcommunicatie is bij alle vier de doelgroepen verschillend, waardoor er vier verschillende onderzoeken nodig zijn.
Om de doelgroep van het onderzoek duidelijk te hebben, zijn hieronder de 5 P’s kort uitgewerkt; product, prijs, plaats, promotie en personeel (Kotler, 2009). Deze informatie was nog niet eerder op deze manier inzichtelijk gemaakt door Centrummanagement Leiden. 

1.4.1 Product

Een product is het geheel van materiële en immateriële eigenschappen van een goed of dienst. Het is alles wat op een markt kan worden gebracht of aangeboden voor consumptie, gebruik, verbruik of attentie, waarmee in een specifieke behoefte kan worden voorzien (Kotler, 2009). 

Het kernproduct (dienst) dat CML verkoopt aan de ondernemers van de binnenstad zijn samenwerkingsverbanden en adviezen (belangenbehartiging). Het uiteindelijke doel van deze samenwerkingsverbanden en adviezen is de totale beleving van de binnenstad verbeteren. 

Voorbeelden hiervan (tastbare elementen) zijn de Kennis & Kunde workshops, waarbij ondernemers workshops volgen om aspecten van het ondernemen te verbeteren. Een ander voorbeeld is een samenwerkingsverband bij een evenement, bijvoorbeeld OPEN, waarbij ondernemers partner kunnen worden van het festival en hiermee op welke manier dan ook kunnen bijdragen aan het evenement. Verder kunnen de werkateliers genoemd worden als product voor de ondernemers; Dit zijn bijeenkomsten waarin ondernemers en andere stakeholders vanuit verschillende vakgebieden actief participeren in een gezamenlijke visie en strategie, om ervoor te zorgen dat inwoners van Leiden en uit de omgeving meer gaan winkelen, verblijven en besteden in de binnenstad van Leiden. 

1.4.2 Prijs

Prijs is de ruilwaarde van een goed of dienst, uitgedrukt in een rekeneenheid (meestal geld). Het kan ook worden omschreven als de som van waarden die consumenten ruilen tegen het gebruik of het bezit van een product of dienst. (Kotler, 2009)

Centrummanagement Leiden krijgt financiering uit de gemeente (subsidie) en ondernemersfonds (ondernemers). Omdat CML een stichting is, hoeft er voor deze financiering geen commercieel standpunt ingenomen te worden. De samenwerkingsverbanden en adviezen die CML aanbiedt zijn dus gratis. Ook deelname aan de Kennis & Kunde workshops is gratis. Wel worden ondernemers, vooral voor de Winter Wonder Weken-evenementen, vaak benaderd om sponsorovereenkomsten aan te gaan voor de verschillende evenementen. 

Daarnaast zijn er partnerpakketten voor het festival OPEN, waarbij ondernemers partner kunnen worden van OPEN. Er zijn verschillende groottes van het pakket, zodat er voor ieder wat wils is. De kosten variëren van 100 euro tot 500 euro per jaar. 

1.4.3 Plaats

Het begrip distributie (plaats) wordt meestal gebruikt in de vorm van ‘het vervoer van producten van A naar B’, bijvoorbeeld van groothandel naar detailhandel. Maar als er gekeken wordt naar distributie/plaats als marketingmiddel, dan gaat het ook om de keuze van distributiekanalen (incl. online). 

Bij de ondernemers gaat het om de ondernemers die een onderneming in de binnenstad van Leiden hebben. De binnenstad is ingedeeld in zes winkelgebieden; Breestraat, Haarlemmerstraat, Doezastraat, Pieterskwartier, Beestenmarkt en de Nieuwe Rijn (heet nu Hartje Leiden). Het Stationsgebied is nog in ontwikkeling als winkelgebied. Elk winkelgebied heeft een eigen DNA, te zien in onderstaande afbeelding (figuur 2).
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Figuur 2 - Winkelgebieden Leiden 
Adviezen en nieuws van Centrummanagement Leiden aan de ondernemers worden vaak gegeven op het kantoor van CML, via de nieuwsbrief, via de website of via social media. Ook de workshops en andere activiteiten/evenementen van CML kan gezien worden als een plaats. 
1.4.4 Promotie

Promotie/marketingcommunicatie is de combinatie van alle middelen die een onderneming inzet om relaties met haar doelgroepen op te bouwen door hen te informeren of zodanig te beïnvloeden, dat ze een positief beeld van de onderneming krijgen, haar ideeën accepteren of haar producten en diensten kopen. (Verhage, 2013)

De ondernemers worden op de hoogte gehouden via de nieuwsbrief van Centrummanagement Leiden. Deze wordt maandelijks via de mail verstuurd naar alle ingeschreven ondernemers. Ook merkt CML dat er veel communicatie van mond-tot-mond is bij ondernemers. Verder heeft CML een website: www.centrumvanleiden.nl, waar informatie voor ondernemers te vinden is. Op de website zijn de contactgegevens te vinden, nuttige informatie en tips voor ondernemers en nieuws over de binnenstad. 

Via de Facebook en Twitterpagina van CML worden ondernemers eveneens op de hoogte gehouden van evenementen en nieuws uit de binnenstad. Verder organiseert CML eens in de zoveel tijd een netwerkborrel voor alle ondernemers en stadspartners in de stad. 

Als laatste zijn de pers en persoonlijke benadering hier een belangrijk communicatiemiddel. De communicatie wordt verder uitgewerkt in H4: De identiteit van Centrummanagement Leiden. 
1.4.5 Personeel

CML bestaat uit een bestuur, een adviesraad en de dagelijkse werkorganisatie. 

De dagelijkse werkorganisatie is verantwoordelijk voor de uitvoering en de dagelijkse gang van zaken. Boven dit dagelijkse werkteam, onder leiding van centrummanager Erwin Roodhart, staat het bestuur. Het bestuur neemt beslissingen op strategisch en uitvoerend niveau. Het bestuur wordt bijgestaan door de adviesraad, de ruggengraat van de organisatie. Alle instellingen die bij de adviesraad zitten hebben belang bij een bruisende, economisch vitale en aantrekkelijke binnenstad. 

De dagelijkse werkorganisatie:

Het team staat onder leiding van centrummanager Erwin Roodhart. Er zijn op dit moment drie vaste werknemers in dienst bij Centrummanagement Leiden: 

Milou de Jong: Personal Assistant en officemanager. 

Milou is PA van Erwin Roodhart en zorgt voor alle voorzieningen en informatie binnen het Centrummanagement. Ook is Milou verantwoordelijk voor de marketingcommunicatie: de website, de nieuwsbrief en de social media van CML. 

Roy Zitman: Projectleider evenementen Winter Wonder Weken. 

Roy is verantwoordelijk voor de evenementen van de Winter Wonder Weken. Hij begeleidt de stagiaires die de evenementen organiseren, maar is vooral bezig met het binnenhalen van sponsoren voor deze evenementen. 

In de zomermaanden is Roy in dienst van de stichting Cultuurfonds, waar hij verantwoordelijk is voor de Cultuurweken. Ook hier is hij dan vooral bezig met sponsoring. 

David Lansen: Accountmanager Winkelbeleid. 

David is verantwoordelijk voor het winkelbeleid in de binnenstad en vermindering van leegstand. 

CML huurt vaak ZZP’ers in voor verschillende evenementen. Op dit moment is Monique IJsselsteijn, van Mijss Communicatie, in dienst bij Centrummanagement Leiden voor de Kennis en Kunde bijeenkomsten en de Lichtjesparade (onderdeel van de Winter Wonder Weken). Jeroen Sprangers is in dienst voor het culturele festival OPEN. Elk jaar zijn er een aantal (afstudeer)stagiaires in dienst voor de ondersteuning van verschillende projecten/evenementen van CML.
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H2. Onderzoeksverantwoording

Nu de probleemformulering en de onderzoeksdoelgroep duidelijk zijn, is er in dit hoofdstuk zowel de opzet als de methode van onderzoek uitgewerkt. De gemaakte keuzes met betrekking tot dit onderzoek zullen toegelicht worden. Daarnaast zal de werving en selectie van de respondenten uitgewerkt worden, alsmede de steekproefgrootte en de representativiteit hiervan.
2.1 Randvoorwaarde
Centrummanagement Leiden richt zich op vier doelgroepen: bezoekers, ondernemers, stadspartners en de gemeente. Dit onderzoek beperkt zich tot een van de vier doelgroepen, namelijk ondernemers (zie hoofdstuk 1).
2.2 Deskresearch
Deskresearch is de eerste onderzoeksmethode die in dit onderzoek is toegepast. Het omvat alle gegevens die op dit moment al beschikbaar zijn op het internet, in vakbladen, in kranten, publicaties e.d. 
Allereerst is er door middel van deskresearch een literatuurstudie uitgevoerd, die is uitgewerkt in het theoretisch kader. In het theoretisch kader is er gekeken naar de relatie tussen imago, identiteit en positionering en hoe deze optimaal op elkaar afgestemd worden.

Voor deze literatuurstudie is er gezocht op zoektermen als ‘positionering’, ‘corporate identity’, ‘imago-onderzoek’, ‘image’ en ‘marketingcommunicatie’. Er is gezocht in databanken als EBSCO-host, ScienceDirect en LexisNexis. 
	Deelvragen die in het theoretisch kader beantwoord zijn:

· Wat is de inhoud en het belang van een goede positionering?

· Hoe worden de begrippen imago en identiteit ingevuld en wat is de relatie tussen deze twee begrippen?

· Wat is de relatie tussen positionering, imago en identiteit en hoe kunnen deze optimaal op elkaar afgestemd worden?


Vervolgens is er met deskresearch gekeken naar bestaande informatie over centrummanagement in algemene vorm. Er bestaat een handboek over centrummanagement, waardoor hier inzicht in verkregen kan worden. Ook wordt er gekeken naar bestaande informatie over Centrummanagement Leiden. Er is veel informatie verkregen uit het beleidsplan van CML over 2013 – 2015 en via de website van Centrummanagement Leiden. Hierdoor is de identiteit van Centrummanagement Leiden duidelijk geworden. De identiteit door middel van deskresearch is aangevuld door middel van een interview met de Centrummanager. In dit interview zijn dezelfde soort vragen gesteld als aan ondernemers voor het imago, maar dan gaat het in het geval van de identiteit over de eigen organisatie: Centrummanagement Leiden.
Het uitgewerkte interview met de Centrummanager is te vinden in bijlage 6.
	Deelvragen die (deels) met dit onderdeel van deskresearch beantwoord zijn:

· Wat is de huidige identiteit van Centrummanagement Leiden?

· Hoe ziet de huidige (marketing)communicatie van Centrummanagement Leiden eruit?
· Hoe dient Centrummanagement Leiden zich te positioneren naar de ondernemers toe?

· Hoe ziet de gewenste (marketing)communicatie van Centrummanagement Leiden eruit?


2.3 Fieldresearch
Aan de hand van de literatuurstudie in het theoretisch kader is er een enquête opgesteld voor alle ondernemers om inzicht te krijgen in het imago van Centrummanagement Leiden onder de Leidse ondernemers. De enquête is gemaakt in het programma Parantion. De resultaten van het onderzoek zijn verwerkt met SPSS. De tabellen en grafieken staan in bijlage 7, de vragenlijst is te vinden in bijlage 3 en in bijlage 4 is de koppeling van de enquêtevragen en de theorie te vinden. 
	Deelvragen die (deels) met fieldresearch beantwoord zijn:

· Wat is het huidige imago van Centrummanagement Leiden onder ondernemers?

· Wat is het gewenste imago van Centrummanagement Leiden onder ondernemers?

· Hoe dient Centrummanagement Leiden zich te positioneren naar de ondernemers toe?

· Hoe ziet de gewenste (marketing)communicatie van Centrummanagement Leiden eruit?


2.3.1 Steekproef
Er zijn in Leiden ruim 1100 ondernemers. Voor een representatief onderzoek, met 5% foutmarge en 95% betrouwbaarheidsinterval, moet de steekproef uit 292 respondenten bestaan (Journalinks, 2014). De uiteindelijke steekproef bestaat uit 106 respondenten. De enquête stond online tussen 16 april 2015 en 3 mei 2015. In bijlage 5 zijn alle responsverhogende maatregelen te vinden, waarin te zien is dat al het mogelijke gedaan is voor voldoende respons. Bijna 10% van de ondernemers heeft de enquête ingevuld, waardoor er gezegd kan worden dat de resultaten niet volledig betrouwbaar zijn. De bevindingen zijn inhoudelijk van aard. Dit geeft voldoende richting voor Centrummanagement Leiden.
2.3.2 Representativiteit
Representativiteit is de mate waarin de respondenten uit een steekproef een goede afspiegeling vormen van de populatie; de doelgroep van het onderzoek (Multiscope, 2014). Voor de representativiteit is er gekeken naar de aard van het bedrijf (horeca, winkel of dienstverlening). In Leiden zitten 515 winkels, 346 horecabedrijven en 191 dienstverleners (Leidenincijfers, 2014). Dit is respectievelijk 49%, 33% en 18%. In het onderzoek heeft 68% een winkel, 18% horeca en 10,2% een dienstverlenende onderneming (3,2% weet het niet). De werkelijke percentages en de percentages in de steekproef hebben niet dezelfde verhoudingen; het onderzoek is dus niet volledig representatief naar aard van het bedrijf (zie tabel 1).
	Soort onderneming
	Werkelijk percentage
	Percentage in steekproef

	Winkel
	49%
	68%

	Horeca
	33%
	18%

	Dienstverlening
	18%
	10,2%


Tabel 1 - Representativiteit
2.3.3 Algemene informatie over de respondenten
De tabellen waarnaar wordt verwezen in dit stuk zijn te vinden in bijlage 7: tabellen fieldresearch.

De enquête is ingevuld door 106 ondernemers uit de binnenstad van Leiden. Hiervan komt de meerderheid uit Hartje Leiden (Nieuwe Rijn), namelijk 27,4% van de respondenten. 23,6% van de respondenten komt uit de Haarlemmerstraat. 12,3% komt uit de Breestraat en hierna volgen de Beestenmarkt, het Stationsgebied, het Pieterskwartier en de Doezastraat met allen onder de 6% (zie tabel 1).

Bijna de helft (43,4%) van de respondenten geeft aan geen lid te zijn van een winkeliersvereniging. Een winkeliersvereniging is een vereniging waarin de krachten gebundeld worden voor gezamenlijke acties, promotieactiviteiten, contacten met de gemeente, koopavonden en soms gezamenlijke kosten voor bijvoorbeeld schoonmaakkosten en beveiliging (Bedrijfspand, 2015). Ongeveer 38% geeft aan wel lid te zijn, betaald of niet-betaald, van een winkeliersvereniging (zie tabel 2).

Ruim twee derde van de respondenten heeft een winkel (68,4%) 18% van de respondenten geeft aan een horecaonderneming te hebben en een tiende van de ondernemers zit in de dienstverlening (tabel 3).

De helft van de respondenten heeft al meer dan tien jaar een onderneming in Leiden (49,1%). De andere helft zit er minder dan tien jaar, waarvan 6,6% zelfs korter dan een jaar.

Bijna 60% van de respondenten is niet betrokken bij Centrummanagement Leiden. 17,9% geeft aan wel eens samen te werken met Centrummanagement Leiden en 8,5% werkt zelfs heel veel samen met CML. 1 respondent komt uit de adviesraad van Centrummanagement Leiden en 1 respondent uit het bestuur. (tabel 5).
H3. Theoretisch kader

Voor het theoretisch kader is er een centrale vraag opgesteld. Aan de hand van deze vraag worden er een aantal operationele begrippen verklaard. Aan de hand van deze begrippen zullen er modellen en wetenschappelijke artikelen worden geanalyseerd, waardoor er een conceptueel model kan worden opgesteld. Het theoretisch kader sluit af met een aantal hypothesen. Dit zijn stellingen die in het onderzoek worden onderzocht.

3.1 Centrale vraag van het theoretisch kader

Wat is de relatie tussen positionering, imago en identiteit en hoe kunnen deze optimaal op elkaar afgestemd worden?

3.2 Begripsbepalingen

In deze paragraaf zijn de belangrijkste begrippen voor het onderzoek toegelicht; Positionering, imago en identiteit.
3.2.1 Positionering

Positionering vormt de basis van de hoofdvraag en is daarom een belangrijk begrip voor het onderzoek. Om het begrip ‘positionering’ toe te lichten zullen er een aantal beschrijvingen van het product gegeven worden, geformuleerd door marketingexperts. 
Volgens Kotler (2009) is positionering ervoor zorgen dat een product een duidelijke, onderscheidende en wenselijke plaats inneemt in het hoofd van de consument, vooral in verhouding tot andere producten. 
Riezebos en van der Grinten (2011) zeggen dat positionering inhoudt dat een brand manager een beargumenteerde keuze maakt over de aspecten van de merkidentiteit die moeten worden benadrukt. De gekozen aspecten moeten voor de (potentiële) doelgroep relevant zijn en het merk onderscheiden van concurrenten.

Het gaat volgens Renkema (2011) om de gerealiseerde relatieve positie van een organisatie, merk of product in de perceptie van de afnemers, ten opzichte van vergelijkbare concurrenten. 
“If you try to be everything to everybody, you end up being nothing to anybody.” 
(C. Williams & M. Hanlon, 2011)

Wat alle omschrijvingen gemeen hebben is het onderscheidend vermogen ten opzichte van de concurrenten. Ook de relevantie voor de doelgroep komt in elke beschrijving terug. Als er op basis van deze twee aspecten keuzes gemaakt worden over de merkidentiteit, kan er een sterke positionering gevormd worden. 

In deze scriptie wordt op basis van bovenstaande uitgegaan van de volgende definitie: Positionering gaat om de gerealiseerde relatieve* positie van een organisatie, waardoor deze organisatie een duidelijke plaats inneemt in het hoofd van de afnemers. 

*relatief = ten opzichte van de vergelijkbare concurrenten, bijvoorbeeld Leiden Marketing. 
3.2.2 Imago

Ook imago is een belangrijk begrip voor het onderzoek, omdat er gekeken wordt naar het imago van Centrummanagement Leiden. Daarom wordt er eerst gekeken wat verschillende wetenschappers hieronder verstaan. 

Schoemaker & Vos (1989) beschrijven imago als volgt: Imago is het beeld dat de diverse publieksgroepen hebben van de organisatie. Dit is het geheel van gevoelens en overtuigingen die men heeft op grond van vroegere ervaringen, kennis en indrukken. 

Volgens Blauw (1994) is imago het resultaat van alle indrukken, ervaringen, kennis, verwachtingen en gevoelens van mensen over de organisatie. 

Het imago bestaat uit twee onderdelen: Het beoogde imago en het afgeleide imago. 

Het beoogde imago geeft aan hoe de organisatie wil dat anderen over de organisatie denken. Het afgeleide imago vertelt ons hoe een organisatie denkt dat anderen over de organisatie denken. (Brown, Dacin, Pratt, & Whetten, 2006)

Er is een verschil tussen het werkelijke imago en het gewenste imago. Het werkelijke imago is wat de doelgroep denkt over de organisatie. Het gewenste imago is zoals de organisatie dit beeld graag wil zien. (Muilwijk, 2014)

In dit onderzoek wordt van de volgende omschrijving uitgegaan: Imago is het beeld dat de doelgroep op dit moment over de organisatie heeft. Dit beeld bestaat uit alle indrukken, ervaringen, kennis, verwachtingen, gevoelens en overtuigingen over de organisatie. 
3.2.3 Identiteit

De identiteit is ook een belangrijk element voor het onderzoek, omdat de identiteit en het imago met elkaar vergeleken gaan worden. Daarom wordt ook voor dit begrip gekeken naar wat wetenschappers hieronder verstaan. 

De identiteit van een organisatie bevat alle kenmerken, zowel innerlijk als uiterlijk, van een organisatie. Het is een strategisch element waar het vooral gaat om de kernwaarden van de organisatie. Ook hier is er een verschil tussen de werkelijke en de gewenste identiteit. De werkelijke identiteit is de verzameling kenmerken die in de ogen van de organisatie typerend zijn voor de ‘continuïteit, onderscheidenheid en centraliteit’ van de eigen organisatie (van Riel, 2003). De gewenste identiteit is het droombeeld van het topmanagement van een organisatie zoals men hoopt dat de organisatie zal kunnen worden onder hun bestuurlijke leiding (van Riel, 2003)

Volgens Blauw (1994) is identiteit datgene wat de organisatie is en waar ze naar streeft. Corporate identity zegt iets over het karakter (de ziel van de organisatie). Het is een samenspel van een groot aantal factoren zoals het product, de dienstverlening, de reclame, de gebouwen, de uniformen enz. 

In dit onderzoek wordt uitgegaan van de volgende definitie: Identiteit is het beeld dat de organisatie van zichzelf heeft. Het gaat hier dus om de kernwaarden van de organisatie: de ziel.
3.3 Relatie tussen imago, identiteit en positionering
De identiteit is hoe de organisatie zichzelf op dit moment ziet. Het imago is het beeld dat buitenstaanders van de organisatie hebben. Hoe duidelijker de identiteit is, hoe kleiner het verschil tussen imago en identiteit. Om het imago van een onderneming te beïnvloeden kan de onderneming gebruikmaken van positionering. Positionering met betrekking tot imago is het verkrijgen van een beeld in het hoofd van de buitenstaanders in het algemeen en de doelgroep in het bijzonder. (Mulders, 2010)

Met onderstaand model (figuur 3) wordt de relatie tussen identiteit en imago duidelijk. Dit is het Corporate Identity Model (Birkigt, K & Stadler, M, 1986) waarmee inzicht wordt verkregen in de (on)balans tussen identiteit en het bestaande imago van een organisatie. 
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Corporate Identity / Corporate Image van Birkigt en Stadler

Soortmodel:  Merkmodel (structuurmodel)
Auteur(s): Klaus Birkigt en Marinus M. Stadler
Domein: Identiteit en imago

Gedrag Symboliek

Communicatie
Identiteit

Fiquur 1: Relatie tussen corporate identity en corporate image

In hun Corporate Identity/ Corporate Image model benoemen Birkigt en Stadler
vier dimensies van corporate identity. Hierbij vormen drie ‘instrumenten’ (in de
buitenste cirkel) de concrete uitingsvormen van de dieper liggende ‘persoonlijk-
heid’ van de organisatie (midden van de cirkel). Corporate identity heeft betrek-
king op het totaal aan uitingsvormen (symboliek, communicatie en gedrag)
waarmee een organisatie haar persoonlijkheid uitdraagt.

Persoonlijkheid kan het best omschreven worden als ‘datgene wat de organisa-
is". Het corporate imago is op zijn beurt een afspiegeling van de
corporate identity van de ondememing (alhoewel dit in de prakijk zelden één op
één loopt). Er zijn immers nog diverse andere factoren die van invioed zijn op
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Figuur 3 - Corporate identity model (Birkigt, K & Stadler, M, 1986)
Volgens Birkigt en Stadler (1986) wordt de identiteit bepaald door gedrag, symboliek, communicatie en persoonlijkheid. 

Bij persoonlijkheid gaat het om ‘de wil van de onderneming en de manier waarop zij op prikkels vanuit de omgeving reageert.’ (Birkigt en Stadler, 1986). Adler (1912), een psycholoog, heeft veel onderzoeken gedaan naar de menselijke persoonlijkheid en concludeerde dat persoonlijkheid wordt gevormd door drie perspectieven: Zoals anderen je zien, zoals je jezelf ziet en zoals je graag wordt gezien. Het is belangrijk dat de persoonlijkheid van de organisatie bekend is bij de organisatie, zodat ze zich helder kan presenteren. Dit presenteren doet de organisatie dan via de andere drie elementen: Gedrag, symboliek en communicatie. De volledige uitwerking van dit model is te vinden in bijlage 2: Corporate Identity Model
Volgens Mulders (2010) zijn er wel wat aandachtsgebieden bij het Corporate Identity Model. Zo houdt het model geen rekening met eventuele omgevingsfactoren die het imago van de organisatie beïnvloeden. Er zijn namelijk directe- en indirecte omgevingsfactoren
. Bij directe omgevingsfactoren gaat het om bijvoorbeeld leveranciers, klanten en concurrenten, omdat zij direct invloed kunnen uitoefenen op de organisatie. Bij indirecte omgevingsfactoren moet gedacht worden aan een verandering in de wetgeving, veranderende bevolkingssamenstelling of een verandering in de vraag. 
Ten tweede maakt het model geen onderscheid tussen de weging van de drie elementen in het model (communicatie, gedrag en symboliek). Mulders (2010) beweert namelijk dat gedrag de grootste invloed heeft op het imago van de organisatie. 

Toch is er in dit onderzoek voor gekozen om gebruik te maken van het Corporate Identity Model van Birkigt en Stadler (1986), omdat de omgevingsfactoren niet direct van belang zijn voor het imago van Centrummanagement Leiden.

Bij het uitwerken van de resultaten zal er rekening gehouden worden dat er geen onderscheid gemaakt is in de weging van de drie elementen in het model. Volgens Mulder (2010) heeft gedrag de grootste invloed, hier wordt rekening mee gehouden in het onderzoek. 
Uit bovenstaande is duidelijk geworden dat het ten eerste belangrijk is dat de organisatie haar eigen identiteit kent. “Een organisatie moet over een goed uitgewerkte merkidentiteit beschikken zodat degenen die de communicatieprogramma’s ontwikkelen en implementeren geen onbedoeld tegenstrijdige of verwarrende boodschappen overbrengen op klanten.” (Collins en Porras, 1997) Wanneer er geen sprake is van een duidelijke, sterke merkidentiteit, is een merk als een stuurloos schip, volgens Aaker (1996).

Als deze identiteit duidelijk is, moet er gekeken worden of deze identiteit op de goede manier wordt gezien door de doelgroep. Het imago kan gestuurd worden door de positionering. De identiteit en het imago kunnen op elkaar afgestemd worden door middel van de positionering van de organisatie. 
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De volgende stap is om te kijken naar de uitwerking van de positionering. Het doel van deze positionering is dus het afstemmen van de identiteit en het imago van Centrummanagement Leiden. Met behulp van bepaalde onderdelen uit het MDC-model (Riezebos, 2011) kan er een positionering worden opgesteld. Dit model is gebaseerd op het 3C-model van Ohmae (1988). Het MDC-model bestaat uit drie elementen: Merk, doelgroep en concurrenten, te zien in figuur 4. Bij Centrummanagement Leiden is concurrentie een klein onderdeel, maar zijn het merk en de doelgroep twee belangrijke onderdelen. 




  




  Figuur 4 - MDC model (Riezebos, 2011)
De bovenste bol van het model bestaat uit het component ‘Merk’. Hierbij gaat het om de identiteit van het merk. De merkidentiteit bestaat uit twee lagen, namelijk de identiteit van het product/dienst en de achterliggende identiteit van de organisatie.

Volgens Riezebos (2011) kan de organisatie-identiteit in kaart worden gebracht aan de hand van zes factoren, die hier kort toegelicht worden. 
Ten eerste moet er gekeken worden naar de historie van de organisatie. Wat vonden de oprichters belangrijk? Vervolgens kan er gekeken worden naar de bedrijfsoriëntatie: Waar ligt de focus van de organisatie? Op product, proces, markt of interne cultuur? Daarna worden de kerncompetenties, de visie en missie, werkcultuur en organisatie- en klantwaarden in kaart gebracht. Deze laatste vier factoren kunnen aan de hand van de organisatiefocus ingedeeld worden, zie figuur 5.
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Figuur 5 - Focus van organisaties
Met de theorie van Riezebos (2011) over organisatie-identiteit wordt bevestigd dat het belangrijk is dat de organisatie weet wie zij is, zoals Birkigt en Stadler (1986) dat ook aangeven.

Het tweede component uit het MDC-model is de doelgroep. Hierbij draait het om de vraag welke aspecten van de merkidentiteit relevant zijn voor de gewenste beeldvorming van de organisatie. Dit component komt terug in het model van Ries & Trout (1981), waarin aangegeven wordt dat een organisatie moet kijken naar wat de doelgroep belangrijk vindt. Volgens hen moet je in de mindset van de afnemer komen en daarop inspelen. Mulders (2010) noemt als aandachtsgebied bij het model van Ries & Trout dat de positionering niet te ver moet worden doorgevoerd. Dan kan er namelijk een te groot verschil ontstaan tussen de beeldvorming vanuit het model en wat er in werkelijkheid geleverd wordt.

Het derde en laatste component van het MDC-model is de concurrentie (het onderscheid). Hierbij is het van belang dat er een concurrentieanalyse wordt gedaan bij de organisatie. Er kan afgevraagd worden in hoeverre de concurrentieanalyse van belang is bij het onderzoek voor Centrummanagement Leiden. Wel zou er gekeken kunnen worden naar andere partijen in Leiden, zoals Leiden Marketing en het Cultuurfonds, omdat het belangrijk is dat de doelgroep het verschil tussen deze organisaties ziet. Wat zijn de doelstellingen en activiteiten van deze organisaties en hoe kan Centrummanagement Leiden zich hierin onderscheiden naar de ondernemers toe?

Aan de hand van de merkidentiteit, de doelgroep en de concurrentie kan er een positionering worden opgesteld. Aangezien de positionering wordt bepaald aan de hand van drie aspecten, is de kans groot dat de positionering een compromis is tussen de organisatie die het merk voort brengt, de doelgroep die het merk moet afnemen en de concurrenten waar men zich van wil onderscheiden (Riezebos, 2011). 

Conclusie:

Te concluderen is dat er sprake is van een verband tussen imago, identiteit en positionering. Voor een organisatie is het belangrijk om te kijken naar wat de identiteit en het imago is. Er moet dus gekeken worden naar de interne analyse; wie zijn we? en de externe analyse; hoe zien anderen ons? Dit beeld kan worden bijgesteld door een positionering. Door op de juiste manier te positioneren, komt het beeld dat de organisatie van zichzelf heeft overeen met hoe anderen de organisatie zien. 

Bij een positionering is het belangrijk dat deze niet te ver wordt doorgevoerd, omdat er op deze manier een te groot verschil kan ontstaan tussen de beeldvorming vanuit het model en de realiteit. 

Door te analyseren wat de doelgroep wil en wat concurrenten doen, kan er een unieke en duidelijke positionering komen. Door middel van marketingcommunicatie wordt de perceptie bij de afnemer gecreëerd.

3.4 Conceptueel model
Samengevat leidt het theoretisch kader naar onderstaand conceptueel model. In het theoretisch kader is namelijk vastgesteld dat de onbalans tussen identiteit en imago kan worden bijgesteld door de positionering, die tot uiting komt door middel van de (marketing)communicatie.
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Figuur 6 - Conceptueel model

In het conceptueel model (figuur 6) is te zien dat identiteit en imago met elkaar in verband staan, zoals Birkigt en Stadler (1986) dit omschrijven in hun theorie. Het is belangrijk dat de verhoudingen tussen deze twee elementen goed in balans zijn. Als blijkt dat het beeld dat ondernemers van CML hebben (imago) niet overeenkomt met het beeld dat CML over zichzelf heeft (identiteit), kan dit worden bijgestuurd door middel van een heldere positionering, die zich uit in de (marketing)communicatie.  
3.5 Hypothese
Het vermoeden is dat de huidige identiteit en het imago van CML op dit moment geen volledige afspiegeling van elkaar zijn, waardoor het voor zowel de organisatie zelf als voor de doelgroep onduidelijk is wie ze zijn en waar ze voor staan. Door middel van de juiste positionering en bijbehorend marketingcommunicatieadvies kunnen deze twee elementen terug in balans komen, waardoor er wel een helder profiel is. 
Hieronder de hypothese die getoetst zal worden in het onderzoek, naar aanleiding van het theoretisch kader:
‘Het huidige imago van ondernemers over Centrummanagement Leiden komt niet overeen met de huidige identiteit van Centrummanagement Leiden.’
H4. De identiteit van Centrummanagement Leiden
Identiteit is het beeld dat de organisatie van zichzelf heeft. Het gaat hier dus om de kernwaarden van de organisatie: de ziel. In dit hoofdstuk is de identiteit van Centrummanagement Leiden geanalyseerd. Eerst zal centrummanagement kort in algemene vorm worden uitgewerkt, aan de hand van Platform Binnenstadsmanagement. Vervolgens is er een interne analyse geschreven op basis van bestaande informatie en interviews met de Centrummanager. Naar aanleiding van deze informatie wordt de identiteit van het Centrummanagement duidelijk. 
4.1 Wat is ‘centrummanagement’?

“Centrummanagement is een structureel samenwerkingsverband van publieke en private partijen in een centrum, op basis van gelijkwaardigheid, met een gezamenlijke inzet van middelen, teneinde de aantrekkingskracht en daarmee het economisch functioneren van het centrum te versterken.” (Nelissen, A.L.M & Vermeer. G.J.L.M, 2010)
4.1.1 Zeven kenmerken van een professioneel centrummanagement 

Hieronder staan zeven kenmerken voor een professioneel centrummanagement (Nelissen, A.L.M & Vermeer. G.J.L.M, 2010)

1. Gelijkwaardig samenwerken met partners

2. Onafhankelijk (dus geen verlengstuk van gemeente of ondernemersverenigingen)

3. Structurele aanpak (procesaanpak)

4. Structurele middelen (lange termijnfinanciering)

5. Integraal werken 

6. Beleid én uitvoering (concrete resultaten)

7. Economisch functioneren en leefbaarheid (aantrekkelijkheid van het centrum)
4.2 Centrummanagement Leiden

In het beleidsplan en op de website van CML staat de volgende omschrijving van de organisatie: “CML zet zich in om de binnenstad bruisend, aantrekkelijk en economisch vitaal te houden voor bewoners, bezoekers en ondernemers. Centraal hierbij staat het verhogen van het aantal bezoekers en gebruikers, de waardering van de stad, de verblijfsduur, de investering, het herhaalbezoek, ambassadeurschap en meervoudig bezoekmotief. Dit wordt gerealiseerd door het organiseren en ondersteunen van campagnes en activiteiten. Ook zorgt CML voor het realiseren van samenwerkingsverbanden tussen ondernemers, vastgoedsector, stadspartners en de gemeente. Het doel hiervan is om huidige en toekomstige kwaliteit van de stad te bewaken en verbeteren (bijv. veiligheid, bereikbaarheid, openbare ruimte, winkels) Tevens fungeert CML als informatiepunt en woordvoering van de binnenstad.” (Centrum van Leiden, 2014)
Kort gezegd zorgt CML voor samenwerkingsverbanden, waardoor de beleving in de stad vergroot wordt. Dit wordt gedaan door middel van bijvoorbeeld het organiseren van evenementen in de binnenstad, waarbij organisatoren uit Leiden samenwerken. 
4.2.1 Identiteit van Centrummanagement Leiden

In het theoretisch kader is besproken dat de positionering kan worden vastgesteld door middel van het MDC-model (Riezebos, 2011). Eerst zal er dus gekeken worden naar de merk-identiteit (organisatie-identiteit) van Centrummanagement Leiden. Dit model wordt aangevuld met het 7S-model (Marcus, J en van Dam, N, 2012) voor een zo compleet mogelijke interne analyse, oftewel de identiteit van het Centrummanagement Leiden. Bij beide modellen is het belangrijk om te benadrukken dat alleen de relevante informatie wat betreft de identiteit van Centrummanagement Leiden uitgewerkt zal worden. 
4.2.2 Interne analyse aan de hand van het MDC-model: Merk-identiteit
Volgens Riezebos moet er bij de Merk-identiteit gekeken worden naar de volgende zes factoren: De historie, bedrijfsoriëntatie, kerncompetenties, visie en missie, de cultuur en de organisatie- en klantwaarden. Deze factoren zijn hieronder uitgewerkt voor Centrummanagement Leiden.
Historie van de organisatie
In de jaren ’90 waren er alleen een aantal verenigingen met een paar ondernemers in Leiden. In 2002 was de eerste Centrummanager in dienst: Robert Strijk. Hij vervulde destijds de rol van intermediair tussen de gemeente en ondernemers in de Leidse binnenstad, met als doel de leefbaarheid van de binnenstad te bevorderen en te zorgen voor een schoon, veilig, bruisend en aantrekkelijk centrum van leiden. Na Robert Strijk werd Joost Bleijie Centrummanager van Leiden. Hij kreeg in 2010 veel kritiek te verduren, omdat de ijsbaan die hij in 2009 had georganiseerd een tekort had opgeleverd van 100 000 euro. Daarom was er in het jaar 2010 geen ijsbaan op de Nieuwe Rijn. Aan het begin van 2011 kondigde Joost Bleijie zijn vertrek aan. Erwin Roodhart was de opvolger van Joost Bleijie. Dit is de huidige Centrummanager (NVBO, 2010)
Bedrijfsoriëntatie
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Centrummanagement Leiden is een marktgeoriënteerde organisatie, aldus Erwin Roodhart (Centrummanager). De organisatie heeft dus een ‘zij-oriëntatie’, wat betekent dat er bij elke beslissing / elk project gekeken wordt naar de markt. Kerncompetenties die hierbij horen zijn marktkennis en klantcontact. De organisatie zou een zwakke visie hebben en een sterke missie en het gaat om prestatiecultuur. (Riezebos, 2011)
Nadat er gekeken wordt naar de markt, wordt er bij Centrummanagement gekeken naar het product. Dit betekent dat er eerst wordt gekeken naar de wensen en behoeften van de doelgroep, waarnaar het product of de dienst wordt aangepast/ingericht. Hierna kijkt de organisatie naar het proces en de organisatie zelf. In figuur 7 zijn de bijbehorende eigenschappen van de bedrijfsoriëntatie te vinden.




 








Figuur 7 – Bedrijfsoriëntatie
Kerncompetenties
Centrummanagement geeft aan de gebiedsgerichte aanpak en het samen brengen van belanghebbenden als kerncompetentie te zien. Het samenbrengen van belanghebbenden is zowel voor besluitmatige onderwerpen als de evenementen in de binnenstad. Ook het prikkelen van nieuwe dingen wordt gezien als kerncompetentie. De grootste kracht bij deze drie hoofddomeinen is de oplossingsgerichtheid “Oplossingen in plaats van meningen”. 
Visie en missie:
De missie van het Centrummanagement, oftewel de doelstelling, is het behouden en verbeteren van een bruisende, economisch vitale en aantrekkelijke binnenstad voor bewoners, bezoekers en ondernemers. Deze doelstelling is door Centrummanagement Leiden opgesplitst in drie subdoelen: Bereikbaarheid, Vitale stad en de ondernemers & stadspartners. Verderop in dit hoofdstuk, bij het 7S model, zal dit verder worden uitgewerkt.
De visie van Centrummanagement Leiden is een welvarende binnenstad, waarin de werkgelegenheid en de ‘quality of life’ optimaal zijn. Ook de clustervormingen zouden op andere manieren kunnen ontstaan in de binnenstad van Leiden. Een cluster is een geografische concentratie van onderling verbonden bedrijven en instellingen in een bepaald gebied (Porter, 1998). Een Leids voorbeeld is het Bio Science Park, waarin ongeveer 85 bedrijven en onderzoeksinstellingen gevestigd zijn. Het is het grootste life sciences kenniscluster in Nederland en een kraamkamer voor baanbrekend onderzoek en innovatieve toepassingen in die sector (Leiden Bio Science Park Foundation, 2014).
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Organisatiecultuur: 

De organisatiecultuur staat ook in verband met de focus van het bedrijf. Een onderneming die productgeoriënteerd is heeft een familiecultuur terwijl een marktgeoriënteerde organisatie een prestatiecultuur heeft. Bij een organisatiegeoriënteerde organisatie is er meestal adhocratie en bij procesgeoriënteerd is er een formele cultuur in de organisatie. 
Qua bedrijfsoriëntatie is CML marktgeoriënteerd en productgeoriënteerd. Hier sluiten de prestatiecultuur en familiecultuur het best bij aan.

4.2.3 Interne analyse aan de hand van het 7S-model 

Na bestudering van de theorie van Riezebos is er besloten om enkele elementen uit het 7S-model van McKinsey (2003) toe te voegen, voor een zo compleet mogelijk beeld van de identiteit van CML. Het model bestaat uit zeven managementinstrumenten: 
1. Structuur: De organisatievorm, organisatieschema, arbeidsverdeling enzovoort.
2. Systemen: De informatie- en communicatiestromen (formeel en informeel) binnen de organisatie
3. Stijl van management: Gedragspatronen die karakteristiek zijn voor topmanagers van de onderneming. Dit heeft een grote invloed op de cultuur in de organisatie. 
4. Staf: De aandacht voor de totale HR binnen de organisatie
5. Sleutelvaardigheden: De vaardigheden/activiteiten waarin de onderneming als geheel uitblinkt en waarin ze zich onderscheidt van de concurrentie
6. Strategie: Een plan, waarin staat aangegeven wat een organisatie wil doen om haar doelstellingen te realiseren
7. Significante waarde: De visie van het bedrijf
Hieronder worden de structuur, de systemen en de strategie van Centrummanagement Leiden uitgewerkt, omdat deze elementen van belang zijn voor de identiteit. 
Structuur van Centrummanagement Leiden
Centrummanagement Leiden is een stichting (organisatievorm). Ze zetten zich in voor een goede beleving van de binnenstad. Het dagelijkse werkteam is verantwoordelijk voor de dagelijkse gang van zaken. Boven het dagelijkse werkteam van CML staat het bestuur, onder leiding van voorzitter Frans Schohaus. Het bestuur neemt beslissingen op strategisch en uitvoerend niveau. Zij bespreken een keer per maand tijdens de bestuursvergadering een standaardagenda: Organisatie, financiën, communicatie, bijeenkomsten, beleid, projecten en staat van de stad. Het bestuur wordt bijgestaan door de adviesraad, de ruggengraat van de organisatie, waar onder andere de voorzitters van de winkeliersverenigingen in zitten. Alle instellingen die bij de adviesraad zitten hebben belang bij een bruisende, economisch vitale en aantrekkelijke binnenstad. 
Systemen binnen Centrummanagement Leiden
Centrummanagement Leiden maakt gebruik van verschillende communicatiemiddelen; nieuwsbrieven, website, social media en persberichten. Deze communicatiemiddelen zijn hieronder uitgewerkt.
Nieuwsbrief

Een keer per maand wordt de nieuwsbrief van Centrummanagement Leiden verstuurd. Hierin staan nieuwsberichten over de binnenstad van Leiden, bijvoorbeeld over nieuwe ondernemers, nieuwbouwprojecten in de binnenstad, activiteiten en projecten. 
De nieuwsbrief is gericht op ondernemers, gemeente en stadspartners uit Leiden. 
In totaal zijn er op dit moment 1288 abonnees op de nieuwsbrief (Promailer, 2015). Hiervan is het onduidelijk hoeveel ondernemers hier precies bij zitten. 
Uit Promailer blijkt dat het doorklikpercentages naar weblinks in de nieuwsbrief gemiddeld op 1,5% ligt. Wel zijn er regelmatig uitschieters naar 4,50% (ongeveer 50 ‘doorkliks’). 

Een artikel met het hoogste doorklikpercentage, is bijna elke nieuwsbrief het onderwerp “De voorzitter aan het woord” waar elke nieuwsbrief mee begint. 
Website

Centrummanagement Leiden heeft een website, www.centrumvanleiden.nl, die gericht is op ondernemers uit de binnenstad. Op deze website is veel praktische informatie voor ondernemers te vinden over bijvoorbeeld openingstijden en activiteiten. Ook alle projecten van CML staan op de website, evenals de nieuwsberichten (zie figuur 8: Website Centrummanagement Leiden). 
Het doel van deze website is dus het informeren van de ondernemer. 
In 2014 zijn er 18.563 unieke bezoekers op de website geweest, in totaal waren er 28.371 bezoekers (Google Analytics, 2014). 
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Figuur 8 - Website Centrummanagement Leiden

Social media
Centrummanagement Leiden heeft een Facebookpagina en een Twitteraccount, waarbij ondernemers geattendeerd worden op aanstaande evenementen, activiteiten en successen die behaald zijn. Het doel van deze social media is het activeren en bewegen van de doelgroep (ondernemers en stadspartners). Wel merkt CML een verschil tussen Facebook en Twitter. Op Facebook heeft CML meer ondernemers als volgers, op Twitter meer stadspartners en belanghebbenden van een stad. 
De Facebook heeft op dit moment (14 april 2015) 261 likes. Op Twitter zijn er 2541 followers. Op de twee platforms is gekozen voor dezelfde opmaak, voor een consistente uitstraling van Centrummanagement Leiden (zie figuur 9: Facebookpagina en Twitter van CML).
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Figuur 9 - Facebookpagina en Twitter van CML
Persberichten
Tevens brengt Centrummanagement Leiden regelmatig persberichten uit. Deze persberichten hebben voornamelijk betrekking op de aankondiging van activiteiten, evenementen of behaalde resultaten.
Persoonlijke benadering
Als laatste maakt Centrummanagement Leiden veel gebruik van persoonlijke benadering; via de mail, telefoon of face-to-face, bijvoorbeeld voor de evenementen in de binnenstad. Ondernemers worden benaderd voor bijvoorbeeld een partnerschap voor het Festival OPEN of sponsoring voor de Winter Wonder Weken. Ook is er vaak persoonlijk contact tussen Centrummanagement Leiden en ondernemers over openingstijden, evenementen van andere organisaties die de bereikbaarheid van de winkels misschien belemmeren etc. 
Huisstijl
De huisstijl van CML bestaat uit het logo en de oranje kleur uit dit logo. Centrummanagement Leiden heeft een logo, maar op dit moment wordt het logo niet bij alle evenementen/activiteiten ingezet. Dit zijn vooral evenementen gericht op de bezoeker, omdat CML hier geen bekendheid bij wil/hoeft te genereren.
Op dit moment wordt er nog niet consistent gebruik gemaakt van de huisstijl. Niet overal zijn de kleuren en het logo terug te vinden.
Strategie van Centrummanagement Leiden

In het beleidsplan van Centrummanagement Leiden tussen 2013 en 2015 zijn alle doelen voor deze drie jaar uitgewerkt. Hierin wordt uitgewerkt welke activiteiten en taken er uitgevoerd moeten worden om de doelstellingen te behalen. De algemene doelstelling is een bruisende, economisch vitale en aantrekkelijke binnenstad. Deze doelstelling is in het beleidsplan opgesplitst in een aantal subdoelen:

1. Bereikbaarheid: De bereikbaarheid kan opgesplitst worden in drie delen: Parkeren, fysieke bereikbaarheid en vindbaarheid. Bij parkeren gaat het vooral om de realisatie van twee nieuwe garages: Lammermarkt en Garenmarkt, maar ook om nieuwe fietsenstallingen in de binnenstad. Bij fysieke bereikbaarheid gaat het om het stimuleren van de regionale bereikbaarheid (Rijnlandroute) en het openbaar vervoer door de binnenstad, maar expliciet niet door de Breestraat. Bij de vindbaarheid gaat het om de bewegwijzering binnen en buiten de stad, bijvoorbeeld vanaf de A4 en A44. 

2. Vitale stad: De vitale stad is opgesplitst in evenementen, ruimtelijke ordening, winkelstrategie en monitoring. Doelstellingen die horen bij de evenementen is vooral het gezamenlijk vermarkten van de evenementen. De evenementen moeten een economische meerwaarde hebben voor de omgeving. Ook dienen de evenementen uiteindelijk het meervoudig bezoekmotief en de bestedingen te stimuleren. Evenementen die Centrummanagement Leiden organiseert zijn bijvoorbeeld de Winter Wonder Weken. Dit zijn verschillende evenementen in de binnenstad van Leiden in november en december. Het start met de Lichtjesparade, gevolgd door de Intocht van Sinterklaas en het Huis van Sinterklaas. Hierna volgen de IJsbaan en de Kerstmarkt, beide op de Nieuwe Rijn. De bezoekersaantallen van deze evenementen liggen zeer hoog. Het Huis van Sinterklaas ontving in 2014 ruim 40.000 bezoekers en de Drijvende Kerstmarkt zelfs 115.000 bezoekers.
De winkelstrategie gaat over het winkelbeleid, herstructurering en ondernemerschap. Een doelstelling die bij de winkelstrategie hoort is een kwaliteitsimpuls geven aan de het ondernemerschap door middel van interactieve workshops: Kennis en Kunde workshops. Dit zijn workshops voor ondernemers over bijvoorbeeld service, etaleren en veiligheid. Hier zitten wedstrijden aan verbonden. Ondernemers kunnen een mediapakket winnen. 

Bij ruimtelijke ordening gaat het bijvoorbeeld over gevels, gevelreclame en toegankelijkheid van de openbare ruimten. Bij monitoring is een belangrijke doelstelling het koppelen van statistieken aan evenementen en activiteiten in de binnenstad, maar ook het delen van successen en creëren van draagvlak onder ondernemers. 
3. Samenwerkingen en krachtenbundeling: Hierbij gaat het om het inspireren, informeren en activeren van stadspartners en ondernemers met als doel samenwerkingen en krachtenbundeling. De binnenstad van Leiden beschikt over ongeveer 1200 ondernemers die verdeeld zijn over zes winkeliersverenigingen. Hier werkt Centrummanagement Leiden veel mee samen. Ook werkt CML samen met de Raad Nederlandse Detailhandel, Koninklijke Horeca Nederland, Hoteloverleg, Gemeente Leiden, VECOVAB, Stadslab, Cultuurfonds Leiden, BV Leiden en Leiden Marketing. Maar er wordt ook samengewerkt met organisatoren van evenementen in de binnenstad en kennisinstellingen (Hogeschool en Universiteit). Het verhogen van de gebruiks- en belevingswaarde bij de consumenten staat hierbij centraal. Op deze manier zullen het aantal bezoekers en bestedingen stijgen.
In het volgende hoofdstuk is het imago van CML onder ondernemers uitgewerkt. In hoofdstuk 6 zal de identiteit zoals in dit hoofdstuk beschreven is vergeleken worden met het imago (H5), aan de hand van het Corporate Identity Model.

H5. Het imago onder ondernemers over Centrummanagement Leiden

Imago is het beeld dat de doelgroep over de organisatie heeft. Dit beeld bestaat uit alle indrukken, ervaringen, kennis, verwachtingen, gevoelens en overtuigingen over de organisatie. Door middel van kwantitatief onderzoek is het imago over CML onderzocht (N=106). De resultaten van dit onderzoek zijn in dit hoofdstuk uitgewerkt. De vragenlijst is te vinden in bijlage 3. De tabellen en grafieken waarin in het hoofdstuk wordt verwezen staan in bijlage 7.

5.1 Naamsbekendheid van Centrummanagement Leiden

Meer dan de helft van de ondernemers kent Centrummanagement Leiden en weet wat de organisatie doet. Er kan gezegd worden dat de naamsbekendheid van Centrummanagement Leiden onder de ondernemers 57,5% is. (tabel 6)
Bijna een kwart geeft aan CML wel te kennen, maar niet precies te kunnen zeggen wat zij doen. Ruim 20% van de ondernemers in Leiden kent Centrummanagement Leiden niet. 

Als er verder wordt gekeken naar de naamsbekendheid van Centrummanagement Leiden, is er een noemenswaardig verschil te zien in het aantal jaar dat een ondernemer in leiden gevestigd is. Bijna 50% van de ondernemers die aangeeft Centrummanagement Leiden te kennen zit al langer dan 10 jaar als ondernemer in Leiden (tabel 59).

Bij de naamsbekendheid van Centrummanagement Leiden gaat het er ook om dat de ondernemer weet wat CML is. Is het een onderdeel van de gemeente, een stichting of een zelfstandig bedrijf? Precies de helft van de ondernemers denkt dat CML een onderdeel van de gemeente is. Wat niet klopt, want Centrummanagement Leiden is een stichting. Helaas weet een kwart van de ondernemers maar dat dit juist is. 

Bij de ondernemers die aangeven CML te kennen ligt dit percentage ook op 50% (tabel 8)
Verschil tussen gemeente en centrummanagement: 
Een gemeente is een gebied dat bestuurd wordt door een burgemeester, raad en wethouders. Het doel van de gemeente is het vertegenwoordigen van de politiek. Nederland heeft een duaal systeem. De overheid wordt vertegenwoordigd door verschillende politieke partijen en deze politieke partijen vertegenwoordigen de bevolking. Centrummanagement Leiden is een belangenbehartiger voor in dit geval de ondernemers. 

Een voorbeeld: De overheid besluit om de duurzaamheid meer door te voeren in Nederland. Dit betekent dat de gemeente haar besluiten afstemt op duurzaamheid. De gemeente moet rekeninghouden met duurzaamheid bij het verstrekken van vergunningen. Centrummanagement Leiden is de belangenbehartiger, wat betekent dat ondernemers dus juist bij CML terecht met vragen of opmerkingen over deze besluiten, waarna Centrummanagement Leiden meedenkt over oplossingen of in gesprek gaat met de gemeente hierover. 

5.2 Communicatiemiddelen

Er is gekeken naar hoe ondernemers in contact zijn gekomen met Centrummanagement Leiden, om zodoende via deze communicatiemiddelen de naamsbekendheid van CML te vergroten, zie onderstaande tabel 2. De meeste ondernemers zijn voor het eerst in contact gekomen met CML door persoonlijke benadering (28,3%). Ook de nieuwsbrief, winkeliersvereniging en activiteiten die CML organiseert worden hier veel genoemd. 
	Op welke wijze(n) bent u voor het eerst in contact gekomen met CML? (N=106)
	Aantal ondernemers
	Percentage

	Persoonlijke benadering
	30
	28,3%

	Nieuwsbrief
	29
	27,4%

	Winkeliersverenigingen
	29
	27,4%

	Via een activiteit die CML organiseert
	22
	20,8%

	Geen van bovenstaande
	9
	8,5%

	Via andere ondernemers in de binnenstad
	7
	6,6%

	Facebook
	5
	4,7%

	Anders, namelijk…
	5
	4,7%

	Onze website
	3
	2,8%

	Twitter
	1
	0,9%

	Google
	1
	0,9%

	LinkedIn
	0
	0%


Tabel 2 - Eerste contactmoment met CML

Op dit moment blijft ruim 70% van de ondernemers op de hoogte van CML via de nieuwsbrief die maandelijks verstuurd wordt. Bijna 30% geeft aan via persoonlijke benadering op de hoogte gehouden te worden. Dit kan zijn via de telefoon, persoonlijke e-mail of via persoonlijk contact. Ruim 20% blijft op de hoogte via winkeliersverenigingen en ook 20% via activiteiten van Centrummanagement Leiden (tabel 19).

Wat opvalt is dat social media geen populair medium is voor ondernemers om op de hoogte te blijven van CML. 17,9% blijft via Facebook op de hoogte van nieuwtjes uit de binnenstad, 4,7% via Twitter en geen een ondernemer via LinkedIn. 

Ook de website scoort niet hoog. 17,9% geeft aan op de hoogte te blijven via de website. Toch geeft ruim 60% aan de website www.centrumvanleiden.nl wel te kennen (tabel 23).

De voornaamste reden voor het website bezoek, zie onderstaande tabel 3, is informatie over evenementen/activiteiten in de binnenstad. Ook een redelijk aantal ondernemers bezoeken de website voor nieuws over de binnenstad of voor contactgegevens van CML.

	Om welke reden(en) bezoekt u de website van Centrummanagement Leiden?
	Aantal ondernemers
	Percentage

	Ik bezoek deze website nooit
	49
	46,20%

	Informatie over evenementen/activiteiten in de binnenstad
	30
	28,30%

	Nieuws over de Leidse binnenstad
	19
	17,90%

	Contactgegevens CML
	16
	15,10%

	Adviezen over openingstijden
	8
	8,50%

	Tips en tricks voor ondernemers
	2
	1,90%

	Anders, namelijk … 
	2
	1,90%

	Informatie over het vestigingsklimaat
	0
	0%


Tabel 3 - Reden van websitebezoek

Minder dan 10% van de ondernemers bezoekt de website voor adviezen over openingstijden. Naar verwachting van CML, die ontstond tijdens een rondje stad door medewerkers, weten ondernemers vaak niet dat CML adviezen over (bijzondere) openingstijden geeft. De adviesraad besluit na een (maandelijkse) vergadering welk advies er gegeven wordt over de openingstijden, bijvoorbeeld tijdens feestdagen. 
Uit het onderzoek is gebleken dat een ruime meerderheid (85.8%) aangeeft op de hoogte gehouden wil worden via de nieuwsbrief (tabel 22). Dit is 15% meer dan de ondernemers die hebben aangegeven nu op de hoogte gehouden worden via de nieuwsbrief.

Bijna 40% geeft aan altijd een nieuwsbericht te willen ontvangen als er iets te melden is. 20% wil maximaal een keer per week een nieuwsbericht ontvangen. Ook geven sommigen (ruime minderheid) aan een keer per twee weken of een keer per maand nieuws te willen ontvangen (tabel 20).

Qua onderwerpen verschillen de meningen niet veel van elkaar. Bijna 80% wil op de hoogte gehouden worden van activiteiten en evenementen in de binnenstad. Ook willen ondernemers de ontwikkelingen van de binnenstad volgen (76,4%) en zouden ze graag op de hoogte gehouden worden van nieuwe ondernemers in de binnenstad (60,4%). Bijna de helft geeft aan veranderingen van het winkelaanbod in gebieden te willen zien in de nieuwsbrieven. (tabel 21)
Bij de ‘anders, namelijk…’ geeft een ondernemer aan dat hij informatie over gemeentelijk beleid, wat van belang is voor ondernemers, te willen lezen in de nieuwsbrief. Ook geeft een ondernemer aan vergelijkingen met andere steden te willen zien (cijfers en feiten). 

Een aantal ondernemers willen resultaten van CML in de nieuwsbrief zien “zodat de vrijblijvendheid minder wordt en het niet zonder merkbaar resultaat blijft” aldus een ondernemer. (tabel 21a)
5.3 Logo
Voor de naamsbekendheid van CML bij ondernemers is het belangrijk dat ondernemers het logo (her)kennen. Aan de ondernemer is gevraagd welk van de onderstaande vier logo’s (figuur 11) het logo van Centrummanagement Leiden was. Bijna driekwart van de ondernemers wist dat het logo 2 was (tabel 10). 10% dacht dat logo 1 het logo van CML was.

Opvallend is dat ondernemers die aangaven: “Ja ik ken CML, en ik weet wat zij doen” niet allemaal het logo herkennen. 10% van deze groep ondernemers wees het verkeerde logo aan (tabel 30). 
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Figuur 10 - Logo Centrummanagement Leiden

5.4 Associaties

Aan de ondernemers is gevraagd welke diensten zij in het algemeen belangrijk vinden in een binnenstad en welke diensten zij associëren met Centrummanagement Leiden (tabel 11). De helft van de ondernemers geeft aan het belangrijk te vinden in een binnenstad dat er activiteiten zijn die zorgen voor meer bezoekers en bestedingen. Dit is een belangrijk element waar Centrummanagement inderdaad voor zorgt. Bijna 70% van de ondernemers associeert deze dienst dan ook met Centrummanagement Leiden (tabel 12).
Merkwaardig is dat drie kwart van de ondernemers, tegelijkertijd het hoogste percentage, Centrummanagement Leiden associeert met promotie van de binnenstad. Centrummanagement Leiden zet zich in om de binnenstad van Leiden bruisend, aantrekkelijk en economisch vitaal te houden (Centrumvanleiden, 2014). Leiden Marketing daarentegen zorgt voor de promotie van de binnenstad; Leiden Marketing is de organisatie om Leiden regionaal en (inter-)nationaal op de kaart te zetten en om meer toeristische en zakelijke bezoekers naar leiden te trekken (Portal Leiden, 2014). Blijkbaar denken ondernemers dat Centrummanagement Leiden de organisatie is die zorgt voor de promotie van de binnenstad. Ook bij ondernemers die hebben aangegeven Centrummanagement Leiden goed te kennen ligt het percentage hoog: 75,76% van deze groep associeert Centrummanagement Leiden met promotie van de binnenstad. 

Wat ook opvalt is dat bijna de helft van de ondernemers die de dienst “Promotie van de binnenstad” met Centrummanagement Leiden associëren, wel weet dat de doelstelling van CML “een bruisende, economisch vitale en aantrekkelijke binnenstad” is (tabel 50). De andere helft van deze groep respondenten denkt dat de doelstelling “Het merk ‘Leiden’ op de kaart zetten, met als gewenst resultaat een groei in het aantal bezoekers, congressen en studenten”. De gedachte dat ondernemers Leiden Marketing en Centrummanagement Leiden met elkaar verwarren wordt hiermee dus bevestigd.

Als er wordt gekeken naar alle ondernemers liggen deze percentages vrijwel hetzelfde. Ook hier wist bijna de helft de juiste doelstelling aan te wijzen en de andere helft het doel van Leiden Marketing (tabel 16).
5.4.1 Kernbegrippen

Bij de vraag over kernbegrippen van Centrummanagement Leiden, zijn de twee meest genoemde begrippen ‘citymarketing’ en ‘promotie’ (zie tabel 4). Dit zijn vooral ondernemers die CML associëren met promotie van de binnenstad en de doelstelling van Leiden Marketing aangaven als doelstelling van CML. Dit bevestigt het verhaal dat ondernemers CML verwarren met Leiden Marketing. 

	Kernbegrippen (N=106)
	Aantal ondernemers
	Percentage

	Citymarketing
	71
	67%

	Promotie
	57
	53,80%

	Samenwerking
	50
	47,20%

	Ondernemersgericht
	43
	40,60%

	Actief
	30
	28,30%

	Strevend
	27
	25,50%

	Beleving
	23
	21,70%

	Innovatief
	6
	5,70%

	Bruisend
	4
	3,80%

	Vertrouwen
	3
	2,80%

	Helder
	3
	2,80%

	Vitaal
	1
	0,90%


Tabel 4 - Kernbegrippen CML
In de enquête is aan de ondernemers gevraagd waar zij aan denken bij Centrummanagement Leiden. Zij moesten hier drie kernbegrippen invullen (open vraag). Het totaal aan kernbegrippen is te vinden in tabel 9a.
Ondernemers gaven hier veel uiteenlopende kernbegrippen. Hieronder staan een paar opvallende voorbeelden van woorden, de top-of-mind associatie van de doelgroep. Opvallend is dat de woorden zeer uiteenlopend zijn, van hele positieve kernbegrippen tot zeer negatief. 

Woord 1: 
actief, eiland, enthousiast, evenementen, gemeente, goed, hulpvaardig, merk er persoonlijk
 

weinig van, niet professioneel, onbereikbaar, overbodig, spotlight, zelfingenomen. 

Woord 2: 
activiteiten, altijd dezelfde ondernemers, David, eigen agenda, evenementen, enthousiasme,

 

doen veel voor de stad, inzet, ik zie resultaten, vriendjespolitiek, weinig info over resultaten

Woord 3: 
Belangenbehartiging, eigen belang, meedenkend, onduidelijk, oogkleppen, snel tevreden,
 

achter de feiten aan, zichtbaar.

Ook geven een paar ondernemers aan dat ze denken vergeten te worden door CML, bijvoorbeeld de Hoge Woerd en kleinere bedrijven in de binnenstad. 

Als er gekeken wordt naar de meningen van deze ondernemers, valt het op dat ondernemers of volledig positief of volledig negatief zijn over Centrummanagement Leiden.

5.5 Activiteiten en evenementen

De naamsbekendheid van veel activiteiten van Centrummanagement Leiden is laag bij ondernemers. Minder dan de helft van de ondernemers kent de Kennis en Kunde bijeenkomsten, Festival OPEN, de werkateliers of de binnenstadsborrel die CML organiseert. Ook bij de ondernemers die hebben aangegeven Centrummanagement Leiden goed te kennen en weten wat de organisatie doet is de naamsbekendheid van de activiteiten laag. Van deze ondernemers kent nog geen 60% de Kennis en Kunde bijeenkomsten, slechts 53% kent Festival OPEN en maar een vijfde deel (22%) kent de werkateliers die CML organiseert (tabel 13B)

70% van de ondernemers die de Kennis en Kunde bijeenkomsten goed kennen hebben hier ook eens aan deelgenomen. Van de ondernemers die Festival OPEN goed kennen heeft bijna de helft (42,2%) hier aan deelgenomen. Bij de werkateliers ligt dit percentage op 50% (tabel 54 t/m 56).
De naamsbekendheid van de Winter Wonder Weken evenementen ligt veel hoger; de Kerstmarkt heeft 96% naamsbekendheid, de IJsbaan 95%, het Huis van Sinterklaas 90% en de Lichtjesparade 80%. Ook weet een grote meerderheid dat deze evenementen door Centrummanagement Leiden georganiseerd worden (tabel 14).

Wat wel noemenswaardig is, is dat 20% van de ondernemers die de Kerstmarkt kennen niet wist dat CML deze Kerstmarkt organiseert. Ook wist bijna een kwart van de ondernemers die de IJsbaan kennen niet dat Centrummanagement Leiden dit organiseerde (tabel 57 en 58) 

Meer dan de helft van de ondernemers (57,7%) vindt dat de activiteiten van CML bij de doelstelling aansluiten. Bijna een kwart is neutraal en iets meer dan 10% vindt dat de activiteiten/diensten niet bij de doelstelling aansluiten. Deze ondernemers beoordelen de kwaliteit van CML dan ook met gemiddeld een 5.5 (tabel 53).
Het is van belang om te kijken naar de ondernemers die weten wat de doelstelling is. Van deze groep ondernemers vindt 58% de activiteiten/diensten aansluiten bij de doelstelling en vindt precies de helft dat CML op dit moment goed op weg is met deze doelstelling (tabel 51).
H6. Identiteit versus imago

Hoofdstuk 4 beschrijft de identiteit van Centrummanagement Leiden. In hoofdstuk 5 is het huidige en gewenste imago van Centrummanagement Leiden onder ondernemers uitgewerkt. Voor het vergelijken van de identiteit van Centrummanagement Leiden en het huidige imago onder ondernemers, wordt er gebruik gemaakt van het Corporate Identity Model (zie theoretisch kader). Bij zowel de identiteit als het imago zal er gekeken worden naar het gedrag van de organisatie, de symboliek en de communicatie. In dit hoofdstuk zijn deze drie elementen van het Corporate Identity Model uitgewerkt. 
6.1 Gedrag

Het eerste en belangrijkste element uit het Corporate Identity Model is ‘gedrag’. Hier gaat het om de handelingen van een onderneming, waar de doelgroep de onderneming op zal beoordelen. In de volgende paragrafen wordt hier verder op ingegaan.
6.1.1 Kerncompetenties CML

Identiteit: Centrummanagement Leiden houdt zich bezig met de winkelstrategie, openbare ruimten, evenementen en bereikbaarheid. Kerncompetenties zijn volgens de centrummanager de gebiedsgerichte aanpak, het samenbrengen van belanghebbenden en het prikkelen van nieuwe dingen. De grootste kracht bij deze drie kerncompetenties is de oplossingsgerichtheid van CML.

Imago: Veel ondernemers vinden de resultaten van CML vaak onduidelijk en onzichtbaar. Ze zien CML als overbodig, CML loopt achter de feiten aan en zijn te snel tevreden (tabel 9a). 

Hieruit kan worden opgemaakt dat de kerncompetenties van CML niet overeenkomen met het beeld dat ondernemers hebben. Dit wordt verder uitgewerkt in de conclusies.

6.1.2 Doelstelling CML

Identiteit: De doelstelling van Centrummanagement Leiden is een bruisende, economisch vitale en aantrekkelijke binnenstad voor bezoekers, ondernemers, gemeente en stadspartners. 
Imago: Ondernemers hebben aangegeven het belangrijk te vinden dat er activiteiten in de binnenstad zijn, die zorgen voor meer bezoekers en bestedingen. Dit is een belangrijk doel van Centrummanagement Leiden. 70% van de ondernemers associeert dit dan ook met CML, maar 30% associeert dit niet met CML. Driekwart van de ondernemers denkt onterecht dat Centrummanagement Leiden zich bezighoudt met de promotie van de binnenstad, maar dit is de doelstelling van Leiden Marketing. 

Iets meer dan de helft van de ondernemers vindt dat de activiteiten van CML aansluiten bij de doelstelling.

Hier blijkt dat ondernemers niet altijd even goed op de hoogte zijn van de doelstelling van Centrummanagement Leiden. De doelstelling van CML wordt vaak verward met de doelstelling van Leiden Marketing, waardoor er verwarring ontstaat. Door deze verwarring kan er ook verwarring ontstaan over de activiteiten van CML, omdat ondernemers het doel van deze activiteiten dan wellicht ook niet snappen.
6.1.3 Evenementen en activiteiten van CML

Identiteit: Centrummanagement Leiden organiseert een aantal evenementen en workshops. Zo organiseren zij de Kennis en Kunde workshops, met als doel het meervoudig bezoekmotief en de bestedingen te stimuleren. Verder vindt elke laatste zondag van de maand het culturele festival OPEN plaats, waarin cultuur en winkelen worden samengebracht. In november en december vinden de Winter Wonder Weken plaats, waar verschillende evenementen georganiseerd worden in de binnenstad; Lichtjesparade, de intocht van Sinterklaas, het Huis van Sinterklaas, de Kerstmarkt en de IJsbaan. 

Imago: De naamsbekendheid van de meeste activiteiten van Centrummanagement Leiden is relatief laag. Minder dan de helft van de ondernemers kennen de Kennis en Kunde, Festival OPEN, de werkateliers en de binnenstadsborrel. Ook wisten veel ondernemers niet dat dit door Centrummanagement Leiden georganiseerd wordt. 

De naamsbekendheid van de Winter Wonder Weken evenementen ligt veel hoger. Ook weten veel ondernemers dat de evenementen die hier onderdeel van zijn door CML georganiseerd worden. Toch weet 20% die de Kerstmarkt wel kent nog niet dat dit door CML georganiseerd wordt. Bij de IJsbaan ligt dit percentage op 25%.

Iets meer dan de helft vindt dat de activiteiten bij de doelstelling aansluiten.

Het moge duidelijk zijn dat de naamsbekendheid van de evenementen verhoogd moet worden. Het moet voor de ondernemers duidelijk worden dat Centrummanagement Leiden deze evenementen/activiteiten organiseert en wat het doel is van deze evenementen/activiteiten. Als de ondernemers een positief beeld over een aantal evenementen hebben, zal het algemene beeld over CML ook verbeterd worden.

6.2 Symboliek

Symboliek is het tweede element uit het Corporate Identity Model. Hierbij gaat het om de beelden die een organisatie gebruikt om de handelingen (het gedrag) te bekrachtigen en ondersteunen.


Identiteit: Het huidige logo van Centrummanagement Leiden heeft een oranje kleur. Deze oranje kleur komt op dit moment niet overal in terug. 

De automatische handtekeningen bij de medewerkers van CML zijn niet allemaal hetzelfde op dit moment. 

Imago: Driekwart van alle ondernemers kennen het logo van Centrummanagement Leiden. Dit betekent dat 25% niet het goede logo kon aanwijzen. Van de ondernemers die hebben aangegeven CML goed te kennen, wist 10% niet wat het logo van CML was. 

De meerderheid van de ondernemers kent het logo van Centrummanagement Leiden, maar er valt nog veel te behalen met het logo, wat onderdeel is van de naamsbekendheid van een organisatie. (Diamonds2design, 2015)

6.3 Communicatie

Het derde en laatste element uit het model is communicatie, waarbij het gaat om het totaal aan verbale/visuele boodschappen. Hiermee kan een organisatie ervoor zorgen dat het gedrag en de symboliek de goede richting op worden gestuurd.

De huidige communicatiemiddelen van Centrummanagement Leiden zijn de nieuwsbrief, de website, social media, persberichten en persoonlijke benadering. 

6.3.1 Nieuwsbrief

Identiteit: Het doel van de nieuwsbrief is het op de hoogte brengen van ondernemers, stadspartners en belanghebbenden van de stad. De nieuwsbrief wordt eens per maand verzonden en op dit moment zijn er 1288 abonnees. 

In de nieuwsbrief staat vooral nieuws over de binnenstad, een ondernemer aan het woord, evenementen/activiteiten in de binnenstad en speciale openingstijden.

Volgens Centrummanagement Leiden is de nieuwsbrief het meest effectieve communicatiemiddel naar ondernemers toe. 

Imago: Op dit moment blijft 70% op de hoogte van Centrummanagement Leiden via de nieuwsbrief. Opvallend is dat 85% op de hoogte gehouden wil worden door Centrummanagement Leiden. Onderwerpen die ondernemers in de nieuwsbrieven terug willen zien zijn evenementen en activiteiten in de binnenstad, ontwikkelingen van de binnenstad en nieuwe ondernemers. Ook geeft een groot deel aan op de hoogte gehouden te willen worden van veranderingen van het winkelaanbod in de stad. 

Bij de open ruimte hebben een aantal ondernemers gezegd dat de resultaten van CML hier vermeld moeten worden, omdat zij het nu zien als onzichtbaar.

Hier is een kans te zien in het aantal abonnees op de nieuwsbrief. Er zit een verschil van 15% tussen de huidige abonnees en ondernemers die graag op de hoogte gehouden willen worden door de nieuwsbrief. Dit is een stijging van 193 abonnees. De onderwerpen die op dit moment in de nieuwsbrief staan, zijn ook de gewenste onderwerpen van de ondernemers. Wel zien ondernemers een mogelijkheid tot uitbreiding van de onderwerpen; verandering van het winkelaanbod en het inzichtelijk maken van de resultaten van CML.

6.3.2 Website

Identiteit: Het doel van de website is het informeren van de ondernemers. Het is dan ook een informatieve website. Op de website is informatie te vinden over CML, de projecten van Centrummanagement Leiden, informatie voor ondernemers en informatie voor mogelijk nieuwe ondernemers. 

Imago: Meer dan de helft van de ondernemers kent de website, waarvan 17,9% via de website op de hoogte blijft van CML. De voornaamste reden van het websitebezoek is voor informatie over evenementen/activiteiten in de binnenstad en/of nieuws over de binnenstad.

Ook dit kan gezien worden als een kans voor CML. Ondernemers willen op de hoogte gehouden worden van nieuwe ondernemers, activiteiten en ontwikkelingen van de binnenstad. Al deze informatie is te zien op de website. De naamsbekendheid van de website moet verhoogd worden.

6.3.3 Social media

Identiteit: Bij de social media van Centrummanagement Leiden is het doel het activeren en inspireren van de doelgroep. Hier ziet CML een verschil tussen Facebook en Twitter. Op Facebook zitten meer ondernemers en op Twitter meer stadspartners en andere belanghebbenden van de binnenstad van Leiden. 

Imago: Social media is nog niet erg populair onder ondernemers. 17,9% blijft op de hoogte via Facebook, en nog geen 5% via Twitter. 

Het gebruik van social media onder ondernemers is nog niet erg populair. Wel is in hoofdstuk 5 te lezen dat bijna de helft van de ondernemers graag een nieuwsbericht ontvangen direct als er iets nieuws te melden is. Social media is hier het perfecte middel voor.

Aan de hand van dit hoofdstuk zijn de conclusies, aanbevelingen en implementatie uitgewerkt. dit zijn de volgende drie hoofdstukken; hoofdstuk 7, 8 en 9.
H7. Conclusies
In hoofdstuk 4, 5 en 6 zijn de onderzoeksresultaten naar aanleiding van deskresearch en kwantitatief onderzoek gepresenteerd. Dit hoofdstuk geeft antwoord op de probleemformulering, aan de hand van de in hoofdstuk 1 opgestelde deelvragen. Nadat er antwoord gegeven is op de probleemformulering, kan de hypothese verworpen of aangenomen worden.
De probleemstelling, oftewel de centrale vraag van het onderzoek luidt:

In hoeverre komt de huidige identiteit van Centrummanagement Leiden overeen met het imago van Centrummanagement Leiden onder ondernemers?

Uit het onderzoek is gebleken dat er een gap (kloof) is tussen de huidige identiteit en het imago van Centrummanagement Leiden. Deze twee elementen komen op dit moment niet met elkaar overeen. De identiteit is namelijk gunstiger dan het imago, waaruit blijkt dat de organisatie de (marketing)communicatiemiddelen niet optimaal benut (Birkigt en Stadler, 1986). 

De hypothese, naar aanleiding van het theoretisch kader, luidt: ‘Het huidige imago van ondernemers over Centrummanagement Leiden komt niet overeen met de huidige identiteit van Centrummanagement Leiden.’ Deze hypothese wordt naar aanleiding van het onderzoek aangenomen, want het huidige imago komt inderdaad niet overeen met de huidige identiteit. 

Hieronder zijn de belangrijkste (deel)conclusies uit het literatuuronderzoek en het imago-onderzoek uitgewerkt.
7.1 Conclusies literatuurstudie
Imago is het beeld dat de doelgroep op dit moment over de organisatie heeft. Dit beeld bestaat uit alle indrukken, ervaringen, kennis, verwachtingen, gevoelens en overtuigingen over de organisatie. 

Bij de identiteit gaat het om het beeld dat de organisatie van zichzelf heeft. Er kan dus gesproken worden over de kernwaarden van de organisatie; de ziel.

Positionering is de gerealiseerde positie van een organisatie, waardoor deze organisatie een duidelijke plaats inneemt in het hoofd van de afnemers. 

De relatie tussen imago, identiteit en positionering wordt duidelijk weergegeven door het conceptueel model (figuur 11), gebaseerd op het Corporate Identity Model (Birkigt, K & Stadler, M, 1986). Hierin is te zien dat de identiteit en het imago op elkaar afgestemd moeten zijn, zodat zowel de doelgroep als de organisatie zelf een duidelijk beeld hebben. Dit beeld kan, bij een onbalans tussen identiteit en imago, bijgesteld worden door een positionering. Deze positionering komt tot uiting door middel van de (marketing)communicatie. 
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Figuur 11 - Conceptueel model
7.2 Conclusies Centrummanagement Leiden
Centrummanagement Leiden zet zich in om de binnenstad bruisend, aantrekkelijk en economisch vitaal te houden voor bewoners, bezoekers en ondernemers. Centraal hierbij staat het verhogen van het aantal bezoekers en gebruikers, de waardering van de stad, de verblijfsduur, de investering, het herhaalbezoek, ambassadeurschap en meervoudig bezoekmotief. In hoofdstuk 6 is de identiteit van Centrummanagement Leiden vergeleken met het huidige imago van Centrummanagement Leiden, aan de hand van het Corporate Identity Model (Birkigt, K & Stadler, M, 1986). Hieronder staan de belangrijkste conclusies hieruit:
De naamsbekendheid van Centrummanagement Leiden is te laag
Op dit moment kent slechts de helft van de ondernemers Centrummanagement Leiden. Van deze groep ondernemers denkt de helft dat CML een (onderdeel van) de gemeente is, waardoor zij een ander beeld van de organisatie (kunnen) hebben. Ook het logo van CML is bij veel ondernemers niet bekend, wat een belangrijk onderdeel is van de naamsbekendheid. 
De naamsbekendheid van de evenementen/activiteiten van CML is te laag
De meeste evenementen/activiteiten van CML hebben een lage naamsbekendheid. Ook weten veel ondernemers niet dat CML dit organiseert. 
De Winter Wonder Weken evenementen hebben een hogere naamsbekendheid en bij deze evenementen weten ondernemers wel dat CML dit organiseert. 
Ondernemers verwarren Centrummanagement Leiden met Leiden Marketing
Ondernemers verwarren de doelstelling en de activiteiten/evenementen van Centrummanagement Leiden en Leiden Marketing met elkaar. Een derde van de ondernemers associeert ‘activiteiten die zorgen voor meer bezoekers en bestedingen’ niet met Centrummanagement Leiden. Deze mensen associëren de promotie van de binnenstad, een activiteit van Leiden Marketing, met Centrummanagement Leiden. Door deze verwarring kan het zijn dat ondernemers het doel van de activiteiten van CML niet begrijpen, waardoor de waardering slecht is.
De kerncompetenties van Centrummanagement Leiden komen niet overeen met het beeld dat ondernemers van de organisatie hebben

Centrummanagement Leiden ziet de gebiedsgerichte aanpak, het samenbrengen van belanghebbenden en het prikkelen van nieuwe dingen als kerncompetenties. De grootste kracht hierbij is de oplossingsgerichtheid. 
Ondernemers vinden de resultaten te onduidelijk en onzichtbaar. Hier kan geconcludeerd worden dat de kerncompetenties van CML niet overeenkomen met het beeld dat ondernemers hebben van de organisatie. Hierdoor ontstaat er een grote gap (kloof) tussen de identiteit en het imago van Centrummanagement Leiden. 
De huisstijl van Centrummanagement Leiden wordt niet consequent toegepast

Op dit moment zijn er geen regels bij Centrummanagement Leiden wat betreft de huisstijl van de organisatie. Het logo is op dit moment het enige element van de huisstijl, maar ondernemers (her)kennen dit logo niet. Een belangrijke oorzaak hiervan is dat het logo niet bij alle evenementen/activiteiten te zien is.
De communicatiemiddelen van Centrummanagement Leiden worden niet optimaal benut

Ondernemers willen direct het laatste nieuws over de binnenstad ontvangen. Nu wordt er maandelijks een nieuwsbrief uitgegeven en wordt er niet regelmatig gebruik gemaakt van social media.
Nieuwsbrief: Op dit moment ontvangt 70% van de ondernemers maandelijks de nieuwsbrief van CML, terwijl 85% aangeeft via dit medium op de hoogte gehouden wil worden. Hier is een kans van 15% te zien. Ook willen ondernemers meer onderwerpen zien in de nieuwsbrief; Verandering van het winkelaanbod en het inzichtelijk maken van de resultaten van Centrummanagement Leiden. Het onderwerp ‘Voorzitter aan het woord’ doet het erg goed. Het doorklikpercentage naar de website is hier het hoogst.
Website: De naamsbekendheid van de website moet omhoog. Ondernemers geven aan behoefte te hebben aan informatie. Deze informatie is te vinden op de website, maar ondernemers weten niet dat de website bestaat en wat het doel van de website is.
7.3 Positionering van Centrummanagement

Door een duidelijke positionering van CML uit te stralen naar de ondernemers, door middel van (marketing)communicatie, zal het imago van CML onder ondernemers verhoogd worden. Naar aanleiding van het onderzoek is er een positionering geformuleerd voor Centrummanagement Leiden naar ondernemers toe:
Een oplossings- en gebiedsgerichte organisatie die zorgt voor het samenbrengen van belanghebbenden.

De belangrijkste waarde die Centrummanagement Leiden moet overdragen naar de ondernemers is ‘vertrouwen’. CML moet vertrouwen gaan winnen bij de ondernemers.
Dit zijn de kerncompetenties van CML, die hierdoor meer uitgebuit kunnen worden.

Deze positionering wordt verder uitgewerkt in de aanbevelingen en implementatie.
H8. Aanbevelingen

Uit het onderzoek is gebleken dat de huidige identiteit van Centrummanagement Leiden en het imago van Centrummanagement Leiden onder ondernemers niet overeenkomen. 

Naar aanleiding van de conclusies zijn hieronder aanbevelingen geformuleerd voor Centrummanagement Leiden, om ervoor te zorgen dat de identiteit en het imago op elkaar afgestemd worden. 

8.1 Naamsbekendheid 

Verhoog de naamsbekendheid van zowel CML als de activiteiten/evenementen

Centrummanagement Leiden: Door meer promotie in de stad te voeren voor ondernemers kan de naamsbekendheid van CML vergroot worden. Hierbij kan gedacht worden aan mailing of persoonlijke benadering. Bij persoonlijke benadering (fysiek langsgaan in de onderneming) wordt er vertrouwen gewekt bij de ondernemer en maakt de ondernemer kennis met de organisatie. Dit kost tijd, maar het effect is groot.

Ook zou de naamsbekendheid vergroot kunnen worden door gebruik te maken van de winkeliersverenigingen in de binnenstad. Ongeveer de helft van de ondernemers is lid (betaald of onbetaald) van een winkeliersvereniging. Als er bij deze verenigingen meer gewezen wordt op CML, leren ook steeds meer ondernemers de organisatie kennen. 

Om duidelijk te maken aan de ondernemers wie Centrummanagement is, wat de organisatie doet en wat het doel is, is een folder/bewaarsheet voor de ondernemer een goed middel. Het is aan te bevelen om een professionele folder te verspreiden onder de ondernemers waarin de doelstellingen, activiteiten en taken van CML in staan. Ook moeten hier de contactgegevens van de medewerkers in staan. Het belangrijkste bij het ontwerp van de folder is dat de positionering van CML naar voren komt: Een oplossings- en gebiedsgerichte organisatie die zorgt voor het samenbrengen van belanghebbenden. Ook moet de kernwaarde ‘vertrouwen’ terugkomen in de folder.
Evenementen/activiteiten: Het is belangrijk dat bij de evenementen voor de ondernemers duidelijk is dat CML achter de organisatie zit. Dit kan door middel van het logo bij evenementen, meer inzet van social media en meer persoonlijke benadering van CML naar ondernemers toe. Als zij het ene evenement waarderen, zullen zij wellicht sneller deelnemen aan andere evenementen van CML.
Maak het verschil tussen Leiden Marketing, de gemeente en CML duidelijker 
Een groot aantal ondernemers associeert Centrummanagement Leiden met promotie, wat een hoofdactiviteit van Leiden Marketing is. De hoofdactiviteit van Centrummanagement Leiden is het zorgen voor meer bezoekers en bestedingen in de binnenstad. Het is belangrijk dat ondernemers dit verschil weten, zodat ze het doel van de activiteiten begrijpen. Op deze manier zullen meer ondernemers deelnemen aan de activiteiten van CML en zullen zij andere activiteiten ook meer waarderen.

Ook het verschil tussen de gemeente en CML is belangrijk voor ondernemers, omdat CML een belangenbehartiger is voor de ondernemers en de gemeente zorgt voor de uitvoering van het beleid. 
Deze verschillen moeten duidelijk gemaakt worden door middel van de (marketing)communicatie van Centrummanagement Leiden. Het is belangrijk om bij elke activiteit te vermelden hoe dit bijdraagt aan de doelstelling van CML, zodat dit voor ondernemers helder wordt. 
8.2 Huisstijl

Zorg voor een consistente huisstijl

Een huisstijl onderstreept het gedrag en de communicatie van de organisatie. Het bevestigt de kernwaarden van de identiteit en het imago van een organisatie (Birkigt en Stadler, 1986). Een huisstijl bestaat uit woordmerk, beeldmerk, typografie, kleur en kenmerkende vormen. In het geval van CML gaat het om het beeldmerk (logo) en de kleur. Het logo van CML moet overal terugkomen; Op social media, in e-mails, bij evenementen enz. 

Het logo van CML is oranje. Het is belangrijk voor de consistentie van de huisstijl, dat overal de oranje kleur terug te zien is. Dit wordt dan een herkenbaar element voor de ondernemers.
Ook de automatische handtekening in de e-mails moet consistenter, zodat er een duidelijk en herkenbaar beeld is voor de ondernemers. 
Door consistent gebruik van de huisstijl, zullen ondernemers evenementen en activiteiten van CML in de binnenstad eerder associëren met CML. Uit het onderzoek bleek namelijk dat ondernemers de evenementen van de Winter Wonder Weken wel kenden, maar zij wisten niet dat CML dit organiseerde. Als er een logo van CML te zien is bij de evenementen, wordt het eerder herkend.
8.3 Communicatiemiddelen

Zorg voor meer abonnees op de nieuwsbrief

In het onderzoek kwam naar voren dat er meer abonnees voor de nieuwsbrief mogelijk zijn (+15%). Als alle ondernemers maandelijks de nieuwsbrief ontvangen, kunnen de ondernemers via dit medium goed bereikt worden.
Door middel van de nieuwsbrief kan de positionering van CML verduidelijkt worden. Laat in de nieuwsberichten goed de bijdrage aan de doelstelling zien, maak resultaten zichtbaar en leg af en toe uit wat Centrummanagement als organisatie doet. Door de verwarring tussen Leiden Marketing, gemeente en CML is het belangrijk om dit duidelijk te maken, zodat de ondernemers een helder beeld krijgen van CML en het dus meer gaan waarderen.
Maak meer gebruik van social media
Ondernemers willen nieuws uit de binnenstad direct ontvangen. Social media is hier een goed medium voor, omdat er op deze manier snel informatie gedeeld kan worden.

In een social media plan staat de doelgroep, de doelstelling, de kanalen, een contentplan en de verantwoordelijke(n). 

Ondernemers moeten zich aangesproken gaan voelen door de social media, zodat zij de pagina’s gaan liken/volgen en dus op de hoogte blijven. In het implementatieplan is dit social media plan uitgewerkt.
Zorg voor meer bekendheid van de website
Het doel van de website is informeren. Ondernemers hebben aangegeven behoefte te hebben aan informatie op de website. Veel ondernemers kennen de website niet en weten niet dat CML hier veel informatie voor ondernemers op zet. Het is dus belangrijk dat de website van CML meer bekendheid genereert bij ondernemers, om aan de wensen van de ondernemer te voldoen. Ook op de website moeten de doelstellingen en activiteiten van CML duidelijk worden en moet de positionering naar voren komen. De link van de website moet op social media overal bij staan. Ook moet er in de automatische handtekening van de email een link komen naar de site. In de nieuwsbrief moet verwezen worden naar de website en in de folder moet ook een duidelijke verwijzing naar de website komen. 
H9. Implementatie

Naar aanleiding van de conclusies en aanbevelingen, wordt er in dit hoofdstuk een implementatieplan geschreven. Het doel van dit implementatieplan is het in balans brengen van de identiteit en het imago van Centrummanagement Leiden. In dit implementatieplan zal ingegaan worden op de folder, huisstijl, nieuwsbrief, social media en de website van CML. Eerst zijn deze elementen uitgewerkt. Vervolgens is er een globale planning te vinden voor de uitvoering van deze elementen. 

9.1 Folder voor de ondernemers

Om meer naamsbekendheid te genereren is er aanbevolen een folder te ontwerpen voor Centrummanagement Leiden, waarin de doelstelling, de activiteiten en de positionering naar voren komen. In onderstaande afbeelding (figuur 12) is een opzet te zien van het uiterlijk van de folder. Op de voorkant is het logo te zien evenals de doelstelling. Aan de binnenkant staan links de drie pijlers van CML: Bereikbaarheid, vitale stad en samenwerkingen & krachtenbundeling, ondersteund door een aantal afbeeldingen. Op de rechterpagina een kolom “Wat kan Centrummanagement Leiden voor u als ondernemer betekenen” en op de achterkant wordt de positionering van CML duidelijk; Hier is de ‘tagline’ van CML te lezen. Bovendien moet de uitstraling van de folder vertrouwen uitstralen, omdat er vertrouwen gewonnen moet worden bij de ondernemers. 
Als laatste is het belangrijk dat er een link naar de website, social media en nieuwsbrief in komen, om op deze manier ook te zorgen voor meer bekendheid van deze media. 

De folder wordt ontworpen door Campaigns en Results. CML heeft een overeenkomst met deze organisatie, waarin staat dat zij alle ontwerpdiensten van CML uitvoeren. De kosten van het ontwerp en het drukken van de folder zijn in de planning verwerkt, te lezen in paragraaf 9.6.
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Figuur 12 - Folder naamsbekendheid
9.2 Social media plan schrijven voor CML

Er is aanbevolen een social media plan te schrijven voor CML, zodat ondernemers via social media op de hoogte kunnen blijven van het nieuws uit de binnenstad. Hierbij is het belangrijk dat CML de doelstelling weet van social media, zodat er bepaald kan worden wat er op de social media gepost kan worden. In een social media plan wordt het volgende vastgesteld: De doelgroep, doelstellingen, kanalen, contentplan en verantwoordelijken. 

9.2.1 Doelgroep social media

De doelgroep van de social media is de ondernemer uit de binnenstad van Leiden. Deze ondernemer wil direct op de hoogte zijn van alles wat er in de binnenstad gebeurt; evenementen, winkelbeleid, openingstijden en resultaten van CML. 

9.2.2 Doelstellingen social media

In de eerste fase zal social media ingezet worden voor het verhogen van de naamsbekendheid van CML. Als de naamsbekendheid verhoogd is, kan de social media ingezet worden voor de bijdrage aan de verbetering van de reputatie / het imago. De doelstellingen zijn een verlengde van de bedrijfsdoelstellingen. Er kan gedacht worden aan de volgende social media doelstellingen:

1. De naamsbekendheid van CML zal met behulp van social media binnen 10 maanden stijgen met 5%.

2. Binnen een jaar zal het aantal ondernemers die een positief beeld hebben van CML stijgen met 15% door middel van social media. 

Verder onderzoek zal moeten uitwijzen of deze doelstellingen behaald zijn. Bij doelstelling 1 moet er een naamsbekendheid-onderzoek gehouden worden en bij doelstelling 2 een imago-onderzoek. 

Subdoelstellingen bij bovenstaande twee doelstellingen zijn het activeren en informeren van de doelgroep over activiteiten, evenementen en nieuws uit de binnenstad. Ondernemers hebben behoefte om gelijk op de hoogte te zijn van het laatste nieuws uit de binnenstad, waar social media een goed middel voor is. 

9.2.3 Kanalen

In het onderzoek is naar voren gekomen dat de meeste ondernemers via Facebook op de hoogte willen blijven. Facebook zal dus het hoofdkanaal worden van de social media. Op Facebook is sprake van een laagdrempelige interactie, input van de klant (in dit geval ondernemers) (Go2socialmedia, 2014)

Twitter en LinkedIn zullen ook ingezet worden, maar de focus naar de ondernemers zal op Facebook liggen. 

9.2.4 Contentplan

Het opstellen van een contentplan is een zeer belangrijk onderdeel voor Centrummanagement Leiden. Milou de Jong is verantwoordelijk voor de social media, maar projectleiders en stagiaires vragen vaak of er iets op social media geplaatst kan worden. Op deze manier komen er ook verschillende schrijfstijlen en kunnen er berichten door elkaar lopen. Als er een plan geschreven is voor de social media, zal de content regelmatig geplaatst worden.

Het contentplan zal er zo uit zien, afhankelijk van de projecten / evenementen op dat moment: 

	Datum 
	Thema/project
	Kanaal
	Inhoud bericht
	Verantwoordelijke

	2 juni

19:00
	Kennis en Kunde
	Facebook, Twitter, LinkedIn
	Informatie over de volgende bijeenkomst
	Monique IJsselsteijn

	10 juni

12:00
	OPEN
	Facebook en Twitter
	Bent u ook OPEN op de laatste zondag van de maand?
	Jeroen Sprangers, Lonneke Groeneweg


Tabel 5 - Contentplan social media

Het is belangrijk dit contentplan wordt aangehouden. Als een medewerker van CML iets op social media wil plaatsen, moet er in het contentplan gekeken worden of dit mogelijk is en wanneer dit geplaatst kan worden.


Het contentplan moet wekelijks bijgehouden worden. Op maandagochtend 09:00 is er altijd een teamoverleg, waar het plan dan besproken en ingepland moet worden.

9.4.5 Verantwoordelijke(n)

De eindverantwoordelijke van de social media is Milou de Jong. Het is belangrijk dat er een eindverantwoordelijke is, omdat deze het overzicht over de berichten kan bewaren. Zo wordt er voorkomen dat er teveel berichten op een dag worden gepost en dat er eenheid is in de schrijfwijze van de berichten. 

9.3 Huisstijl van CML

Het is belangrijk dat er een consistente huisstijl gehanteerd wordt bij CML, die past bij de identiteit. De huisstijl bij CML bestaat vooral uit een logo, kleur en een automatische handtekening in de mail. Hieronder is de automatische handtekening uitgewerkt: 
Het is belangrijk dat er in de automatische handtekening van Outlook een naam, functie, logo en adresgegevens/contactgegevens in staan. Verder is het in het kader van communicatie goed om de website, nieuwsbrief en social media erin te zetten, zodat er gezorgd kan worden voor extra volgers op social media, abonnees op de nieuwsbrief en bezoekers op de website. In figuur 13 staat een opzet van de automatische handtekening voor de medewerkers van CML. 
Voor de beeldvorming van de ondernemer is het goed om een foto van de medewerker in de handtekening te plaatsen. Ook hier is consistentie belangrijk, dus zal er een (semi)professionele fotoshoot gehouden moeten worden.

Bij CML wordt er regelmatig gebruik gemaakt van de automatische handtekening voor de promotie van activiteiten/evenementen, bijvoorbeeld: “Schrijf u hier gratis in voor de Kennis en Kunde workshops”. Het is belangrijk dat het overzicht hier bewaakt wordt; iedere medewerker moet deze ‘tagline’ in de handtekening plaatsen, als de ‘tagline’ goedgekeurd is.
[image: image12.png]Met vriendelijke groet,
Naam van de medewerker
Functie van de medewerker | Foto
van de

®entrumx medewerker]
'www.centrumvanleiden.nl
Stationsweg 41

2312 AT Leiden
071-5140435

Blijf op de hoogte van het nieuws uit de binnenstad en van Centrummanagement
onze website, social media of schrijf u hier in voor onze nieuwsbrief!

0@




 
Figuur 13 - Automatische handtekening
9.4 Nieuwsbrief van CML
Er zullen een aantal maatregelen genomen moeten worden om te zorgen voor meer abonnees op de nieuwsbrief. Deze maatregelen worden hieronder toegelicht:
· In de automatische handtekening staat een link naar het inschrijfformulier voor de nieuwsbrief.
· Op social media moeten links geplaatst worden naar de nieuwsbrief, waardoor ondernemers die CML wel volgen op social media, ook de nieuwsbrief kunnen ontvangen.
· Bij online inschrijvingen van een evenement/activiteit van CML moet gevraagd worden of de ondernemer zich wil inschrijven op de nieuwsbrief van CML. Vaak zijn de inschrijfformulieren bij CML gemaakt in GoogleDocs, dus dan kan dit als regel worden toegepast.
· Op de website moet na 15 seconde een popup komen, waarin gevraagd wordt of de (in dit geval) ondernemer zich wil inschrijven voor de nieuwsbrief, zie figuur 14. Uit onderzoek is gebleken dat het aantal inschrijvingen dan aanzienlijk verhoogd (Zarrella, 2012) 
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Figuur 14 - Popup op de website
9.5 Website 

De website wordt door ondernemers als onduidelijk ervaren, omdat zij het doel van de website niet kennen. Het doel van de website is het informeren van de ondernemer.
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Figuur 15 - Website-indeling

Na een analyse van de huidige website (figuur 15) zijn de volgende verbeterpunten geformuleerd: 

· Het nieuws-kopje staat op dit moment onder ‘organisatie’, zoals te zien is in onderstaande afbeelding. Het is belangrijk om dit als hoofdkop op de website te plaatsen, omdat uit het onderzoek is gebleken dat ondernemers behoefte hebben aan het nieuws uit de binnenstad.
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· Voor de overzichtelijkheid van de website is het handig om de hoofdkop ‘pandenbank’ onder de hoofdkop ‘ondernemen?’ te plaatsen, aangezien dit een onderdeel is van de oriëntatie van nieuwe ondernemers. 
· Onder projecten staan een aantal projecten waar Centrummanagement Leiden zich mee bezig houdt. De pagina ‘andere projecten’ is veel te lang. Dit is een voorbeeld van een pagina waar de informatie niet geclusterd wordt of niet bijgehouden. Eens in de maand moet er gekeken worden naar de berichten op de website en moet er geclusterd worden in informatie. Zo blijft de website altijd relevant voor de ondernemers en hoeven zij niet lang te zoeken naar de juiste informatie.
Ook bij de website is het belangrijk om de positionering duidelijk te maken. De website moet vertrouwen wekken bij de ondernemers. 

9.6 Planning implementatie
Onderstaande planning is opgesteld naar aanleiding van bovenstaand implementatieplan in volgorde van prioriteit. De afweging hierbij was of het effect van de activiteit op korte of op lange termijn zichtbaar is en hoeveel tijd erin geïnvesteerd moet worden. 
De huisstijl, als voorbeeld, is een activiteit die op korte termijn merkbaar is en er hoeft weinig tijd in geïnvesteerd te worden, daarom wordt hier geadviseerd deze als eerst te implementeren.

	Onderdeel
	Activiteit
	Verantwoordelijke CML
	Uitvoerder
	Kosten

	Huisstijl
	Toepassen
	Milou
	Nader te bepalen
	2 uur

	Folder
	Ontwerpen
	Erwin
	Campaigns en Results
	C&R: n.v.t.*

CML: 2 uur

	
	Drukken
	Milou/stagiaire
	Drukwerkdeal
	€55,63**

	Website
	Aanpassen
	Milou
	Milou
	5 uur

	Nieuwsbrief
	Meer abonnees
	Milou
	Nader te bepalen
	10 uur

	
	Pop up website
	Milou
	Studio projectie***
	n.v.t.

	Social media plan
	Uitwerken
	Milou
	Nader te bepalen
	Onbekend 


* CML heeft een overeenkomst met C&R waarin is opgenomen dat zij het ontwerp-werk voor CML uitvoeren
** Op basis van de prijzen van Drukwerkdeal.nl

*** Studio Projectie ontwerpt de website van Centrummanagement Leiden
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