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Managementsamenvatting

Sodexo Prestige is een party en evenementencateraar die na vele jaren ervaren is op het gebied van het bedenken, organiseren en verzorgen van concepten voor projecten en evenementen. Sodexo Prestige heeft met haar huidige communicatiemiddelen het doel te communiceren met klanten, feedback te genereren, de doelgroep aan zich te binden en de omzet te verhogen. Met de toenemende concurrentie zijn de huidige communicatiemiddelen niet voldoende. Sodexo Prestige zal door middel van communicatie iets moeten doen om zich van de concurrentie te onderscheiden en hiermee het allerbelangrijkste, meer klanten binnen halen om de omzet te verhogen. Voor Sodexo Prestige is het tijd om verder te kijken naar de mogelijkheden die nieuwe/online media met zich meebrengen. Voor deze scriptie is er daarom onderzoek gedaan naar social media om business development te verhogen. Hieruit is de volgende hoofdvraag geformuleerd:

“In hoeverre zijn social media een manier om business development te verhogen voor Sodexo Prestige?”

De snelle toename en populariteit van social media hebben het medialandschap voorgoed veranderd. Consumenten hebben tegenwoordig veel mogelijkheden om hun mening, bevindingen en ervaringen te delen. Daarnaast krijgen organisaties de mogelijkheid om met social media tweerichtingscommunicatie te realiseren met de doelgroep. Voordat een organisatie kan overgaan tot tweerichtingscommunicatie moeten er eerst volgers verzameld worden. Om de mening van de doelgroep te peilen is er onderzoek gedaan naar de interesse om Sodexo Prestige te volgen. Uit het onderzoek is gebleken dat er voldoende interesse is om social media in te zetten voor Sodexo Prestige. 

Op lange termijn is het de bedoeling om business development te verhogen om meer omzet te genereren. De groeistrategie uit de Ansoffmatrix die hierbij geadviseerd wordt, is “marktpenetratie.” Bij deze strategie draait het erom dat er extra inspanningen op sales en marketing vlak geleverd moeten worden. Nu er een groeistrategie geadviseerd is, die het beste past bij Sodexo Prestige, kan er bepaald worden welke van de vier basisstrategieën uit het communicatiekruispunt, het beste bij deze groeistrategie passen. Een basisstrategie dient als houvast bij een strategiekeuze van een organisatie. De basisstrategieën informering, overreding en dialogisering passen het beste bij de genoemde groeistrategie. 

Twitter, Facebook, en LinkedIn kunnen alle drie ingezet worden voor de strategie informering of dialogisering. Tot slot kan Youtube worden ingezet in de basisstrategie overreding. Beeldmateriaal wordt in gecontroleerd eenrichtingsverkeer verzonden en is een vorm van reclame, met als doel beïnvloeding en aanzetten tot actie. 

De geadviseerde basisstrategieën dienen als houvast bij een strategiekeuze door Sodexo Prestige. Social media past in de communicatiemiddelen mix, vanwege de lage kosten, de mogelijkheid tot interactie en monitoren, en het direct kunnen communiceren met de doelgroep. Social media kunnen worden ingezet om bestaande klanten aan te moedigen om meer diensten van Sodexo Prestige af te nemen, of om nieuwe klanten te werven. Zo kunnen social media bijdragen aan business development.
Inleiding 

Sodexo Prestige is na vele jaren ervaren op het gebied van het bedenken, organiseren en verzorgen van concepten voor projecten en evenementen. Sodexo Prestige houdt zich bezig met het food aanbod, waarbij biologisch en trendy eten een belangrijke rol spelen. Het team van Sodexo Prestige bestaat uit medewerkers die iedere gelegenheid zo goed mogelijk invullen om aan de verwachtingen van opdrachtgevers te voldoen. Sodexo Prestige is dagelijks bezig om bovengenoemde waarde invulling te geven naar haar klanten toe. Echter, tijden veranderen en ook voor Sodexo Prestige is het tijd om verder te kijken naar de mogelijkheden die nieuwe communicatie met zich mee brengt, om te groeien en de klantenkring uit te breiden. Kort gezegd, is Sodexo Prestige klaar voor de stap naar communicatie 3.0? 

Om dit te bereiken volgt een korte terugblik op een uitspraak die al jaren geleden is gedaan door wetenschapper Marshall McLuhan die het huidige medialandschap destijds al zag aankomen.
Marshall McLuhan was een Canadese wetenschapper in mediastudies en grondlegger van het concept ‘global village.’ Hij beweerde dat de media een global village creëerden, die het voor miljoenen mensen mogelijk maakt om met elkaar te communiceren.
 De snelle toename en ontwikkeling van betaalbare technologieën en populariteit van sociale netwerken, hebben het medialandschap voorgoed veranderd. De uitspraken van Marshall McLuhan, die al vóór de ontwikkelingen van het internet uitgesproken zijn, lijken nu bekrachtigd te worden. Consumenten hebben veel verschillende mogelijkheden om hun meningen, bevindingen en indrukken te delen via sociale netwerken. De machtsinvloeden van de consumenten zijn hierdoor sterk gestegen. Het is belangrijk dat organisaties deze technologieën begrijpen, en weten hoe ze social media moeten gebruiken ten voordele van de organisatie. Dit is precies de reden waarom er voor Sodexo Prestige onderzoek wordt verricht naar de inzet van social media. Aan de hand van deze situatie is de volgende hoofdvraag geformuleerd:
“In hoeverre zijn social media een manier om business development te verhogen voor Sodexo Prestige?”
Bovenstaande hoofdvraag hangt samen met de volgende deelvragen:
1. Hoe communiceert Sodexo Prestige nu?
2. Hoe communiceren de concurrenten van Sodexo Prestige?
3. Waarom zijn social media belangrijk voor B2B
?
4. Wat zijn de voor- en nadelen van social media?
5. Welke middelen (social media) zijn het meest geschikt als communicatiemiddel voor de doelgroep van  Sodexo Prestige?

Bovenstaande deelvragen worden beantwoord aan de hand van een desk (literatuur) – en fieldresearch. De uitkomsten van beide onderzoeksmethoden zullen leiden tot een antwoord op de hoofdvraag. 

Deelvragen 1 tot en met 4 zullen beantwoord worden door middel van deskresearch. Voor de beantwoording van deelvraag 4 zal ook fieldresearch gebruikt worden. Deelvraag 5 zal worden beantwoord met fieldresearch. 

Voor de deskresearch is gebruik gemaakt van diverse literatuur om de deelvragen zo goed mogelijk te kunnen beantwoorden. Zo wordt er kritisch gekeken naar de verschillen en belangen in het social medialandschap en wat de bijdrage kan zijn voor business developement. Daarnaast is er op basis van analyses gekeken naar hoe Sodexo Prestige op dit moment met de doelgroep communiceert. 

Voor de fieldresearch is het formuleren van een onderzoeksvraag noodzakelijk om het doel hiervan duidelijk vast te stellen. De volgende onderzoeksvraag is geformuleerd:

“In hoeverre beschouwen de klanten en potentiële klanten van Sodexo Prestige, social media als een bruikbaar medium, om ze op de hoogte te stellen van de diensten die Sodexo Prestige biedt?” 

In de onderzoeksvraag wordt er precies aangegeven welke belangrijke aspecten er worden onderzocht. 
De resultaten van het onderzoek zullen aantonen of social media positief worden ontvangen door de bestaande klanten en de potentiële klanten. Met positief wordt bedoeld, dat de respondenten geïnteresseerd zijn om geïnformeerd te worden door Sodexo Prestige via social media. Indien de respondenten hierin geïnteresseerd zijn, betekent dit de eerste stap voor Sodexo Prestige bij het inzetten van social media. Social media wordt dan ingezet om de doelgroep te voorzien in hun behoefte om geïnformeerd te worden. Dit zal een basis vormen voor een eventuele volgende stap in het gebruik van social media, de stap naar interactie. Uit het theoretisch kader zal blijken dat een groot voordeel van social media, de mogelijkheid tot tweerichtingscommunicatie, oftewel interactie is. Dit is ook de reden dat interactie wordt opgenomen in het theoretische kader, en deel zal uitmaken van zowel de conclusie als het advies. De resultaten van de deskresearch en de fieldresearch worden vertaald in een communicatieadvies dat Sodexo Prestige kan helpen bij het inzetten van social media en kan bijdragen aan business development.

De opbouw van het rapport is als volgt: hoofdstuk 1 staat in het teken van het beschrijven van de situatie als kader voor het gehele onderzoek. Tevens wordt de organisatie Sodexo Prestige geanalyseerd en wordt er gekeken naar hoe Sodexo Prestige nu communiceert. Het theoretisch kader zal in hoofdstuk 2 worden beschreven. Er wordt aandacht besteed aan de theoretische aspecten die betrekking hebben op de vraagstelling. In hoofdstuk 3 worden de onderzoeksresultaten afkomstig van de fieldresearch en diepte interview beschreven. In hoofdstuk 4 komen de conclusies verkregen uit desk- en fieldresearch samen en wordt er een algehele conclusie gevormd. De conclusies uit hoofdstuk 4 monden uit in het communicatieadvies (aanbevelingen) beschreven in hoofdstuk 5. 

1. Situatiebeschrijving
In dit hoofdstuk wordt eerst de organisatie Sodexo Prestige beschreven. Vervolgens wordt de aanleiding beschreven voor het schrijven van de afstudeeropdracht binnen Sodexo Prestige. De situatiebeschrijving geldt als kader en startpunt voor het gehele onderzoek en geeft naast de aanleiding inzicht in de afbakening van de opdracht en de opzet van het onderzoek. Vervolgens wordt gekeken naar de communicatie binnen de organisatie Sodexo Prestige, waarna er een interne analyse van de organisatie zal volgen. Tot slot wordt de concurrentieanalyse behandeld. 

1.1 De organisaties Sodexo NL & Sodexo Prestige
De fransman Pierre Bellon richtte in 1966 Sodexho op. In eerste instantie had het familiebedrijf ervaring in het bieden van maritieme catering.
 In 1971 werd de eerste service in België geboden. Een aantal jaren later breidde Sodexho zich steeds verder uit van Europa tot zelfs wereldwijd. In Januari 2008 is de brandnaam en het logo wereldwijd veranderd in Sodexo. Sodexo is over de hele wereld actief met cateringservice en facilitaire diensverlening. Sodexo Nederland houdt zich bezig op verschillende gebieden die te maken hebben met cateringservice en facilitaire diensverlening. In de Nederlandse markt vertegenwoordigt Sodexo zich in de segmenten: Corporate (bedrijven en overheidsinstellingen), Education (hogescholen en universiteiten), Health Care (ziekenhuizen en zorgcentra), Justice Services (gevangenissen) en Leisure and Events (Sodexo Prestige) en verzorgt zowel food als facilitaire service.


In de Nederlandse markt vertegenwoordigt Sodexo NL onder andere Sodexo Prestige. Sodexo Prestige wordt gezien als een volle dochteronderneming van Sodexo NL en maakt gebruik van endorsed identity. Bij deze vorm van ondernemen heeft de dochterorganisatie een eigen identiteit, maar varen wel onder de algemene naam van het moederconcern.
 Sodexo Prestige verzorgt de partycatering op locaties en evenementen, waarbij biologisch en trendy eten een belangrijke rol spelen. Daarnaast blijft de moederorganisatie Sodexo NL duidelijk zichtbaar en herkenbaar. Naast de gehele cateringverzorging kan Sodexo Prestige ook de decoratie en het entertainment uit handen nemen. Sodexo Prestige heeft een eigen logo met een pay-off die Sodexo Prestige ondersteunt: “Sodexo Prestige – Een bewuste keuze.”
 


1.2 Aanleiding  en doelstelling van het onderzoek
Sodexo Prestige is een groeiende organisatie. Belangrijke onderdelen binnen de organisatie, zoals de communicatie blijven liggen. Dit komt tot uiting doordat er tot voor kort geen website was voor Sodexo Prestige. In een periode waar de concurrentie hevig is, moet er zo goed mogelijk gecommuniceerd worden vanuit de organisatie. De reden voor de hevige concurrentie is dat bedrijven in deze economisch mindere tijden minder geld uitgeven aan bijvoorbeeld bedrijfsfeesten en jubilea. 
Bedrijven gaan niet meer naar hun vaste cateraar, maar kijken naar de beste prijskwaliteit verhoudingen. Sodexo Prestige zal door middel van communicatie iets moeten doen om zich van de concurrentie te onderscheiden en hiermee het allerbelangrijkste, meer klanten binnen halen om de omzet te verhogen. 
Hieruit is de vraag voortgekomen om te onderzoeken in hoeverre social media hierin kunnen bijdragen en hoe deze vorm vervolgens het beste kan worden ingezet.
Voorafgaand aan het onderzoek is er een aantal vragen gesteld aan general manager Ben Geurs met betrekking tot het inzetten van social media:
· Wat is het doel op korte (6 maanden) termijn?

· Wat is het doel op langer (12 maanden) termijn?

· Wat is het budget?  Vast of variabel? 

Uit de gesprekken met general manager Ben Geurs is gebleken dat de organisatie met social media op korte termijn naamsbekendheid wil genereren en de doelgroep via social media wil bereiken. Ook moeten er meer bezoekers naar de website worden getrokken. Het opbouwen en onderhouden van relaties is het doel voor de korte termijn. Op lange termijn moeten hieruit opdrachten voortvloeien. Meer klanten binnenhalen om de omzet te verhogen (business developement) is dan het resulterende hoofddoel. In het advies zal er rekening worden gehouden met de korte en lange termijn doelstellingen. Het budget wordt bepaald door Ben Geurs na de resultaten van het onderzoek. De kosten en baten worden met elkaar vergeleken, waarna er een besluit komt in hoeverre social media bijdragen aan business development voor Sodexo Prestige. Voor het overzicht van de kosten en baten (ROI) wordt er naar bijlage V verwezen. De korte en lange termijn doelstellingen sluiten aan op de missie die Sodexo Prestige hanteert. De missie toont aan waar Sodexo Prestige voor staat en hoe zij te werk gaat. De missie die Sodexo Prestige hanteert wordt als volgt omschreven:
“Sodexo wil een bijdrage leveren aan het verbeteren van kwaliteit van ons dagelijks leven. Daarom leveren wij diensten die mensen helpen om op een prettige manier te leven en werken. Dat doen we door het aanbieden van gezonde en gevarieerde voeding en goed georganiseerde facilitaire diensten. We kunnen hiervoor standaard en op maat gemaakte concepten leveren.”
 
1.3 Afbakening opdracht 
Met de vraag en opdracht vanuit Sodexo Prestige wordt de opdracht afgebakend. De opdracht wordt dan “beperkt” tot een te onderzoeken vraag. Binnen deze vraag is belangrijk een aantal zaken vast te leggen. Wie is de te onderzoeken doelgroep en welke social media worden er onderzocht? In deze paragraaf zal de afbakening van de opdracht nader worden toegelicht. 

1.3.1 De doelgroep
De primaire doelgroep van Sodexo Prestige is de zakelijke markt (B2B). Bij B2B gaat het om de communicatie van de ene organisatie gericht op andere organisaties.
 De particuliere markt is dusdanig klein dat dit niet interessant is voor Sodexo Prestige en niet als doelgroep wordt beschouwd. Dit onderzoek richt zich dus enkel op de zakelijke markt. De zakelijke markt als doelgroep is echter onder te verdelen in twee segmenten: de bestaande klanten en de potentiële klanten. 
Onder de bestaande klanten vallen de huidige accounts binnen het klantenbestand van Sodexo NL en Sodexo Prestige. Met deze doelgroep wordt met regelmaat samengewerkt of heeft Sodexo Prestige eenmalig zaken mee gedaan. Het doel is om intensiever en vaker met deze doelgroep samen te werken. De bestaande klanten lopen qua branche erg uiteen: van gemeenten tot water- en energiebedrijven, luchtvaartmaatschappijen, evenementenbranche, overheidsinstellingen, hogescholen en universiteiten, ziekenhuizen en zorgcentra en gevangenissen. Uit het klantenbestand van Sodexo NL is een klein aantal opdrachten uit voort gekomen voor Sodexo Prestige. Deze doelgroep vormt een belangrijke bron voor Sodexo Prestige waar kansen liggen voor de organisatie. 


Onder de doelgroep potentiële klanten vallen de bedrijven waar Sodexo Prestige nog niet eerder mee heeft samengewerkt. De potentiële klanten is de groep waar dus nog geen contactmomenten hebben plaatsgevonden zowel niet bij Sodexo NL als Sodexo Prestige. Deze doelgroep is de evenemententen, entertainment en MICE branche.
 
1.3.2 De onderzochte social media

Er zijn tegenwoordig veel verschillende vormen van social media. In maart 2012 werd de top van gebruikte social media gevormd door: Facebook, Youtube, LinkedIn, Twitter en Hyves.
 De social media die in dit onderzoek onderzocht worden zijn: Facebook, Twitter, Youtube en LinkedIn. Hyves wordt buiten beschouwing gehouden, omdat de gemiddelde leeftijd van Hyves-gebruikers  laag ligt, en meestal niet zakelijk gerelateerd is.

1.4 Onderzoeksopzet
In deze paragraaf wordt de onderzoeksopzet beschreven. In paragraaf 1.4.1 wordt de onderzoeksmethode verantwoord, waarna  in paragraaf 1.4.2 de onderzoeksmethoden worden opgesplitst en verder uitgelegd.
1.4.1 Verantwoording onderzoeksmethode
Het onderzoek dat verricht wordt voor Sodexo Prestige is een praktijkgericht onderzoek.  Het doel van het onderzoek is afkomstig van een situatie/vraag uit de praktijk, die in dit onderzoek vertaald is naar een echte vraag, zoals beschreven is in de inleiding. Het onderzoek is opgedeeld in twee onderzoeksmethoden, te weten: desk (literatuur) research en fieldresearch. Beide methoden helpen bij het beantwoorden van de onderzoeksvragen. 


Deskresearch zal voornamelijk een inventariserend karakter hebben. Om uiteindelijk een goed advies te geven, zal er eerst onderzoek worden gedaan in de organisatie van Sodexo Prestige. Het in kaart brengen van de organisatie en doelgroepen kan goed worden omschreven door het analyseren van de beschikbare interne gegevens. Vervolgens zal deskresearch uitkomst bieden bij het zoeken van theoretische aspecten die betrekking hebben op de vraagstelling. 
Om na te gaan of de doelgroep social media accepteert zal er onderzoek worden gedaan in het veld, oftewel fieldresearch. De behoefte is het beste te meten, wanneer de doelgroep wordt ondervraagd. Het antwoord op deze vraag is niet te verkrijgen via literatuur en daarom biedt fieldresearch hier de beste uitkomst. De informatie die dit onderzoek oplevert, biedt uiteindelijk ook meer zekerheid in de beslissingen bij communicatievraagstukken. 

1.4.2 De onderzoeksmethoden

In deze paragraaf worden de onderzoeksmethoden opgesplitst en verder toegelicht. Ook zal hier duidelijk worden welke vragen met welke methode beantwoord zullen worden. 

Deskresearch
De deskresearch bestaat uit een literatuurstudie en het analyseren van de beschikbare interne gegevens. De volgende deelvragen zullen aan de hand van de deskresearch worden beantwoord:
- Deelvraag 1: Hoe communiceert Sodexo Prestige nu?

- Deelvraag 2: Hoe communiceren de concurrenten van Sodexo Prestige?

 -Deelvraag 3: Waarom zijn social media belangrijk voor B2B?
- Deelvraag 4: Wat zijn de voor- en nadelen van social media? 

Als basis voor deze scriptie en het onderzoek, is het belangrijk om te weten hoe de omgeving waarin Sodexo Prestige opereert er daadwerkelijk uitziet. Een interne en externe analyse biedt hier uitkomst. Voor de interne analyse is het 7S model van McKinsey (bijlage I) toegepast als uitbreiding op de SWOT-analyse (bijlage III). Een concurrentieanalyse geeft inzicht in wie de concurrenten zijn en hoe de concurrenten omgaan met social media.

Fieldresearch
De volgende deelvragen worden aan de hand van fieldresearch beantwoord:
- Deelvraag 4: Wat zijn de voor- en nadelen van social media?

- Deelvraag 5: Welke middelen (sociale media) zijn het meest geschikt als communicatiemiddel voor de doelgroep van  Sodexo Prestige?

De doelgroep wordt tijdens de fieldresarch opgesplitst in de bestaande doelgroep, de potentiële doelgroep en de interne medewerkers. Als eerste zal het kwantitatieve onderzoek voor de potentiële klanten worden toegelicht. Het onderzoek onder de potentiële klanten zal aan de hand van een  traditionele enquête gehouden worden. Deze enquête zal een kwantitatief karakter hebben. De enquête zal worden afgenomen op een plaats  waar de doelgroep te vinden en goed te bereiken is. Daarom is er gekozen voor het evenement “Evenementencontact,” waarbij netwerken en direct contact centraal staat. Onderstaand de specificatie van het evenement waarbij geënquêteerd zal worden. 
EVENEMENTCONTACT 2012 –  www.Evenementcontact.nl
Donderdag 8 maart 2012 

Expo Haarlemmermeer – 1.600  bezoekers


De bestaande klanten zullen via een andere manier de enquête ontvangen. Er is een selectie gemaakt van 80 vaste klanten die regelmatig gebruik maken van de diensten van Sodexo Prestige. De enquête zal per email verstuurd worden. 

Intern zal er een klein kwantitatief onderzoek gehouden worden om de mening wat betreft social media bij de medewerkers te analyseren. Via het intranet zal er in week 5 een stelling verschenen. Op basis van deze stelling wordt de mening over de inzet van social media voor Sodexo Prestige gemeten. Ook deze resultaten zullen worden meegenomen in het uiteindelijke communicatieadvies. De resultaten uit het onderzoek zullen verzameld en verwerkt worden in het online datasysteem SurveyMonkey. De enquêtes hebben allemaal een kwantitatief karakter. Als ondersteuning van de theorie wordt er een kwalitatief onderzoek op basis van een diepte interview gehouden. De kwalitatieve en kwantitatieve dataverzameling worden in dit onderzoek dus gecombineerd. In het boek onderzoeksmethoden van Nel Verhoeven wordt deze vorm triangulatie genoemd.
 

Diepte interview kwalitatief onderzoek
Door middel van een half gestructureerd interview 
 zal een professional in de online media branche, werkzaam bij Facebook, vragen beantwoorden over zijn kijk op het zakelijke gebruik van Facebook. Er is gekozen voor een medewerker van Facebook, omdat Facebook momenteel de meest populaire social media vorm is.
 Bij dit type interview is er vooraf een lijst met vragen opgesteld. Het doel hiervan is om informatie over Facebook en kennis uit de praktijk te verzamelen. Enige voorzichtigheid is nodig in de analyse van dit interview, in verband met de objectiviteit van de geïnterviewde. De uitkomsten zullen geëvalueerd worden en als ondersteuning dienen van de theorie. 

Nu de aanleiding, de doelstelling, de afbakening van het onderzoek en de methoden bekend zijn, kan worden gestart met het onderzoek. Beginnend bij de omschrijving van de huidige situatie van Sodexo Prestige in onderstaande paragraaf (1.5).
1.5 Hoe communiceert Sodexo Prestige
Communicatie is voor een organisatie als Sodexo Prestige een belangrijk onderdeel. Dit is namelijk de manier om de persoonlijkheid van de organisatie over te dragen aan de buitenwereld en in contact te komen met bestaande en potentiële klanten. Er is echter binnen Sodexo Prestige geen aparte communicatie afdeling aanwezig. De sales manager en de sales assistent nemen communicatie werkzaamheden op zich en dienen verantwoording af te leggen bij Sodexo NL voor het nemen van besluiten. De verantwoording wordt afgelegd aan de communicatie afdeling binnen Sodexo NL. Het ontbreken van een eigen communicatie afdeling binnen Sodexo Prestige zorgt ervoor dat communicatie vraagstukken blijven liggen. Bovendien zorgt de strenge verantwoordingsplicht naar Sodexo NL en de lange lijnen die hierdoor ontstaan, ervoor dat er geen snelle en gerichte beslissingen genomen kunnen worden. Vanaf paragraaf 1.5.1 worden de huidige communicatiemiddelen beschreven van Sodexo Prestige.
1.5.1 Website

Eén van de communicatiemiddelen van Sodexo Prestige is de website. Het tekort schieten op communicatie gebied, zoals eerder beschreven, komt tot uiting door de late komst van een eigen website. Voordat de website in februari van 2012 werd gelanceerd was er een klein stukje te lezen over Sodexo Prestige op de website van Sodexo NL. Dit was zo minimaal dat bezoekers niet de volledige informatie over Sodexo Prestige konden verkrijgen. De website die nu bestaat is speciaal voor Sodexo Prestige gemaakt en bevat alle informatie over de organisatie. De website is sinds de lancering in februari 2012 tot en met mei 2012 in totaal 794 keer bezocht. 88,41 procent van deze bezoekers hebben de site eenmalig bezocht. Het aantal bezoekers dat terugkomt naar de website is 11,59 procent, oftewel 92 bezoekers. Dit is een klein aantal bezoekers dat terugkeert naar de website. In figuur 1 zijn de resultaten schematisch weergegeven, afkomstig van Google Analytics.
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Figuur 1: Nieuw versus terugkerende bezoekers

1.5.2 Beurzen en netwerken
Naast de website communiceert Sodexo Prestige met de klanten door deel te nemen aan beurzen en evenementen. Tot op heden heeft deelname en aanwezigheid op beurzen en evenementen geleid tot nieuwe contacten en opdrachtgevers. Er wordt een stand gehuurd op bijvoorbeeld Evenementcontact. Op deze manier wil het team van Sodexo Prestige zich bekend maken onder de doelgroep. De hoofdreden voor het deelnemen aan beurzen is om te netwerken en bezoekers te informeren over de diensten die Sodexo Prestige biedt. 


Netwerken is een manier om de contacten van Sodexo Prestige te onderhouden en om nieuwe mensen te leren kennen, die op zakelijk gebied iets kunnen bijdragen. Een belangrijke taak van sales buitendienst is om effectief contacten te leggen met potentiële opdrachtgevers. Dit wordt gedaan door aanwezig te zijn op netwerkborrels die speciaal gericht zijn op de B2B branche. Het team van Sodexo Prestige presenteert zich als een evenementencateraar die het bedenken, organiseren en verzorgen van concepten tot zijn totale rekening neemt. 

1.5.3 Online advertenties

Sodexo Prestige adverteert op diverse sites die de locatie Paviljoen de Witte promoten. Dit zijn websites die Paviljoen De Witte te Scheveningen beschrijven als een trouwlocatie en vergaderlocatie, in het bezit van Sodexo Prestige. De catering en de complete verzorging van een bruiloft of vergadering wordt door Sodexo Prestige op zich genomen. Voorbeelden van websites: www.locaties.nl en www.toptrouwlocaties.nl 
1.5.4 Indirecte communicatie 
Indirect wordt de naam van Sodexo Prestige ook gecommuniceerd naar potentiële en bestaande klanten door Sodexo NL. Sodexo Prestige lift namelijk mee in de communicatie-uitingen van moederorganisatie Sodexo NL. Ook wordt Sodexo Prestige vermeld op de website van Sodexo NL. Doordat duidelijk zichtbaar is dat Sodexo Prestige onderdeel is van Sodexo NL, kan dit gezien worden als indirecte communicatie. 

1.6 Interne analyse
Voor de interne analyse van Sodexo Prestige is gebruik gemaakt van een reeds bestaande SWOT-analyse en het 7s model van McKinsey. In deze paragraaf worden de belangrijkste bevindingen van de interne analyse beschreven. De complete SWOT-analyse en de complete analyse van het 7s model van McKinsey zijn te vinden in bijlage III en bijlage I.
Vanuit de interne analyse en de SWOT analyse is een aantal sterktes van Sodexo Prestige naar voren gekomen. 
Sodexo NL is financieel sterk en daar ondervindt Sodexo Prestige voordelen van. Sodexo Prestige heeft dankzij de sterke financiële positie van Sodexo NL veel financiële steun. Het duurzaamheidverslag van Sodexo NL laat de kerncijfers zien van het boekjaar 2010.
 Het duurzaamheidverslag van 2011 wordt in juni 2012 gepresenteerd. Met een bedrag van 412 miljoen euro omzet kan er gesteld worden dat Sodexo NL financieel sterk is. Sodexo NL telt 1.300 locaties waar de organisatie actief is. Dit duidt erop dat er een groot netwerk is. Sodexo Prestige heeft hierdoor een ingang om de bestaande klanten van Sodexo NL actief te benaderen.

De interne analyse en de SWOT analyse hebben ook een aantal zwaktes van Sodexo Prestige aan het licht gebracht. Allereerst het gebrek aan naamsbekendheid. De praktijk (bevinding salesteam) heeft uitgewezen dat niet veel mensen op de hoogte zijn van de exclusieve dochter van Sodexo NL. 
Een goed voorbeeld hiervan is het verkeer dat naar de website van Sodexo Prestige gaat. Het bezoekersverkeer (traffic) is niet heel hoog te noemen zoals blijkt uit de resultaten van Google Analytics. De externe communicatiemiddelen waarover Sodexo Prestige beschikt zijn minimaal. Daarnaast wordt er niet tot nauwelijks geadverteerd, zowel online als offline. Er wordt minimaal gebruik gemaakt van promotiemateriaal, omdat hier geen budget voor wordt vrijgemaakt. De externe communicatie bevindt zich met name in de huisstijldragers zoals de auto’s, kleding, vlaggen en transportwagens en het netwerken van het salesteam. 

Aan de hand van de resultaten die uit het interne onderzoek zijn gekomen, blijkt dat er geen missie, kernwaarden en strategie specifiek voor Sodexo Prestige zijn beschreven. Deze zijn beschreven vanuit Sodexo NL en geldt voor alle takken die onder Sodexo NL vallen. Een eigen visie en missie van Sodexo Prestige zou kunnen bijdragen aan het scheppen van duidelijkheid voor interne en externe communicatie.

De interne analyse heeft uitgewezen dat de communicatiemiddelen die Sodexo Prestige inzet beperkt zijn. Een uitdaging voor Sodexo Prestige kan zijn, het inzetten van nieuwe communicatiemiddelen. De rol die social media hierin kunnen spelen, wordt in deze scriptie onderzocht. Ook liggen er kansen voor Sodexo Prestige op het gebied van intensievere samenwerking met Sodexo NL. Door meer gebruik te maken het netwerk en de contacten van Sodexo NL, zouden meer bestaande klanten benaderd kunnen worden.

Sodexo Prestige moet echter ook alert zijn voor eventuele bedreigingen voor de organisatie. De economische crisis, de toenemende concurrentie, en het gevaar van jezelf neerzetten als een te dure cateraar, moet allemaal in beschouwing genomen worden. 
1.7 Concurrentieanalyse 
In bijlage II is er een concurrentieanalyse gemaakt die inzicht geeft in het gebruik van social media en de website van de zes grootste concurrenten van Sodexo Prestige. Dit zijn: Maison van den Boer, Oseven, 
Albron Creations, Grand Catering, Van der Linde en Bon Bon Partyservices. Alle concurrenten hebben een eigen website. Maison van den Boer maakt het meest gebruik van social media. Er wordt interactie in gang gezet door bijvoorbeeld prijsvragen te verzenden. Een voorbeeld van een prijsvraag is: het beste recept dat wordt ingezonden, wordt gepubliceerd op de website. Door deze vorm van interactie wordt deelname beloond. Facebook wordt gebruikt als verlengstuk van de website. Het sluit mooi op elkaar aan, omdat de stijl van de website ook bij Facebook is doorgevoerd. LinkedIn wordt gebruikt als zakelijk account en dat is te zien aan het zakelijke netwerk. Maison van den Boer heeft veel Youtube video’s die op de website zijn geplaatst. De chefkok van Maison van den Boer geeft een masterclass voor het bereiden van gerechten. Deze video’s worden wekelijks geupload. Het resultaat is dat er op Twitter 899 volgers zijn, Facebook telt 531 ‘likes’ en zeventien Youtube video’s die dagelijks worden bekeken. 

Alle concurrenten bieden de bezoeker de optie zich aan te melden voor een  nieuwsbrief. Albron Creations onderscheidt zich als enige met een eigen magazine die naar het klantenbestand wordt verstuurd. 
Oseven, Van de Linde catering en BonBon Partyservice geven op de website aan dat ze gebruik maken van Facebook, Twitter en LinkedIn, maar er wordt echter niets mee gedaan. De profielen zijn niet bijgewerkt en er is onvolledige informatie. Meer informatie over het communicatiegebruik van de concurrenten is te vinden in bijlage II.


2. Theoretisch kader
In dit hoofdstuk wordt er aandacht besteed aan theoretische aspecten die betrekking hebben op de vraagstelling. In paragraaf 2.1 worden de definities beschreven van social media en business development, de twee begrippen die terugkomen in de hoofdvraag. In paragraaf 2.2 wordt het klassieke communicatiemodel en het interactiemodel beschreven. Daarna worden in paragraaf 2.3 de vier social media vormen die van belang zijn voor dit onderzoek, en de website beschreven. Paragraaf 2.4 gaat in op de voor- en nadelen van het gebruik van social media. Vervolgens wordt in paragraaf 2.5 het onderwerp business development uitgelicht, waarin naar voren zal komen voor welke groeistrategie een organisatie kan kiezen. Tot slot komt in paragraaf 2.6 het communicatiekruispunt aan bod, die vier basis strategieën benoemt welke een houvast bieden bij een strategiekeuze.

2.1 Definities

In deze paragraaf wordt aandacht besteed aan de definities van de termen social media en business development. Er zal een korte conclusie volgen over de definities die als leidraad door de scriptie lopen. 

2.1.1 Social media

Social media is een jong vakgebied waarvan de definitie door verschillende auteurs anders wordt gedefinieerd. In deze paragraaf worden verschillende invalshoeken van definities beschreven waarvan er uiteindelijk een definitie wordt gekozen die in dit onderzoek wordt gehanteerd. 

Een van de definities van social media, beschreven op de online encyclopedie, luidt als volgt:

“Social media is een verzamelbegrip voor online platformen waar gebruikers, zonder of met minimale tussenkomst van een professionele redactie, de inhoud verzorgen. Hoofdkenmerken zijn interactie en dialoog.”
 
Deze invalshoek is aangehaald, omdat deze wijst op het belang van interactie en dialoog binnen het gebruik van social media. Dit belang zal blijken in het vervolg van deze scriptie. 

Een andere definitie van social media wordt gegeven door Lon Safko in zijn boek The Social Media Bible.
“Social media worden gebruikt om sociaal te zijn, dat is alles.”
 
De beredenering van Lon Safko is om twee redenen aangehaald. Ten eerste omdat deze definitie van Lon Safko in tegenstelling tot de eerder genoemde definitie, op een korte, maar krachtige manier omschrijft dat social media er voor dienen om sociaal te zijn. Ten tweede wordt Lon Safko internationaal gezien als een toonaangevende social media auteur. 

In het Basisboek Social Media wordt door Jan van Dijk, Hoogleraar Communicatiewetenschappen aan de Universiteit Twente, de term social media als volgt gedefinieerd: 
“Social media zijn een reeks van internet toepassingen die je in staat stelt dingen te delen. Daarnaast wordt er verondersteld dat social media zich bewegen tussen interpersoonlijke en massacommunicatie.”

In deze definitie van Jan van Dijk, komen interactie en dialoog niet duidelijk naar voren, maar wordt wel duidelijk dat social media mensen in staat stelt om dingen te delen. 
Jeanet Bathoorn, schrijfster van het boek Get Social  en bekend als social media expert en internationale spreker, beschrijft social media in haar boek als volgt:
“Contact maken, houden en verstevigen via internet, met het doel je netwerk tweezijdig te verrijken. It’s all about give and share!”

De invalshoek van Jeanet Bathoorn beschrijft social media als een manier om je netwerk te verrijken. Met het oog op de B2B branche kan dit bijdragen aan het onderhouden van zakenrelaties en het maken van nieuwe contacten.

De definitie die op de online encyclopedie staat beschreven, heeft als belangrijke begrippen interactie en dialoog. Jeanet Bathoorn laat deze begrippen weg maar vertelt wel dat social media een manier is om je netwerk tweezijdig te verrijken. Tweezijdige verrijking komt in de definitie op de online encyclopedie niet naar voren, maar is van belang om zakenrelaties te onderhouden en te verbeteren. De definitie van Jeanet Bathoorn en de definitie die op de online encyclopedie beschreven staat, zijn daarom samengevoegd. De reden hiervoor is dat de drie belangrijke begrippen uit beide definities interactie, dialoog, en tweezijdige verrijking, allemaal van belang zijn om aan de communicatiedoelen van Sodexo Prestige te voldoen. De begrippen interactie, tweezijdige communicatie en dialoog zullen later in het theoretisch kader verder uitgelegd worden. Hieronder wordt de samengevoegde definitie beschreven die in dit onderzoek wordt gehanteerd. 

Social media is een verzamelbegrip voor online platformen waar gebruikers, contact maken, houden en verstevigen via internet, en de inhoud verzorgen, zonder of met minimale tussenkomst van een professionele redactie. Hoofdkenmerken zijn interactie en dialoog met als doel  om de communicatie tweezijdig te verrijken.

Uiteindelijk komt ook uit deze definitie naar voren, dat je sociaal moet zijn om te communiceren, zoals
Lon Safko in The Social Media Bible beschrijft.

2.1.2 Business development
Business development is in deze scriptie een belangrijk begrip. Sodexo Prestige wil door middel van nieuwe klanten meer omzet genereren en de bestaande klanten meer gebruik te laten maken van de diensten van Sodexo Prestige. Later in dit hoofdstuk wordt beschreven wat social media hieraan kunnen bijdragen. In deze subparagraaf wordt het begrip business development gedefinieerd.

Sodexo Prestige communiceert met de markt; klanten worden benaderd, offertes worden opgesteld, diensten worden uitgeleverd en er wordt over de hele marketing propositie van de organisatie nagedacht. 
  
Heel dit proces wordt het commerciële proces van Sodexo Prestige genoemd, met als doel meer klanten binnen halen en de omzet verhogen. De functies en activiteiten die bij het commerciële proces horen zijn: communicatie, sales en marketing. Business development is het proces van het continu verbeteren van al deze processen om zo succesvol te zijn en te blijven op de markt waar Sodexo Prestige actief is. Oftewel, business development is de schakel tussen de kennis en het potentieel binnen de organisatie en de behoefte van de doelgroep.
 Dit leidt tot de volgende definitie van business development die gehanteerd wordt in dit onderzoek:
“Business Development is het proces om onderlinge synergie te realiseren tussen communicatie, sales en marketing. Met als doel om de functies succesvol uit te voeren, om succesvol te zijn en te blijven in de markt om een hoger rendement te realiseren”

2.2 Het communicatiemodel
Tegenwoordig heeft bijna iedereen te maken met sociale innovaties. Met sociale innovaties wordt in deze scriptie bedoeld dat er door de komst van internet en social media een andere manier van communicatie is aangebroken. In de definitie van social media komen een aantal belangrijke begrippen naar voren, zoals interactie, dialoog en tweezijdige communicatie. Deze begrippen worden nader onderzocht in het vervolg van dit hoofdstuk. In deze paragraaf wordt kort ingegaan op de begrippen communicatie en interactie. In paragraaf 2.2.1 wordt eerst het klassieke communicatiemodel besproken. Vervolgens wordt in paragraaf 2.2.2 het interactiemodel uitgelegd en weergegeven. 

2.2.1 Het klassieke communicatiemodel
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Communicatiemodellen zijn voor een lange tijd gedefinieerd in de termen van zender, boodschap, medium en ontvanger. Een boodschap wordt verzonden door de zender door middel van een medium en de ontvanger ontvangt de boodschap.
 In figuur 2 wordt het klassieke communicatiemodel weergegeven.



Figuur 2: Het klassieke communicatiemodel
 

Door ervaring in het zenden van boodschappen werd al snel duidelijk dat dit model te eenvoudig is om doelgroepen te bereiken en aan te zetten tot actie. Deze bevindingen worden onderkend door de sociaal constructivisme benadering. Deze stroming heeft als uitgangspunt dat mensen zelf betekenis geven aan hun omgeving en dat sociale processen een belangrijke rol spelen.
 Het betrekkingsaspect is in deze scriptie belangrijk. Dit betekent dat interactie niet los gezien kan worden van de relatie die tussen de personen bestaat en de machtverhoudingen die daarbij horen.
 


2.2.2 Interactiemodel
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In het communicatieproces speelt interactie een grote rol. Waarom, wie, wanneer en waarover communiceert iemand? Door deze aspecten verandert het communicatiemodel door de interactie die plaatsvindt. In het interactiemodel is zichtbaar dat de boodschap niet alleen bij de ontvanger blijft maar dat het, het begin is van het zenden van de boodschap. Het initiatief ligt bij de ontvanger of de boodschap verder verspreid of gedeeld zal worden. Er hoeft niet alleen vanuit de zender verzonden te worden, maar de ontvanger kan ook zenden. Zender en ontvanger kunnen te allen tijden  wisselen van rol.




Figuur 3: Het interactie model van communicatie

Een reden voor de verandering van communiceren door social media beschrijft Lon Safko in zijn boek The Social Media Bible. Deze verandering noemt hij ‘A Fundamental Shift of Power.’
 Het is een shift naar tweerichtingscommunicatie en een shift die vertelt dat bedrijven geen controle meer hebben over wat er over de organisatie wordt gecommuniceerd en de boodschap die vanuit de organisatie wordt verzonden. Social media hebben hieraan bijgedragen omdat het consumenten de kans heeft gegeven om uitgesproken meningen te vormen en te delen, en die breed uit te dragen aan een groot publiek.
 De sociale omgeving van de consument wordt ook steeds belangrijker, omdat consumenten niet meer vertrouwen op commerciële reclames. Ze hebben steeds meer de behoefte om informatie en referenties te ontvangen van mensen die ze kennen en vertrouwen. Deze informatie en referenties kunnen positief en negatief zijn. Deze shift heeft dus gezorgd voor een verschuiving van de machtsbalans die in het voordeel is van de gebruiker. Voordelen voor een organisatie is in eerste instantie luisteren naar de doelgroep, belangrijke onderwerpen opvangen en begrijpen.
 De organisatie kan dan inventariseren wat er speelt bij de doelgroep. Om dit te bereiken moet een organisatie eerst zelf deelnemen aan social media om vervolgens de doelgroep te bereiken en over later over te gaan op interactie. 
2.3 Social media vormen en de website
Voor het onderzoek worden Twitter, Facebook, LinkedIn en Youtube onderzocht. De social media die in dit hoofdstuk besproken worden, hebben allemaal de kracht van permission marketing. Dit wil zeggen dat je zelf kunt aangeven wie je wilt volgen en wie je wilt accepteren in je netwerk om mee te communiceren. Onderstaande social media kunnen zowel privé als zakelijk gebruikt worden. In dit onderzoek gaat het om de zakelijke gebruiker. Vervolgens wordt de website beschreven.

2.3.1 Twitter
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Twitter is in 2006 gelanceerd en door Obvious Corp opgericht, een relatief jonge organisatie uit 
San Francisco. De organisatie kreeg al vrij snel een prijs voor interactieve media.
 Twitter is inmiddels een wereldwijd informatienetwerk geworden.
 Uit de cijfers van 2012 zijn er in Nederland 5.961000 Twitter gebruikers.
 Twitter is te vergelijken met een mini blog waarin 140 karakters kunnen worden ingevoerd. Twitter biedt de mogelijkheid om eenrichtingsverkeer en tweerichtingsverkeer te realiseren.
 Dit houdt in dat andere twitteraars elkaar kunnen volgen door berichten te lezen en de mogelijkheid hebben om op berichten re reageren. Door de grote populariteit van Twitter wordt deze vorm van social media ook in de B2B branche gebruikt. Informatie, feiten en bezigheden kunnen in enkele minuten verspreid worden. 
Om berichten te kunnen lezen moet een organisatie volgers verzamelen. Dit is de eerste stap na het aanmaken van een Twitter account. Volgers zijn mensen de ervoor kiezen om te lezen wat een organisatie via Twitter verstuurt. In veel berichten die via Twitter worden verstuurd, verschijnt er een hashtag (#) voor een bericht. Voorbeeld #SodexoPrestige. Via zoekmachines kan een organisatie dit woord opzoeken en verschijnen alle berichten die over dit onderwerp zijn geschreven.
 Dit stelt een organisatie in staat om te monitoren. Organisaties kunnen Twitter gebruiken om in contact te blijven met klanten door hen te volgen. De tweets kunnen gekoppeld worden met Facebook en LinkedIn. Zo komen alle contacten in aanraking met de tweet die de organisatie verspreidt. Om het resultaat weer te geven wordt er verwezen naar figuur 4: social media kettingreactie. De interactiviteit van Twitter is groot, omdat iedereen vrij is om te communiceren met elkaar. Dit is een voordeel, maar kan ook in de vorm van een nadeel worden omschreven. Om de risico’s zo veel mogelijk te beperken is het verstandig om regels op te stellen voor het verspreiden van tweets. Daarnaast is het ook bij andere vormen van social media van belang om er actief mee bezig te zijn. Het moet voor volgers interessant blijven om een organisatie te blijven volgen. Dit kan door middel van interessant nieuws te verspreiden en actief contact te zoeken met de volgers. Daarnaast kun je specifieke acties verspreiden die alleen zichtbaar en beschikbaar zijn voor volgers. Volgers kiezen er zelf voor om berichten te lezen, waardoor zij als het ware een relatie aangaan met de organisatie. Dit maakt de relatie waardevol en biedt de kans om gericht aan deze relatie te bouwen.
 Kortom, Twitter is een middel waar zowel éénrichtingsverkeer als tweerichtingsverkeer mogelijk is door berichten te versturen in maximaal 140 karakters waar informatie snel verspreid kan worden.  


2.3.2 Facebook
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Facebook is in 2004 gelanceerd door Mark Zuckerberg. Facebook is markleider op het gebied van social media en groeit dagelijks razendsnel.
 In januari 2012 telde Facebook ruim 8,7 miljoen accounts in Nederland. Facebook blijft zich steeds ontwikkelen, waardoor het steeds aantrekkelijker wordt voor de B2B branche. Facebook heeft veel mogelijkheden om te netwerken door het zenden van informatie en de mogelijkheid tot interactie. Het wordt door organisaties vaak gebruikt als verlengstuk van de website. Een goed voorbeeld hiervan is de KLM Facebookpagina die heel interactief wordt gebruikt. Facebook geeft de mogelijkheid om te monitoren en beschikt over veel bruikbare informatie door de profielgegevens die beschikbaar zijn.
 Als een organisatie ervoor kiest om een Facebookpagina aan te maken, vormt het aantal fans de basis voor meetmomenten. De fans zijn de Facebook gebruikers die ervoor hebben gekozen om zich te verbinden met de organisatie. Het is belangrijk om fans te verzamelen omdat je hen gericht berichten kunt versturen. Echter, het kost tijd en inzet om fans te verzamelen en er moeten aantrekkelijke berichten worden geplaatst, zodat bezoekers een meerwaarde ervaren en geïnteresseerd blijven. 

Facebook biedt de mogelijkheid om bestaande en potentiële klanten in de vorm van fans en vrienden aan de organisatie te binden. Onderzoek van de Radboud Universiteit in Nijmegen laat zien dat de dialoog tussen mens en merk leidt tot een verhoogde koopintentie en een versterkt gevoel van community rondom het merk.
 Onderscheidende factoren van Facebook ten opzichte van bijvoorbeeld Twitter is dat een pagina van Facebook volledig gepersonaliseerd kan worden en het karakter van de organisatie goed uitgedragen kan worden. Daarnaast staat Facebook vol met interactieve mogelijkheden zoals polls, stellingen etc.
 Kortom, ook Facebook is een uniek medium dat kan worden ingezet om informatie te verspreiden en om in contact te komen met bestaande en potentiële klanten van de organisatie. 

2.3.3 LinkedIn
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Een waardevol netwerk is een must. Netwerken is voor Sodexo Prestige een van de belangrijkste middelen om hun diensten te promoten. In de B2B branche is het belangrijk om een groot netwerk op te bouwen. Netwerken gebeurt vaak op specifieke plekken, zoals bijvoorbeeld op netwerkborrels. Hier is de mogelijkheid om mensen te leren kennen in eigen werkgebied of zelfs daarbuiten. 

Ondanks deze georganiseerde netwerkmogelijkheden kan niet iedereen aanwezig zijn. Door de komst van internet is netwerken een stuk makkelijker geworden om tijd en plaats te overbruggen.
 LinkedIn biedt hier de uitkomst. LinkedIn is een online professionele database die in mei 2003 werd gelanceerd door Reid Hoffman. In januari 2012 is het aantal gebruikers geschat op 3,6 miljoen Nederlanders. Ten opzichte van december 2011 is dit een groei van 12%.
 LinkedIn geeft gebruikers de mogelijkheid om een profiel aan te maken en om deel te nemen aan een netwerk waar ook 25 miljoen andere LinkedIn gebruikers actief zijn. 

Het is inmiddels ’s werelds populairste netwerk die je in staat stelt om in een korte tijd een trouw en zakelijk netwerk op te bouwen.
 Een LinkedIn profiel geeft een goed inzicht in iemand zijn zakelijke gegevens en activiteiten bijvoorbeeld door: profielfoto, contactgegevens, opleiding, functie enzovoort. Netwerken op borrels kost tijd maar dit geldt ook voor netwerken via social media. Het heeft een tijdrovend aspect om een goed en waardevol netwerk op te bouwen. LinkedIn geeft de mogelijkheid om deel te nemen aan groepsdiscussies. Gebruikers kunnen lid worden van groepen met gedeelde interesses. Hier wordt er onder andere gesproken over actuele zaken, vragen worden gesteld en er worden stellingen geplaatst om de mening te peilen van gebruikers. 
 LinkedIn fungeert ook als een middel om banen te zoeken en om passende collega’s te vinden voor een organisatie. Een organisatie kan zich aantrekkelijk presenteren door berichten te zenden om vervolgens op te vallen tussen alle andere miljoenen gebruikers. Het aantrekkelijk presenteren van de organisatie is een vorm van reclame die dit medium mogelijk maakt door het zenden van boodschappen. 

2.3.4 Youtube 
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Youtube is in mei 2005 gelanceerd door Chad Hurley, Steve Chen en Jawed Karim. Inmiddels is Youtube onderdeel van Google. Youtube is een platform waar online video’s geplaatst, bekeken en beoordeeld kunnen worden.
 Youtube kan ingezet worden als marketinginstrument voor organisaties.
 Doordat Youtube is overgenomen door Google worden video’s meteen gerangschikt in de resultaten van de zoekmachine. Doordat bezoekers online zijn als ze een filmpje van Youtube bekijken is de stap vrij klein om door te linken naar een website. 

Via Youtube kunnen bedrijven een eigen kanaal maken zodat alle filmpjes bij elkaar geplaatst worden. Ook bij deze vorm van social media is Youtube geïntegreerd met andere social media zoals Facebook en Twitter. Zo kunnen er bijvoorbeeld Youtube video’s gedeeld worden op Facebook. Een video heeft veel impact omdat  enkele woorden soms ook beeld nodig hebben om iets over te brengen. In de evenementenbranche is het extra belangrijk dat er ook een ‘beleving’ wordt verkocht en daar kan een video aan bijdragen. 

Er wordt gesproken over Youtube marketing doordat het wordt gezien als een alternatief voor reclame en het een goed medium is om een product te promoten.
 Nog een voordeel van Youtube is dat de resultaten snel meetbaar zijn.
 Dit omdat Youtube direct inzicht geeft in het aantal “views” van een geplaatste video. Samengevat kan Youtube op een informatieve en amuserende manier de doelgroep beïnvloeden en aanzetten tot actie in de vorm van een website bezoek. Dit kan gezien worden als een vorm van interactie.
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2.3.5 De website

Een website is een manier om een organisatie aantrekkelijk te presenteren en relevante informatie over de organisatie te vermelden, zodat de bezoeker een indruk krijgt. Maar met een website kun je meer doen dan alleen informatie geven. Om de website interactiever te maken, kunnen aan de pagina’s ‘Over Ons’ social media kenmerken toegevoegd worden.
 Dit kunnen bijvoorbeeld links zijn die doorverwijzen naar LinkedIn profielen van het managementteam. Zo kunnen pagina’s die vertellen over de geschiedenis van organisaties, een link krijgen die bezoekers doorsturen naar externe websites die meer over de organisatie schrijven. De pagina ‘contact’ is ook een belangrijke pagina die extra aandacht nodig heeft. Het kan meer zijn dan alleen maar een telefoonnummer, locaties en email adres.
Om een contactpagina interactiever te maken kan de bezoeker de mogelijkheid worden gegeven om ideeën voor het product of dienst te geven.
  De vindbaarheid van een website is ook belangrijk. Dit kan geoptimaliseerd worden door SEO (Search Engine Optimalisatie). Dit zijn activiteiten die gebruikt worden om een website zo hoog mogelijk op Google te laten verschijnen. 
2.4 Voor- en nadelen van social media

In deze paragraaf worden de voor- en nadelen besproken van het gebruik van social media. 

2.4.1 Voordelen van social media

De Engelse antropoloog Robin Dunbar vooronderstelde in 1993 dat mensen in staat zijn om contact te onderhouden met 148 mensen in hun kennissenkring .
 Dat 'getal’ van Dunbar wordt met hulp van social media flink vergroot. De hoeveelheid contacten die je met social media kan verkrijgen kunnen zeer waardevol zijn voor een organisatie. Het is daarom in eerste instantie heel belangrijk om contacten te verzamelen om vervolgens verdere stappen te kunnen zetten. Het hebben van contacten stelt een organisatie in staat om direct boodschappen te kunnen zenden en interactie te realiseren met de doelgroep. Dit is een manier om de doelgroep te binden met een organisatie. Door het zenden van boodschappen en zichtbaar te zijn op social media kanalen kan het de naamsbekendheid van de organisatie vergroten. Daarnaast neemt social media relatief weinig kosten met zich mee voor de aanmaak van profielen. 


De groei van social media is enorm en dat zal in de toekomst alleen maar groter worden. Dit blijkt uit cijfers van het toonaangevende bedrijf comScore.
 ComScore meet de digitale wereld en digitale marketinginformatie. De stem van consumenten hebben een steeds belangrijkere rol ingenomen en hebben door social media een enorm bereik gekregen. 

In figuur 4 wordt de social media kettingreactie weergegeven die de effecten weergeven van social media. 
Iemand van de organisatie maakt gebruik van social media en stuurt een bericht door naar zijn en haar contacten. Social media geven de mogelijkheid om de ontvangen informatie weer door te sturen naar eigen contacten. Hierdoor krijg je een kettingreactie en kan bepaalde informatie razendsnel worden verspreid. 
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Een ander belangrijk onderdeel van social media is dat ze op een snelle en eenvoudige manier bezoekers naar de website kunnen leiden. Dit vergoot het verkeer naar de website omdat de organisatie meer bekend wordt onder de doelgroep. Met behulp van social media kun je bijna overal en altijd online zijn, dit wordt mede mogelijk gemaakt door smartphones. 

Figuur 4: Social media kettingreactie

Social media bevatten een schat aan informatie waardoor de onderzoeksmethode monitoring waardevol kan zijn voor de organisatie. Monitoring is een onderzoeksontwikkeling waarbij er gegevens verzameld worden die inzicht geven in de ontwikkelingen van een bepaald onderwerp.
 Monitoring wordt gezien als een dataverzamelingsstrategie, omdat er verschillende methoden van onderzoek worden verricht, zoals bijvoorbeeld observatie, meeluisteren, mee discussiëren enzovoort.
 Door monitoring via social media kanalen kan een organisatie inzicht krijgen in de wensen van bestaande en potentiële klanten. In subparagraaf 2.4.2 wordt negatieve berichtgeving als nadeel benoemd. Door te monitoren kan negatieve berichtgeving vroegtijdig gesignaleerd  worden.
 Naast de voordelen van monitoren kost het veel tijd om de doelgroep te vinden en om de berichten te analyseren.
 Allereerst moet er een overzicht zijn van social media die over de organisatie of service schrijven. Een hulpmiddel om effectief te monitoren is de service die RSS-feeds aanbiedt. Deze service houdt je op de hoogte van laatst geplaatste berichten en artikelen op basis van aangegeven interesses.
 Naast het volgen van nieuws over de organisatie kunnen er met monitoring ook ontwikkelingen in de branche opgemerkt worden. 

2.4.2 Nadelen van social media

Als een organisatie gebruik maakt van social media in de communicatiemiddelenmix, betekent dit dat er een belangrijk verschil met traditionele media onderkend moet worden. Dit belangrijke verschil is dat de organisatie real time met de doelgroep communiceert terwijl de doelgroep weer interactief is met zijn eigen netwerk.
 Negatieve berichten kunnen zich hierdoor heel snel verspreiden. De vrijheid en vele mogelijkheden maken social media aantrekkelijk, maar de berichtgeving is ook oncontroleerbaar.
 Negatieve berichtgeving kan schade aanrichten aan het imago van een organisatie. In het negatieve geval moet een organisatie (afhankelijk van de situatie) zo snel mogelijk de eventuele fout herstellen.
 Door de vele communicatie, vertalingen en inkortingen kan er onvolledige informatie worden verzonden, waardoor er ook miscommunicatie kan ontstaan. Redenen hiervoor kunnen zijn dat er door slordigheid toon mist en dat er geen non-verbale communicatie zichtbaar is.
 


Tenslotte wordt het tijdrovende aspect behandeld als nadeel. Netwerken kost veel tijd voor organisaties om op de juiste plek aanwezig te zijn. Social media maken het mogelijk om op een snellere manier zonder afhankelijk te zijn van tijd en plaats te netwerken. Vooralsnog betekent dit dat online netwerken ook een tijdrovend aspect heeft. De mensen die je fan, vriend, volger zijn moeten een meerwaarde ervaren om een organisatie te blijven volgen. 

2.5 Business development

Het onderwerp van deze scriptie bevindt zich in het domein van social media, waarbij de focus ligt op het verhogen van business development. In deze paragraaf wordt er dieper ingegaan op het begrip business development. Zoals eerder in dit hoofdstuk beschreven, wordt business development gedefinieerd als: 

“ Het proces om onderlinge synergie te realiseren tussen communicatie, sales en marketing. Met als doel om de functies succesvol uit te voeren, om succesvol te zijn en te blijven in de markt om een hoger rendement te realiseren.”
Oftewel, business development is het continue proces van markt gerelateerde activiteiten, gericht op het verder ontwikkelen en laten groeien van de organisatie. Als organisatie moet je de communicatie-, sales-, en marketingprocessen zo goed mogelijk op elkaar afstemmen om een hoger rendement te kunnen realiseren.

In de praktijk betekent dat business development zich bezig houdt met het aantrekken van nieuwe klanten en business partners en het uitbouwen van de relaties met hen. Oftewel, het in stand houden en verder uitbouwen van je kennis- en relatienetwerk.

In het artikel Introductie Business Development, zegt Simon Kooger dat het begrip business development primair duidt op strategieën voor het doen groeien van de bedrijfsactiviteiten.
 Deze strategieën worden verder uitgelegd in paragraaf 2.5.3

2.5.1 Relatie tussen business development en het commerciële proces

Voordat er verder wordt ingegaan op de mogelijke strategieën die een organisatie kan volgen om de bedrijfsactiviteiten te doen groeien en dus de business development te verhogen, wordt er in deze subparagraaf eerst gekeken naar de relatie van business development in het gehele commerciële proces. In paragraaf 2.5.2 wordt vervolgens gekeken naar de relatie tussen business development en de sales funnel.

Elke organisatie is actief op een of meerdere markten. Om een bepaald product of dienst op de markt te brengen, gaat er een heel proces aan vooraf. Er moet met de markt gecommuniceerd worden, PR moet in gang worden gezet, contracten moeten worden afgesloten, het product of de dienst moet worden geleverd, er moet worden nagedacht over de prijs, het product, de promotie, enzovoort. Dit gehele proces wordt het commerciële proces genoemd.
 

Activiteiten of afdelingen die vrijwel altijd terugkomen in dit proces zijn: communicatie (communiceren met de markt), sales (concreet contact aangaan met de markt om zo je product of dienst te verkopen) en marketing (continue de markt verkennen en je eigen marktpositie verbeteren). Business development komt hierin nog niet voor. Dit komt doordat business development een minder algemeen bekende functie is binnen het commerciële proces. Business development is dan ook geen van deze eerder genoemde processen. 

Het komt echter wel terug in al deze processen, omdat business development het continue aanzwengelen van al deze processen inhoudt, om zo succesvol te zijn of te blijven in de gekozen markten.
  

2.5.2 Relatie tussen business development en de sales funnel

Om verder uit te lichten waar business development terugkomt in het commerciële proces, wordt er gebruik gemaakt van een schematisch weergave van de activiteiten van een organisatie.
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Figuur 5:  Sales funnel

De funnel begint met een groot aantal niet specifieke contacten en eindigt met het binnen halen van concrete opdrachtgevers, oftewel klanten. In het schema kunnen er klantencontacten wegvallen, omdat uiteindelijk niet iedereen klant wordt van de organisatie.

In het begin van de trechter ontstaan de eerste klantencontacten door communicatie. In dit proces wordt de propositie van de organisatie gecommuniceerd op een open manier. Om de communicatie in deze fase specifieker te maken is het belangrijk om een interactieve website te hebben.

In de fase van warm prospects kan het sales team contact opnemen met de prospects die bovengemiddeld geïnteresseerd zijn. Dit kan bijvoorbeeld door een contactformulier op de website te plaatsen. 

Hierdoor is de communicatie specifieker en kan er door de interactie meer interesse komen om samen te werken. Het is de verantwoordelijkheid van het sales team en de communicatiemedewerkers om de ‘warm’ prospects te voorzien van alle informatie die ze willen hebben. Communicatiemedewerkers moeten ervoor zorgen dat de website over zo veel mogelijk informatie beschikt en dat er de kans is om makkelijk contact te leggen met het sales team. In de fase ‘opportunities’ is er voldoende contact om verder te gaan met het commerciële proces. In de fase ‘proposals’ wordt er een voorstel gedaan in de vorm van bijvoorbeeld een offerte. Het laatste traject is dat er een overeenkomst kan worden gesloten en dat de prospect een klant wordt. Bij fulfilment is het belangrijk dat alle beloften die door marketing en sales zijn gemaakt, daadwerkelijk worden uitgevoerd.
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Nu dit hele proces beschreven is, kan business development in dit proces geplaatst worden. Zoals eerder in deze paragraaf beweerd is, kan ook gesteld worden dat business development gedurende het hele proces terugkomt. Business development is namelijk het coördineren en op gang houden van de activiteiten die in figuur 5 zijn weergegeven en hierboven zijn beschreven.
 Het is het continu observeren en verbeteren van processen om contacten te leggen met nieuwe prospects, nieuwe communicatiemiddelen of verkoopmethodieken ontwikkelen en te verbeteren. Business development bestaat dus uit interactie tussen alle markt en fulfilment processen, met een blik op de toekomst.
 Het uiteindelijke doel is het genereren van meer klanten en dus meer omzet. 

2.5.3 Business development en de Ansoff Product Markt Matrix

Volgens Kooger (2012) duidt business development primair op strategieën voor het doen groeien van de bedrijfsactiviteiten. Veel bedrijven starten met één propositie of product-markt combinatie. Bij het succesvol blijken van deze activiteit ontstaat de vraag over hoe verder te groeien. In de praktijk komen we vooral onderstaande groeistrategieën tegen, die ook visueel weergegeven worden in figuur 6. De Ansoff-matrix is in 1965 ontwikkeld door Igor Ansoff. Het is een nuttig instrument om groeimogelijkheden voor een onderneming te identificeren.
 Igor Ansoff beschrijft groeistrategieën die uitgaan van de markt en het product. De matrix maakt het voor de directie van een organisatie mogelijk om de strategie voor de zakelijke groei te bepalen. Dit kan bepaald worden aan de hand van bestaande en/of nieuwe producten aan de ene kant en bestaande en/of nieuwe markten aan de andere kant.
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Figuur 6: De Ansoff Product Markt Matrix

Bij marktpenetratie draait het erom dat er extra inspanningen op sales en marketing vlak geleverd moeten worden in de bestaande product-markt combinatie, om zo de marktpenetratie te verhogen.
 Dit betekent dat bij deze strategie er geen of nauwelijks ingrepen plaats hoeven te vinden in de bestaande bedrijfsvoering. 

De strategie kan uitgevoerd worden met het huidige personeel en management. Business development zal dus niet specifiek ergens gericht op worden, maar over het gehele proces. Marktpenetratie kan op twee manieren: meer van de huidige diensten verkopen aan bestaande klanten of nieuwe klanten werven binnen de bestaande markt.

Bij marktontwikkeling is het de bedoeling om te groeien door het vinden van nieuwe markten of nieuwe toepassingen voor bestaande producten om een bredere doelgroep aan te spreken.
 Er moet worden gezocht naar die doelgroepen die zodanige overeenkomsten hebben met de huidige doelgroep, waarbij dezelfde dienst/product kan worden aangeboden. 
Kennis van de nieuwe doelgroep die de organisatie wilt benaderen, is hierbij van groot belang. Business development zal hierbij gericht zijn op het verkrijgen van informatie over de nieuwe doelgroep door middel van marktonderzoek (Kooger, 2012).

Productontwikkeling is erop gericht dat een organisatie bestaande producten vernieuwt of geheel nieuwe producten of diensten op de bestaande markt introduceert.
 Business development zal zich bij deze strategie moeten richten op en productontwikkelingsstrategie (Kooger, 2012). Het volgen van marktontwikkelingen en klantwensen is hierbij van groot belang.

In sommige gevallen is het voor bedrijven interessant om nieuwe producten te ontwikkelen voor nieuwe markten. Er is dan sprake van de strategie diversificatie. Deze strategie is kostbaar en risicovol omdat het gaat over een nieuw product op een geheel nieuwe onbekende markt. Business development zal zich in eerste instantie moeten richten op onderzoek naar de behoeften van verschillende marktsegmenten.


2.6 Het communicatiekruispunt
In paragraaf 2.5 is het onderwerp business development uitgelegd. Hierin wordt duidelijk dat business development draait om strategieën voor het doen groeien van een organisatie, oftewel groeistrategieën. Een groeistrategie is een nuttig instrument voor een strategie om de groeimogelijkheden te identificeren. Nadat een organisatie een groeistrategie heeft bepaald, kan er gekeken worden voor welke basisstrategie van het communicatiekruispunt van Van Ruler gekozen kan worden. Een basisstrategie dient als houvast voor de strategiekeuze van een organisatie. In deze paragraaf worden de vier basisstrategieën van Van Ruler besproken. Vanuit het communicatiekruispunt kan het contact tussen de organisatie en de buitenwereld beargumenteerd worden en kan worden gekozen voor een eigen communicatiestrategie.
 

In subparagraaf 2.6.1 volgt er eerst een introductie op het communicatiekruispunt. Vervolgens wordt er in paragraaf 2.6.2 onderzocht  welke van de in paragraaf 2.3 beschreven social media en de website een bijdrage kunnen leveren in de basisstrategieën van het communicatiekruispunt. 

2.6.1 Introductie communicatiekruispunt

Betteke van Ruler geeft in haar boek Strategisch Management van Communicatie. Introductie van het Communicatiekruispunt aan, dat contact kan worden gezien als de kern van communicatie. Voor contact, en interactie, moeten er meerdere mensen betrokken zijn. Contacten moeten eerst gelegd worden vanuit de organisatie om daarna interactie, dialoog en tweezijdige verrijking te kunnen realiseren. 

Het communicatiekruispunt is opgebouwd uit twee dimensies: De aard van het contact en het resultaat van het contact.
 In de aard van het contact wordt onderscheid gemaakt tussen gecontroleerd eenrichtingsverkeer en tweerichtingsverkeer. Er is sprake van gecontroleerd eenrichtingsverkeer als er sprake is van een autonome stroom vanuit de organisatie naar de doelgroep en een stroom van feedback om de eigen actie te controleren.
 Er is sprake van tweerichtingsverkeer als er twee duidelijke stromen tussen organisatie en doelgroep zijn. Voor eenrichtingsverkeer kan worden gekozen als een organisatie zich niet wil openstellen voor invloeden van buitenaf.
 Voor tweerichtingsverkeer kan worden gekozen als een organisatie denkt er goed aan te doen om zich open te stellen voor de wensen van de doelgroep.  
De tweede dimensie, het resultaat van het contact, gaat over het effect en de reikwijdte van de communicatie.
 Deze dimensie bestaat uit twee variabelen, de bekendmakingstroom en de beïnvloedingsstroom.
 De beïnvloedingsstroom beperkt zich tot het beïnvloeden van elkaars kennen door het delen van ervaringen. Het resultaat wordt dus bepaald door de hoeveelheid informatie die de ontvanger krijgt, begrijpt en ervaart. Het gaat hierbij alleen om het beïnvloeden van het ‘kennen’.
 Bij de beïnvloedingsstroom gaat het om de hoeveelheid gedragsverandering. Een bekendmakingstroom is altijd aanwezig, op het moment dat er gecommuniceerd wordt, maar dit betekent niet dat er ook beïnvloed wordt (beïnvloedingstroom).
 

Oftewel, er zijn twee dimensies, die elk hun eigen opties hebben. De aard van het contact is een gecontroleerde eenrichtingsverkeerstroom of een tweerichtingsverkeerstroom. Het beoogde resultaat  kan bekendmaking of beïnvloeding als doel hebben.
 Als deze twee dimensies visueel worden weergegeven in een matrix ontstaat in figuur 7 het communicatiekruispunt met de vier basisstrategieën.  
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Figuur 7: Het communicatiekruispunt van Van Ruler

Het communicatiekruispunt schetst een helder beeld van de vier basisstrategieën en geeft een houvast bij de strategiekeuze. De vier strategieën zijn: informering, overreding, dialogisering en formering, welke onderstaand worden toegelicht.

Informering

De strategie informering is het kwadrant van gecontroleerd eenrichtingsverkeer en de bekendmakingstroom. Bij deze strategie wordt er informatie verzonden vanuit de organisatie. Bij informering wil de zender de doelgroep beïnvloeden in het kennen, zodat de doelgroep aan het denken wordt gezet, een mening kan vormen, of een besluit kan nemen over een bepaald onderwerp. 
Overreding
De strategie overreding is het kwadrant van gecontroleerd eenrichtingsverkeer en de beïnvloedingsstroom. Overreding wordt vaak gebruikt in de vorm van reclame. Deze strategie wordt gebruikt als de zender de doelgroep wil overtuigen van het eigen gelijk.

Dialogisering

Het kwadrant van tweerichtingsverkeer en de bekendmakingstroom leidt tot de strategie van dialogisering.
 Het is een strategie van interactie voeren met de doelgroep, overleg en brainstormen, om problemen in kaart te brengen en mogelijk op te lossen. Monitoren en luisteren naar wat er speelt bij de doelgroep is bij deze strategie belangrijk. 
Formering
De strategie formering ligt op het kwadrant van tweerichtingsverkeer en de beïnvloedingstroom. Deze strategie wordt ingezet als er verschillende belangen zijn en de organisatie belangrijke keuzes moet maken en moet omgaan met tegenstrevende belanghebbenden in tijden van crisis. Wederzijds beïnvloedende communicatie speelt bij deze strategie een grote rol.

2.6.2 Social media en de website in het communicatiekruispunt 

Social media maken het mogelijk om informatie te zenden en interactie te voeren met de doelgroep. Nieuwe media zijn namelijk gebaseerd op interactie, informatieverstrekking, educatie en een vrije keuze van de ontvanger.
 Contacten moeten eerst gelegd worden vanuit de organisatie. Leden moeten verzameld worden om daarna interactie te realiseren. 

Het gaat hierbij niet alleen om de conversatie die plaatsvindt maar om het handelen en het effect wat daarbij komt kijken.
 De zender moet een rol spelen in de interpretatie van de ontvanger om contact te leggen. Er hoeft hierbij niet altijd een gesprek plaats te vinden. Het begrip interactie verwijst ook naar het handelen van de ontvanger. Interactie heeft dan invloed op het effect.
 Om effect te realiseren moet een organisatie weten wat er speelt bij de doelgroep om ze tot actie aan te zetten. Een organisatie doet er goed aan om invloeden van buitenaf binnen te halen. Dit is tevens de schakel van business developement (eerder genoemd in de definitie) om de behoeften te onderkennen en zodoende in te spelen op de behoefte van de klanten. 

De vraag vanuit Sodexo Prestige is in hoeverre social media kan bijdragen aan business development. De kracht van social media is dat het een medium is dat interactief is. Er is communicatie mogelijk met de doelgroepen. Als we het communicatiekruispunt gaan analyseren met de nieuwe technologieën komen we op de volgende gegevens. 

Organisaties gaan steeds meer de kant op van dialogiseren en dat is met de nieuwe technologieën, zoals internet en social media, beter te realiseren. Social media hebben, zoals in subparagraaf 2.3 beschreven, allemaal hun eigen karakter. De social media die in deze scriptie worden behandeld kunnen in hun eigen mate bijdragen aan het doel dat Sodexo Prestige wil verwezenlijken zoals het communiceren met klanten, feedback genereren en de doelgroep aan zich binden om de omzet te verhogen (business development). Belangrijk is echter dat de strategiekeuze in samenhang moet zijn met de juiste vorm van social media. Om te beslissen welke social media uiteindelijk kunnen bijdragen aan business development, worden alle social media afgezet tegen het communicatiekruispunt van Van Ruler. 

Met Twitter kan de zender korte informatieve berichten verzenden naar de ontvanger die de mogelijkheid geeft deze berichten te delen of hierop te reageren. Door de mogelijkheid tot eenrichtingscommunicatie en tweerichtingscommunicatie wordt Twitter in het communicatiekruispunt geplaatst tussen informering en dialogiseren. Het doel van deze social media kan zowel bekendmaking als beïnvloeding zijn en daarom wordt deze geplaatst in het midden van de as, zoals op figuur 8 te zien is. Youtube bevindt zich op een hele andere plaats in het communicatiekruispunt.  Youtube is een beeldmedium en is goed voor beïnvloeding wat kan leiden tot actie. Een video wordt in gecontroleerd eenrichtingsverkeer verzonden in de vorm van reclame. 
Youtube past bij de overredingstrategie die in figuur 8 wordt weergegeven. LinkedIn is geschikt voor de zakelijke markt en heeft diverse functies, naast de mogelijkheid tot informeren over de organisatie kun je ook dialoog aangaan in diverse discussies of door het versturen en ontvangen van berichten. LinkedIn past dus net als Twitter het beste bij de strategie van informeren en dialogiseren en is hier ook terug te vinden in het communicatiekruispunt. Facebook is de meest gebruikte social media in Nederland en past net als Twitter en LinkedIn bij de informerende en dialogiserende strategie. Dit omdat Facebook een uniek medium is dat kan worden ingezet om informatie te verspreiden en in contact te komen met bestaande en potentiële klanten van de organisatie. Het opbouwen van een goed en stabiel netwerk is hier goed te bereiken. Facebook sluit als media goed aan wanneer het gaan om beïnvloeding van de doelgroep
. 



Figuur 8: Het communicatiekruispunt in combinatie met social media 
Tot slot is er in figuur 8 de website toegevoegd. De website behoort niet direct tot social media, maar is wel belangrijk om in het communicatiekruispunt mee te nemen. De website is namelijk vaak onlosmakend verbonden met social media. De reden hiervoor is dat social media meer bezoekers naar de website kan leiden. Andersom kunnen ook de gekozen social media een plek krijgen op de website, wat resulteert in een interactievere website.  De website past in het kruispunt bij de strategie informering, omdat websites vaak een informerende functie hebben. Echter, zoals hierboven beschreven, worden websites steeds interactiever.

3. Onderzoeksresultaten 
In het theoretisch kader zijn er verschillende theorieën onderzocht die later in de conclusie en aanbevelingen terugkomen. In dit hoofdstuk worden de onderzoeksresultaten geanalyseerd van het onderzoek in het veld. De resultaten geanalyseerd in dit hoofdstuk, zullen samen met de theorie uit het theoretisch kader de conclusie vormen, die in hoofdstuk 4 gegeven wordt. 
Het doel van het onderzoek is dat Sodexo Prestige wil weten of het gebruik van social media geaccepteerd wordt door de doelgroepen waar Sodexo Prestige zich op richt. De resultaten van het onderzoek zullen aantonen of social media positief worden ontvangen door de bestaande klanten en de potentiële klanten. Met positief wordt bedoeld, dat de respondenten geïnteresseerd zijn om geïnformeerd te worden door Sodexo Prestige via social media. Als social media positief wordt ontvangen, kan er gekeken worden naar welke informatie via social media verspreid kan worden door de organisatie. Vervolgens kan de volgende stap genomen worden, die in het theoretisch kader naar voren komt. De stap naar interactie. Deze stap wordt verder behandeld in de conclusie en met name in het advies. Het uitgangspunt in dit onderzoek is, dat er echter eerst gekeken moet worden of het überhaupt interesse is onder de doelgroep in informering via social media.
Allereerst is er onderzocht of er onder de medewerkers van Sodexo Prestige draagvlak is voor het gebruik van social media binnen de organisatie (paragraaf 3.1). In paragraaf 3.2 worden de resultaten van het onderzoek onder de bestaande klanten geanalyseerd. Vervolgens worden in paragraaf 3.3 de resultaten van de potentiële klanten beschreven. In paragraaf 3.4 worden de resultaten van het diepte-interview met Philip Gunwhy kort samengevat. Deze resultaten dienen ter ondersteuning van het theoretisch kader. Tot slot wordt er in paragraaf 3.5 een samenvatting van de belangrijkste resultaten van dit hoofdstuk gegeven. 

3.1 Onderzoeksresultaten medewerkers
Stelling van de week
De voornaamste reden voor het onderzoek onder de medewerkers is om te kijken wat de mening is ten opzichte van social media en om te zien of er draagvlak is voor het gebruik van social media door Sodexo Prestige. In week 5 van 2012 is er vijf dagen lang een stelling geplaatst op het intranet van de organisatie. Wekelijks worden er stellingen geplaatst om de mening te peilen van medewerkers over verschillende onderwerpen. Op grond van het aantal respondenten die gereageerd hebben, is er een conclusie getrokken. 
De stelling luidt als volgt:
“Steeds meer mensen vinden hun weg op sociale netwerken zoals Facebook of Twitter en brengen er meer en meer tijd door. Voor Sodexo Prestige onderzoeken we de mogelijkheden binnen social media. Graag betrekken we je mening hierin.”

De respondenten konden kiezen uit de onderstaande antwoorden: 
A. Wanneer Sodexo Prestige actief is op de social media, dan word ik zeker vriend en/of volger
B. Als ik gelinkt ben met Sodexo Prestige, dan verwacht ik een actieve ‘relatie’ met minimaal drie nieuwsfeiten      en/of wetenswaardigheden per week
C. Voor privé doeleinden vind ik social media prima maar ik zie nog geen toegevoegde waarde om met Sodexo Prestige gelinkt te zijn. 
D. Social media en Sodexo Prestige! Die link zie ik nog niet echt

Het onderzoek is gehouden onder de medewerkers van Sodexo NL en Sodexo Prestige in Capelle aan den IJssel.
In totaal hebben 62 van de 250 medewerkers gereageerd op de stelling. In onderstaand figuur 9  is te zien dat de 21 respondenten (33%) hebben gekozen voor antwoord 2; deze respondenten willen zich wel aan Sodexo Prestige linken op social media, maar verwachten dan wel een actieve ‘relatie’ met minimaal drie nieuwsfeiten en/of wetenswaardigheden per week. Zestien respondenten (25%) hebben gekozen voor antwoord 3; deze keuze geeft aan dat men social media wel voor privé-doeleinden gebruikt, maar geen toegevoegde waarde ziet in een link met Sodexo Prestige. Daarnaast hebben vijftien respondenten (24%)  gekozen voor antwoord 1; dit antwoord geeft aan dat men graag en zeker een connectie met Sodexo Prestige zou willen op social media. Ten slotte hebben tien respondenten (16%) gekozen voor antwoord 4; zij zien geen link in Sodexo Prestige en social media. 

De eerste twee antwoorden van de stelling zijn positief ten opzichte van Sodexo Prestige en social media. 
In totaal hebben 36 respondenten (58%) - de meerderheid - een positief antwoord gegeven. In totaal hebben 26 respondenten (42%) gekozen voor antwoord 3 en 4. Hierin geeft men aan dat zij de toegevoegde waarde van social media voor Sodexo Prestige niet zien. Hier ligt een eventuele kans voor Sodexo Prestige om met de juiste informatie de medewerkers op de hoogte te stellen van de toegevoegde waarde van social media. Tien respondenten (16%) kunnen zich er niets bij voorstellen om social media in te zetten voor Sodexo Prestige. Uit het interne onderzoek, waar 62 medewerkers aan hebben deelgenomen, blijkt dat de meerderheid van de respondenten geïnteresseerd is in een link met social media. De minderheid van de respondenten is nog niet overtuigd van de bijdrage van social media voor Sodexo Prestige. Er wordt geen uitspraak gedaan over alle medewerkers binnen Sodexo, maar over de mensen die gereageerd hebben op de stelling. 

Figuur 9: Resultaten interne stelling

3.2 Onderzoeksresultaten bestaande klanten
Er is een selectie gemaakt van 80 vaste klanten die regelmatig gebruik maken van de diensten van Sodexo Prestige. De sales medewerkers zijn verantwoordelijk voor hun eigen accounts. Voordat de enquête verstuurd mocht worden, werd er eerst toestemming gevraagd door de desbetreffende sales medewerker die verantwoordelijk is voor de geselecteerde account. Na het contact hebben 41 van de 80 organisaties toestemming gegeven om de enquête in te vullen. De enquête is te vinden in bijlage IV. 
Op grond van de verstuurde enquêtes zijn de volgende resultaten gekomen:
39 (95,1%) van de 41 bestaande klanten geven aan meerdere van de aangegeven social media in te zetten in hun externe communicatie. 
Slechts twee organisaties maken nog geen gebruik van social media. Alle organisaties die aangeven social media te gebruiken, hebben meer dan één type social media geïmplementeerd. Twitter wordt door 35 (89,7 %) van de 39 organisaties ingezet. Facebook wordt door 29 van de 39 (74,4) organisaties gebruikt. Youtube wordt door 16 (41,0%) van de 39 organisaties ingezet. Het zakelijke profiel LinkedIn wordt door 27 organisaties (69,2%) ingezet. Naast de antwoordmogelijkheden geven twee organisaties aan ook Flickr en Hyves in te zetten. Flickr is een vorm van social media waar foto’s geplaatst kunnen worden.
 
Het inzetten van social media neemt veel tijd in beslag, waardoor organisaties een vast persoon in de organisatie aanstellen voor het beheren van social media. 34 (87,2%) van de 39 respondenten die social media gebruiken geven aan dat er een vaste medewerker verantwoordelijk is voor de invulling van social media. Het overige gedeelte 12,8% maakt geen gebruik van een vast contactpersoon.
Een belangrijke vraag voor Sodexo Prestige is of er interesse is bij de bestaande klanten om Sodexo Prestige te volgen. 35 van de 41 organisaties (85,4%) geven aan dat ze interesse hebben om Sodexo Prestige te volgen. Zes organisaties (14,6%) hebben aangeven geen interesse te hebben om Sodexo Prestige te volgen. Hiervan is er één organisatie die vermeldt dat ze het wel zou willen, maar wegens tijdgebrek er niet aan toe zou komen. Om de bestaande klanten te voorzien in hun informatiebehoeften is de vraag gesteld welke informatie ze van een party- evenementencateraar zouden willen ontvangen. Meerdere antwoorden waren mogelijk.









Figuur 10: Resultaten bestaande klanten – informatiebehoeften

In figuur 10 wordt duidelijk dat 35 van de 41 organisaties (85,4%) interesse hebben in informatie op het gebied van trends, eten en drinken. 25 (60,9%) van de 41 organisaties geven aan nieuws over de organisatie te willen ontvangen. Vacature nieuws en live verslag vanuit partijen worden respectievelijk door zes (9,8%) en vier (14,6%) organisatie gewaardeerd als informatiebehoeften. Live verslag vanuit partijen heeft betrekking op het vermelden van nieuws/werkzaamheden over de opdrachten die op dat moment worden uitgevoerd op locatie.

Aan alle respondenten is de vraag gesteld of ze naast social media ook via andere communicatiemiddelen informatie willen ontvangen. Meerdere antwoorden waren mogelijk. In figuur 11 is te zien welke voorkeuren de klant heeft.
Figuur 11: Resultaten bestaande klanten – communicatiekanalen 

29 van de 41 organisaties (70,7%) geven aan naast social media ook graag geïnformeerd te willen worden door middel van een digitale nieuwsbrief. De website wordt door 28 (68,3%) organisaties aangegeven als informatiekanaal naast social media. Slechts drie organisaties (7,3%) geven aan informatie te willen lezen in een vakblad. 

Er zijn organisaties die live verslag van partijen geven via social media. Vaak benoemen organisaties de bedrijfsnaam van de opdrachtgever. Naar aanleiding van deze bevinding is er de vraag gesteld of er bezwaar is tegen het vermelden van de bedrijfsnaam op social media. 26 (63,4%) van de 41 organisaties geven aan dit niet te willen omdat dit privé informatie is van organisaties. Vervolgens geven 36 organisaties (87,8%) aan dat social media bijdragen aan de moderniteit van de organisatie. 

De respondenten konden aangeven wat hun verwachtingen zijn van de effecten van social media. Meerdere antwoorden waren mogelijk. 33 organisaties (80,5%) denken dat social media bijdragen aan het versterken van het imago van de organisatie. Het merendeel (30 organisaties, 73,2%) geeft aan dat social media bijdragen aan de naamsbekendheid van de organisatie. Vijftien (31,7%) organisaties denken dat het bij kan dragen aan business development. 

Na het beantwoorden van de enquêtes door de bestaande klanten is er onderzoek gedaan naar de inzet van de aangegeven social media onder tien willekeurig gekozen respondenten. Hieruit is gebleken dat zeven van de tien Facebookpagina’s niet consequent worden bijgehouden door deze organisaties. Er worden geen recente berichten geplaatst en de uiterlijke kenmerken van de organisatie worden niet doorgevoerd in de pagina’s. Voor Twitter geldt hetzelfde probleem als bij Facebook. Bij vier van de tien accounts werden berichten aangetroffen die meer dan vier maanden geleden geplaatst waren. 

3.3 Onderzoeksresultaten potentiële klanten
Op de beurs Evenementcontact van 8 maart 2012 in Haarlemmermeer, zijn er enquêtes afgenomen in de stand van Sodexo Prestige, om inzicht te krijgen in hoe potentiële klanten denken over het gebruik van social media door Sodexo Prestige. De vakbeurs is gericht op de branches evenementen, entertainment en MICE branche. Het bezoekersaantal van de beurs is gedurende de hele dag geschat op 1500. Er zijn in totaal 70 enquêtes ingevuld.
De eerste vraag die gesteld is aan de respondenten gaat over de naamsbekendheid van Sodexo Prestige. Het gaat hierbij om geholpen merkbekendheid. 
Volgens Floor en Van Raaij houdt geholpen naamsbekendheid in dat de consument/doelgroep het merk herkent op basis van bijvoorbeeld het logo.
 De geholpen naamsbekendheid geeft inzicht in hoe bekend Sodexo Prestige is onder de potentiële doelgroep. Het gaat hierbij om de geholpen naamsbekendheid van Sodexo Prestige, omdat de respondenten geïnterviewd zijn in de stand van Sodexo Prestige zelf, waar door middel van promotiemateriaal, aankleding en beeldmateriaal de organisatie duidelijk werd gepresenteerd. Hierdoor zijn de respondenten in aanraking  gekomen met het merk Sodexo Prestige. De uitkomsten van de enquêtes geven aan dat 62 respondenten (88,6 %) bekend zijn met Sodexo Prestige. De overige acht respondenten (11,4 %) geven aan niet bekend te zijn met Sodexo Prestige. Dit is een relatief klein percentage dat Sodexo Prestige niet kent. Op basis van het aantal ondervraagden kan er gesteld worden dat de geholpen naamsbekendheid binnen de doelgroep hoog is. In figuur 12 zijn de resultaten grafische weergegeven.








Figuur 12: Geholpen naamsbekendheid Sodexo Prestige
De respondenten geven verschillende antwoorden op de vraag hoe zij een cateraar inschakelen voor een evenement of partij. 21 respondenten (30 %) geven aan dat zij een cateraar opzoeken via Google. Dit geeft aan dat zij geen duidelijke voorkeur hebben voor een cateraar. Opvallend is dat 33 van de 70 respondenten (47,1%) een cateraar kiest op basis van een tip van iemand. Achttien respondenten (25,7%) geven aan gebruik te maken van een vaste cateraar. Een evenementenbureau wordt door vijf respondenten (7,1%) ingeschakeld bij de keuze van een partycateraar. In figuur 13 worden de uitkomsten schematische weergegeven.

Figuur 13: Zoektocht naar een party- evenementencateraar 

Om inzicht te krijgen in het gebruik van social media door de potentiële klanten is de vraag gesteld of de respondenten social media reeds inzetten in de organisatie. 

67 respondenten (95,7%) geeft aan social media al te gebruiken in de organisatie. Slechts drie respondenten (4,3%) geven aan dat er nog geen social media geïmplementeerd is in de organisatie. 

Aan de respondenten is de vraag gesteld welke social media in de organisatie zijn geïmplementeerd. Meerdere antwoorden waren mogelijk. Alle respondenten geven aan dat er meer dan één vorm van social media in hun organisatie wordt gebruikt. Drie van de respondenten geven aan dat er ook gebruik wordt gemaakt van Flickr. 
In figuur 14 worden de resultaten schematisch weergegeven. Facebook wordt als koploper door 57 organisaties (85,1%) ingezet. Een zakelijk account bij LinkedIn is ook populair bij de organisaties, 52 organisaties (77,6%) hebben een profiel bij LinkedIn. Twitter wordt door 44 organisaties ingezet (65,7%). Youtube wordt door 35 organisaties (52,2%) ingezet.










Figuur 14: Social media gebruik
Sodexo Prestige heeft als doel om social media in te zetten als het op lange termijn iets kan bijdragen aan business development. Op basis hiervan is de vraag gesteld met welk doel de organisaties social media in hebben gezet. In figuur 15 worden de resultaten schematisch weergegeven.


Figuur 15: Het doel van social media

Opvallend is dat social media door de meeste organisaties  (45 organisaties, 67,2%) worden ingezet met als doel business development te verhogen. Vervolgens geven 39 respondenten (58,2%) aan dat social media worden ingezet als nieuw communicatiemiddel. Social media worden door 31 organisaties (46,3%) ingezet om de concurrenten bij te blijven. 27 organisaties (40,3%) gebruiken social media om gesprekken te monitoren en negen organisaties (13,4%) gebruiken het voor het personeel. De respondenten is gevraagd hoe vaak ze social media gebruiken. Het merendeel van de respondenten (25 organisaties, 52,2%) geeft aan social media meerdere malen per week te gebruiken. 


Een belangrijke vraag die aan de potentiële doelgroep en eerder ook aan de bestaande doelgroep is gesteld, is of de doelgroep geïnteresseerd is om een party- evenementencateraar te volgen via social media. 
Deze vraag is van belang, omdat het de basis vormt van het onderzoek. Er wordt geanalyseerd of er überhaupt interesse is vanuit de doelgroepen om Sodexo Prestige te volgen via social media. Het merendeel van de respondenten (56 organisaties, 82,4%) geeft aan interesse te hebben om een party- evenementencateraar te volgen. Slechts twaalf organisaties (17,6%) geven aan hier geen interesse in te hebben.






Figuur 16: Interesse om een party- evenementencateraar te volgen


Om volgers te krijgen op social media kanalen is het belangrijk om te voldoen aan de informatiebehoeften van de bestaande en potentiële klanten. Op basis hiervan is aan de respondenten gevraagd welke informatie ze zouden willen ontvangen van een party- evenementencateraar (meerdere antwoorden waren mogelijk). 60 organisaties (88,2%)  geven aan dat ze informatie willen ontvangen over trends op het gebied van eten & drinken. 51 organisaties (75%) geven aan informatie over de organisatie te willen ontvangen. Vacature nieuws en live verslag vanuit partijen worden beide door twaalf organisaties gewaardeerd. 


Figuur 17: Resultaten potentiële klanten – informatiebehoeften

Vervolgens is de vraag gesteld of organisaties het een toegevoegde waarde vinden als er bedrijfsnamen van de opdrachtgever benoemd worden als er  live verslag van partijen wordt gecommuniceerd. 44 organisaties (64,7%) geven aan het hier niet mee eens te zijn uit privacy overwegingen. 24 organisaties (35,3%) zien hier wel een toegevoegde waarde in en hebben geen bezwaar als hun bedrijfsnaam wordt genoemd.

Ten slotte is gevraagd of de respondenten naast social media ook via andere communicatiemiddel informatie willen ontvangen. De website wordt hierbij als hoogste gewaardeerd door 58 organisaties (82,9%). De nieuwsbrief wordt door 42 organisaties (60%) genoemd. 

3.4 Resultaten diepte-interview Philip Gunwhy 

Een diepte interview is afgenomen met een vooraanstaand medewerker van Facebook, Philip Gunwhy. 
Philip Gunwhy is een cliënt partner van Facebook, dit houdt in dat hij verantwoordelijk is voor het verkopen van Facebook marketing oplossingen aan organisaties. Enige voorzichtigheid is nodig in de analyse van dit interview, in verband met de objectiviteit van de geïnterviewde. In deze paragraaf worden de belangrijkste bevindingen van het interview beschreven. De bevindingen uit het interview met Philip Gunwhy, komen overeen met de reeds in het theoretisch kader besproken theorie. Het interview dient als toevoeging aan en ondersteuning van de theorie. Voor de samenvatting van het hele interview, wordt verwezen naar bijlage IV. 
Uit het interview komt naar voren dat Philip Gunwhy als belangrijkste voordeel van Facebook, de mogelijkheid tot tweerichtingscommunicatie noemt. Facebook maakt het ook mogelijk om gericht te communiceren met de doelgroep, omdat leden zich al hebben aangemeld als ‘vriend’. Tevens kan door de enorme populariteit van Facebook een grote groep mensen bereikt worden. Philip Gunwhy geeft ook aan dat het aanbieden van een bepaalde benefit/voordeel, een goede manier is om interactie of dialoog aan te gaan met potentiële klanten. Dit kan in de vorm van het weggeven van een product, maar hoeft in principe niets te kosten. Geadviseerd wordt om hierbij creatief te zijn. Als nadeel van het gebruik van Facebook, wordt de mogelijkheid tot negatieve publiciteit genoemd. Deze bevindingen komen allemaal overeen met de bevindingen in het theoretisch kader, en dienen daarom als ondersteuning ervan.


3.5 Samenvatting
Het merendeel van de werknemers van Sodexo Prestige staat positief tegenover de inzet van social media binnen de organisatie. 
Als de bestaande klanten Sodexo Prestige willen volgen op social media is het van belang dat ze zelf ook social media hebben. Bijna alle bestaande klanten geven aan social media in te zetten voor hun externe communicatie. De meest ingezette vormen van social media door de bestaande klanten zijn Twitter en Facebook. 

Ruim 85% van de bestaande klanten geeft aan interesse te hebben om Sodexo Prestige te volgen via social media. Dit is van belang omdat het verzamelen van de doelgroep als volgers/fans op social media de eerste stap is bij het succesvol inzetten van social media. 
Als Sodexo Prestige social media inzet, wordt Sodexo Prestige ook meer zichtbaar bij de bestaande klanten. Om volgers te krijgen en te behouden op social media kanalen moeten de doelgroepen worden voorzien in hun informatiebehoeften. Trends op het gebied van eten & drinken en nieuwsberichten over de organisatie worden het hoogste gewaardeerd. Naast social media worden de nieuwsbrief en de website als belangrijk communicatiemiddel gezien. De meerderheid van de bestaande klanten wil niet dat zijn/haar bedrijfsnaam genoemd wordt voor eigen promotie van Sodexo Prestige. Redenen hiervoor zijn: privé redenen en omdat er vaak gekleurde berichten worden verzonden naar de buitenwereld. De bestaande klanten willen zelf bepalen en de controle hebben over wat er extern wordt gecommuniceerd over de organisatie.
De geholpen naamsbekendheid van Sodexo Prestige was op de beurs met potentiële klanten goed te noemen. Het gaat hierbij om de geholpen naamsbekendheid van Sodexo Prestige, omdat het om bezoekers van een branche beurs gaat en omdat de respondenten geïnterviewd zijn in de stand van Sodexo Prestige zelf, waar door middel van promotiemateriaal, aankleding en beeldmateriaal de organisatie duidelijk werd gepresenteerd. Hierdoor zijn de respondenten in aanraking  gekomen met het merk Sodexo Prestige

De meeste potentiële klanten geven aan social media reeds geïmplementeerd te hebben in de organisatie. Facebook, LinkedIn en Twitter zijn hierin het populairste in de evenementenbranche. Het merendeel van de respondenten geeft aan dat ze kun keuze voor een party- evenementencateraar baseren op de mening van anderen. In het theoretisch kader wordt verondersteld dat consumenten niet meer geheel vertrouwen op reclames vanuit organisaties, maar meer waarde hechten aan referenties van mensen die ze kennen en vertrouwen in hun omgeving. Dit wordt mede bevestigd door de respondenten van de enquête omdat zij aangeven dat ze door een tip van iemand op zoek gaan naar een party- evenementencateraar. Daarnaast kunnen social media voor potentiële klanten ook een manier zijn om tips te geven om Sodexo Prestige te kiezen als cateraar. Google wordt door 21 van de 70 respondenten aangegeven als een manier om een party- evenementencateraar te vinden. Hier liggen kansen voor Sodexo Prestige, door of goed vindbaar te zijn op Google, of door ervoor te zorgen dat potentiële klanten meteen aan Sodexo Prestige denken bij het zoeken naar een party- evenementencateraar. 
Onder de potentiële klanten wordt business development als voornaamste reden gegeven als doel voor het inzetten van social media. Social media wordt over het algemeen meerdere malen per week ingezet. 
Ruim 80% van de potentiële klanten heeft aangegeven Sodexo Prestige te willen volgen via social media. Dit betekent dat de potentiële klanten, net als de bestaande klanten, geïnteresseerd zijn in informering door Sodexo Prestige via media. Hiermee is en basis gelegd voor het inzetten van social media.
Het diepte interview met Philip Gunwhy heeft inzicht gegeven in de mogelijkheden die Facebook heeft. Deze bevindingen uit het interview liggen in lijn met de theorie in het theoretisch kader, en dienen daarom als ondersteuning ervan.
4. Conclusie
Vanuit het interne onderzoek van Sodexo Prestige, de theorieën die in het theoretisch kader zijn besproken en het onderzoek in het veld kunnen er nu verschillende conclusies worden getrokken. Deze conclusies worden in dit hoofdstuk besproken. Voordat de hoofdvraag met behulp van het beantwoorden van deelvragen, wordt beantwoord, zal eerst antwoord worden gegeven op de onderzoeksvraag. Allereerst volgt er in pararaaf 4.1 een korte introductie op dit hoofdstuk van conclusies. Vervolgens worden de onderzoeksvraag, de deelvragen en de hoofdvraag beantwoord. 
4.1 Introductie conclusie
Communicatie over verschillende onderwerpen brengt meningen, ideeën en innovaties met zich mee, die allemaal commercieel van belang kunnen zijn voor een organisatie. Binnen deze communicatie kunnen kansen liggen voor Sodexo Prestige. Het is daarom belangrijk om daar niet alleen kennis van te nemen als organisatie, maar ook om te participeren door deel te nemen.
 Zoals eerder in de scriptie aangegeven, zullen de resultaten van het onderzoek aantonen of social media positief worden ontvangen door de bestaande klanten en de potentiële klanten. Met positief wordt bedoeld, dat de respondenten geïnteresseerd zijn in het geïnformeerd worden door Sodexo Prestige via social media. Bovendien wordt er gekeken naar welke informatie via social media verspreid zou moeten worden door de organisatie. In eerste instantie wordt er dus gekeken naar of de doelgroep wel of niet geïnteresseerd is in het ontvangen van informatie over Sodexo Prestige via social media. Vervolgens kan gekeken worden welke vormen van social media de voorkeur krijgen, en hoe ze ingezet zouden kunnen worden.

4.2 Onderzoeksvraag

In deze paragraaf zal antwoord worden gegeven op de onderzoeksvraag. Deze luidt als volgt:

“In hoeverre beschouwen de klanten en potentiële klanten van Sodexo Prestige, social media als een bruikbaar medium, om ze op de hoogte te stellen van de diensten die Sodexo Prestige biedt?” 

Beantwoording van deze vraag geschiedt door middel van analyse van de resultaten, behaald uit interviews met 41 bestaande klanten van Sodexo Prestige, die bereid waren mee te werken aan dit onderzoek en 70 potentiële klanten die benaderd zijn op de beurs Evenementcontact. 

Uit deze resultaten, kan geconcludeerd worden, dat er bij het merendeel van de bestaande klanten de interesse bestaat om Sodexo Prestige te volgen via social media. Ook is gebleken dat bijna alle 41 ondervraagde bestaande klanten reeds gebruik maken van social media binnen de eigen communicatie strategie, wat duidt op een toenemend interesse in het medium en intentie tot gebruik van het medium. 

Deze intentie dient voor dit onderzoek als belangrijke motivatie om dieper in te gaan op het commerciële vraagstuk betreffende het gebruik van social media door Sodexo Prestige. Bovendien geeft het merendeel van alle ondervraagde bestaande klanten aan, dat het gebruik van social media bijdraagt aan de moderniteit van de organisatie, het imago van de organisatie en de naamsbekendheid van de organisatie. Dit duidt op een positieve attitude over social media.  
Uit het onderzoek onder potentiële klanten is gebleken, dat bijna alle respondenten reeds social media inzetten in hun organisatie voor externe communicatie. Ruim tweederde deel van de organisaties geeft aan social media in te zetten, om zo business development te verhogen. Meer dan de helft geeft aan dat social media wordt gezien als een nieuw communicatiemiddel. Ook geeft bijna de helft van de 70 ondervraagden aan, dat ze social media gebruiken om de concurrentie bij te blijven, en om gesprekken te monitoren. 

Het belang van social media blijkt doordat meer dan de helft van de respondenten aangeeft, social media meer dan drie keer per week te gebruiken. Meer dan 80% van de potentiële klanten geeft aan interesse te hebben om een party- evenementencateraar te volgen, wat voor Sodexo Prestige natuurlijk een interessant gegeven is. Aangegeven is dat er vooral interesse bestaat in nieuws over de organisatie en trends op het gebied van eten en drinken.
Ook relevant voor het beantwoorden van deze onderzoeksvraag, is het feit dat ook binnen Sodexo Prestige de interesse en het besef bestaat, om gebruik te maken van social media. Intern onderzoek, door middel van een stelling op het intranet van Sodexo Prestige, heeft aangetoond dat het merendeel van de werknemers van Sodexo Prestige, het belang inziet van het gebruik van social media. Er wordt echter aangegeven door de medewerkers van Sodexo Prestige dat ze het belang van social media pas zien als het consequent wordt ingezet.  

Uit de resultaten die hierboven besproken zijn, kan geconcludeerd worden dat zowel de bestaande klanten als de potentiële klanten, social media als een bruikbaar medium zien, om geïnformeerd te worden door en over Sodexo Prestige. Het merendeel zet zelf ook social media in wat een voorwaarde is, wil een organisatie een andere organisatie kunnen volgen via social media.
De eerste stap voor Sodexo Prestige is het verzamelen van de doelgroep oftewel, volgers om hen te voorzien in hun behoefte om geïnformeerd te worden door Sodexo Prestige. Dit zal een basis vormen voor een eventuele volgende stap in het gebruik van social media, de stap naar interactie. Uit het theoretisch kader is gebleken dat een groot voordeel van social media, de mogelijkheid tot tweerichtingscommunicatie is. Dit voordeel van social media wordt mede bevestigd door Philip Gunwhy. Deze stap zal verder toegelicht worden in het vervolg van dit hoofdstuk en vooral in het advies in hoofdstuk 5.
4.3 Deelvragen 
In deze paragraaf zal antwoord worden gegeven op de deelvragen, elk beantwoord in een subparagraaf, om zo tot een antwoord op de hoofdvraag te komen. 
4.3.1 Deelvraag 1

De eerste deelvraag luidt als volgt:

“Hoe communiceert Sodexo Prestige nu?”

Uit intern onderzoek is gebleken dat er binnen Sodexo Prestige op dit moment redelijk veel onduidelijkheid heerst, over de visie en strategie van Sodexo Prestige. Sodexo Prestige gebruikt de missie en kernwaarden die vanuit Sodexo NL is omschreven. Daarnaast is er geen duidelijke visie en strategie omschreven. Intern onderzoek naar de huidige communicatiemiddelen laten zien dat Sodexo Prestige minimaal gebruik maakt van communicatie middelen. Sodexo Prestige heeft sinds februari 2012 een eigen website. De analyses van Google Analytics laten geen hoge mate van verkeer zien op de website. Naast de eigen website van Sodexo Prestige is er een minimaal stukje content te vinden op de website van moederorganisatie Sodexo NL. Daarnaast wordt er niet tot nauwelijks online of offline geadverteerd. Er wordt minimaal gebruik gemaakt van promotiemateriaal omdat hier geen budget voor wordt vrijgemaakt. De externe communicatie bevindt zich met name in de huisstijldragers zoals de auto’s, kleding, vlaggen en transportwagens en het netwerken van het salesteam. Belangrijk is wel de aanwezigheid op branche gerelateerde beurzen en evenementen. Netwerken is voor Sodexo Prestige heel waardevol en daar wordt optimaal gebruik van gemaakt. Indirect wordt de naam van Sodexo Prestige ook gecommuniceerd naar potentiële en bestaande klanten door Sodexo NL. Sodexo Prestige lift namelijk mee in de communicatie-uitingen van moederorganisatie Sodexo NL. Ook wordt Sodexo Prestige vermeld op de website van Sodexo NL. 
4.3.2 Deelvraag 2

“Hoe communiceren de concurrenten van Sodexo Prestige?”

Uit het concurrentieonderzoek is gebleken dat iedere onderzochte concurrent  gebruik maakt van minstens één vorm van social media. De typen social media worden duidelijk vermeld op de website. Twitter wordt door vijf van de zes concurrenten ingezet. Naast Twitter zijn Facebook en LinkedIn populair. Opvallend is, dat de meeste Facebookpagina’s niet volledig worden benut. Facebook heeft veel mogelijkheden om een pagina geheel in de stijl van de organisatie te personaliseren. Bij vier van de zes concurrenten zijn de uiterlijke kenmerken van de organisatie niet doorgevoerd. Naast deze bevinding worden er geen recente berichten geplaatst waardoor de pagina niet optimaal benut wordt. Er is geen vorm van communicatie terug te vinden op de pagina’s. Om een terugblik te geven op het theoretisch kader wordt verondersteld dat voor het optimaal benutten van social media, moet er regelmatig nieuws worden verspreid en is het een continu proces dat in werking moet worden gezet. Maison van den Boer geeft een goed voorbeeld van het gebruik van social media. Er worden dagelijks berichten verstuurd op Facebook en Twitter. Daarnaast is er een Youtube pagina waar tal van video’s staan over kookworkshops en er zijn promotievideo’s die een indruk geven over hoe Maison van den Boer werkt. Het resultaat is dat er op Twitter 899 volgers zijn, Facebook telt 531 ‘likes’ en zeventien Youtube video’s die dagelijks worden bekeken.
Twitter wordt door twee van de zes concurrenten consequent gebruikt en dat is te zien door de recente berichten die worden verzonden. Degene die Twitter effectief als communicatiemiddel inzetten communiceren over opdrachten die zij uitvoeren, winacties, communiceren met klanten, kooktips, enzovoort. Alle concurrenten beschikken over een informatieve websites waar voldoende informatie staat om een indruk te krijgen van de organisatie. Tevens geven de concurrenten de mogelijkheid om als bezoeker je in te schrijven voor de online nieuwsbrief.  De website wordt aantrekkelijk gepresenteerd door sfeer en food foto’s. Er kan geconcludeerd worden dat als een organisatie gebruik wil maken van social media, er geadviseerd wordt om intensief met social media om te gaan om resultaten te boeken. 
4.3.3 Deelvraag 3

“Waarom zijn social media belangrijk voor B2B?”

Uit het onderzoek naar social media in het theoretisch kader, komt naar voren dat het gebruik van social media een enorme vlucht heeft genomen. Consumenten besteden enorm veel tijd op sociale netwerken, waarop ze informatie over zichzelf, ervaringen met en over producten of diensten, gedachten, behoeften, delen met bekenden. Juist deze informatie en ervaringen gaan een steeds grotere rol spelen voor consumenten bij de aanschaf van producten of diensten. Daarentegen wordt er steeds minder waarde gehecht aan commerciële reclame van organisaties.

Meningen, ervaringen en gedachten worden razendsnel gedeeld en verspreid. Door de grenzeloze mogelijkheden van meningsuiting via social media, wordt social media gezien als een bron van informatie. Dit betekent dat er een belangrijke machtverschuiving plaatsvindt tussen de consument en de organisatie. De macht van de consument neemt meer en meer toe, doordat de invloed van de consument door middel van social media een groot bereik hebben gekregen. Social media voor organisaties draait allemaal in eerste instantie om luisteren, belangrijke onderwerpen opvangen en begrijpen.

Als organisatie gaan we steeds meer de kant op van dialogiseren en dat is met de nieuwe technologieën zoals internet en social media beter te realiseren. De kracht van social media zijn interactieve mogelijkheden. Na het verzamelen van de doelgroep op social media is er communicatie mogelijk met de doelgroepen. Het belang en voordeel van de mogelijkheid tot tweerichtingscommunicatie door het gebruik van social media, blijkt ook bekrachtigd te worden door Philip Gunwhy. Door tweerichtingscommunicatie kan een organisatie erachter komen wat de informatie behoeften zijn van klanten. 
4.3.4 Deelvraag 4

“Wat zijn de voor- en nadelen van social media?”

De hoeveelheid contacten die je met social media kan verkrijgen kunnen zeer waardevol zijn voor een organisatie. Het is daarom in eerste instantie heel belangrijk om contacten te verzamelen om vervolgens verdere stappen te kunnen zetten naar interactie. Het stelt een organisatie in staat om in contact te komen met bestaande klanten en potentiële klanten. Naast de interactieve morgelijkheden is monitoring erg belangrijk. Dit is een vorm van onderzoek die organisaties de kans geeft om gebruik te maken van waardevolle informatie die de doelgroepen openbaar maken op social media. Daarnaast kan negatieve berichtgeving vroegtijdig opgevangen worden door monitoring. 
De vormen van social media die in dit onderzoek onderzocht zijn hebben allemaal de kracht van permission marketing. Dit wil zeggen dat je zelf aan kunt geven wie je in je netwerk accepteert. Dit is een voordeel omdat er op deze manier overzicht is in de contacten die door de tijd heen verzameld worden. Tevens kunnen de behandelde social media in dit onderzoek geïntegreerd worden met elkaar. Dit wil zeggen, dat er verschillende vormen van social media in elkaar overlopen. Een voorbeeld is dat er Youtube video’s op een Facebookpagina geplaatst kunnen worden. Met social media kan op een relatief goedkope manier een hoge mate van exposure worden gerealiseerd. Dit kan tevens het  verkeer naar de website verhogen omdat social media een link geven naar de website. 

Naast de voordelen van social media zijn ook de nadelen onderzocht. Als een organisatie gebruik maakt van social media in zijn communicatiemiddelenmix, betekent dit dat er een belangrijk verschil met traditionele media onderkent moet worden. Dit belangrijke verschil is dat de organisatie op het moment zelf met de doelgroep communiceert terwijl de doelgroep weer interactief is met hun eigen netwerk.
 Negatieve berichten kunnen zich hierdoor heel snel verspreiden. De vrijheid en vele mogelijkheden maken social media aantrekkelijk, maar de berichtgeving is ook oncontroleerbaar.
 Negatieve berichtgeving kan schade aanrichten aan het imago van een organisatie. Naast het feit dat social media relatief weinig  kosten met zich meebrengen heeft het beheren van social media ook een tijdrovend aspect. Monitoring kost een hoop tijd waardoor er vaak vaste personen binnen de organisatie worden aangesteld. In bijlage V wordt een overzicht gegeven wat de kosten zijn in de vorm van return on investment (ROI).

4.3.5 Deelvraag 5

“Welke middelen (social media) zijn het meest geschikt als communicatiemiddel voor de doelgroep van Sodexo Prestige?”

Uit de interviews met zowel de bestaande klanten als de potentiële klanten van Sodexo Prestige, kan deze vraag beantwoord worden. Ook zal deze vraag beantwoord worden, vanuit het theoretische kader.

Uit de resultaten van het onderzoek blijkt dat het overgrote deel van zowel de bestaande als de potentiële klanten reeds gebruik maakt van social media. Zoals eerder vermeld is dit een voorwaarde, wil een organisatie een andere organisatie kunnen volgen via social media. Twitter is de meest gebruikte vorm van social media, maar ook Facebook en LinkedIn worden door het merendeel ingezet voor de externe communicatie van deze bestaande klanten. Youtube wordt bijna door de helft van de organisaties ingezet. De meeste organisaties zetten meerdere vormen van social media in. Bovendien zien zowel de bestaande klanten als de potentiële klanten, social media als een bruikbaar medium, om Sodexo Prestige te volgen. Deze twee resultaten samengenomen, geven aan dat Sodexo Prestige social media zou kunnen inzetten omdat het merendeel van de onderzochte doelgroep een meerwaarde ziet in social media voor Sodexo Prestige. 
Het merendeel van de bestaande en potentiële klanten geeft aan het liefst op de hoogte gehouden te willen worden over informatie op het gebied van trends, eten en drinken. Ook is er interesse in het ontvangen van nieuwsberichten over de organisatie. Uit het theoretische kader blijkt dat voor deze twee vormen van informatie alle vier de vormen van social media - Twitter, Facebook, LinkedIn en Youtube - geschikt zijn.  Via Twitter kan dit door middel van mini blogs van 140 karakters, via Facebook door middel van het plaatsen van teksten en foto’s, via Youtube met behulp van video’s, en via LinkedIn door middel van het opbouwen van een zakelijk netwerk voor de organisatie. 
Naast het gebruik van social media, hebben de meeste bestaande en potentiële klanten aangegeven graag geïnformeerd te willen worden door middel van een digitale nieuwsbrief. Daarnaast wordt de website als een belangrijk informatiekanaal gezien.

Geconcludeerd kan worden uit de resultaten, dat zowel de bestaande klanten als de potentiële klanten, zowel social media, de website, als een digitale nieuwsbrief zien als een geschikt communicatiemiddel. Bovendien zijn veel organisaties zich ervan bewust, dat het gebruik van social media bijdraagt aan de moderniteit van de organisatie, het imago van de organisatie en de naamsbekendheid van de organisatie. De keus is aan Sodexo Prestige op welke vorm of vormen de organisatie zich wil focussen en hoe Sodexo Prestige deze precies wilt inzetten. In het hoofdstuk 5 worden er hierover aanbevelingen gegeven. 
4.4  Hoofdvraag 
Nu de onderzoeksvraag en alle deelvragen beantwoord zijn, kan er een antwoord gegeven worden op de hoofdvraag. De hoofdvraag luist als volgt:
“In hoeverre zijn social media een manier om business development te verhogen voor Sodexo Prestige?” 

Deze hoofdvraag zal stapsgewijs, vanuit zowel het theoretische kader als vanuit de onderzoekresultaten, beantwoord worden.

Uit het theoretische kader is gebleken dat business development het continue proces is van markt gerelateerde activiteiten, gericht op het verder ontwikkelen en laten groeien van de organisatie. Als organisatie moet je de communicatie-, sales-, en marketingprocessen zo goed mogelijk op elkaar afstemmen om een hoger rendement te kunnen realiseren. In de praktijk betekent dit, dat business development zich bezig houdt met het aantrekken van nieuwe klanten en business partners en het uitbouwen van de relaties met hen. Oftewel, het in stand houden en verder uitbouwen van je kennis- en relatienetwerk. Het begrip business development duidt primair op strategieën voor het doen groeien van de bedrijfsactiviteiten. De vier in het theoretisch kader genoemde groeistrategieën zijn: marktpenetratie, productontwikkeling, marktontwikkeling en diversificatie. 

Op lange termijn is het de bedoeling van Sodexo Prestige om business development te verhogen en meer omzet te genereren. De groeistrategie uit de Ansoffmatrix die hierbij geadviseerd wordt, is “marktpenetratie.” Bij deze strategie draait het erom dat er extra inspanningen op sales en marketing vlak geleverd moeten worden, om zo te komen tot meer omzet. De organisatie blijft dus met een bestaand product op een bestaande markt opereren. Communicatiemiddelen worden hierbij ingezet om bestaande klanten aan te moedigen om meer diensten van Sodexo Prestige af te nemen, of om nieuwe klanten te werven. 

Nu er een groeistrategie geadviseerd is, die het beste past bij Sodexo Prestige, kan er bepaald worden welke van de vier basisstrategieën uit het communicatiekruispunt, het beste bij deze groeistrategie passen. Een basisstrategie dient als houvast bij een strategiekeuze van een organisatie. De basisstrategieën informering, overreding en dialogisering passen het beste bij de genoemde groeistrategie. De basisstrategie van informering moet gehanteerd worden om de doelgroep aan het denken te zetten, een mening te laten vormen over Sodexo Prestige, of een besluit te laten nemen over eventuele samenwerking met Sodexo Prestige. De basisstrategie overreding kan ingezet worden om de doelgroep te beïnvloeden en te overtuigen van het eigen kunnen van Sodexo Prestige. Overreding gebeurt vaak in de vorm van reclame. 

Tot slot kan de basisstrategie dialogisering gebruikt worden, om door middel van interactie met de doelgroep, erachter te komen wat de doelgroep precies wilt en wat de wensen van de doelgroep zijn. Zo kan Sodexo Prestige inspringen op de behoefte en de wensen van de klant en proberen om ze aan te zetten tot actie. Monitoren, luisteren en begrijpen is essentieel bij deze strategie. 

Nu dat er een groeistrategie en basisstrategieën zijn geadviseerd, kan er gekeken worden in hoeverre social media kunnen bijdragen aan deze basisstrategieën. Twitter, Facebook, en LinkedIn kunnen alle drie ingezet worden om te informeren of om te dialogiseren. Door middel van Twitter kan Sodexo Prestige korte, informatieve berichtjes versturen naar de klant of potentiële klant, die op zijn beurt weer hierop kan reageren. Er vindt hier dus zowel informering als dialogisering plaats. Dit is ook het geval bij Facebook. Er kunnen informatieve berichten geplaatst worden, die door de volgens gelezen worden en waar eventueel op gereageerd kan worden. Tevens fungeert Facebook als verlengstuk van de website, omdat je een Facebookpagina kan personaliseren in de stijl van de organisatie. Dit geeft Facebook een informatief karakter met de mogelijkheid tot interactie. LinkedIn is geschikt voor informering en dialogisering. LinkedIn is een vorm van online netwerken, waarbij zowel informatie wordt prijsgegeven over de organisatie, als dat er ruimte is voor discussie over actuele zaken. Tevens fungeert LinkedIn als wervingskanaal voor het vinden van geschikt personeel, wat ook weer kan bijdragen aan business development.

Deze drie vormen van social media zijn geschikt om klanten of potentiële klanten te informeren over Sodexo Prestige. Uit de antwoorden op de deelvragen is reeds gebleken dat zowel vanuit bestaande klanten als vanuit potentiële klanten, de interesse bestaat om op de hoogte gehouden te worden over Sodexo Prestige via social media kanalen. Er is vooral interesse voor bedrijfsinformatie en voor trends op het gebied van eten en drinken. Het feit dat de bestaande en de potentiële klanten geïnformeerd willen worden door Sodexo Prestige, dienst als basis voor het inzetten van social media. Social media worden in eerste instantie dus ingezet om zoveel mogelijk volgers te verkrijgen en deze te voorzien in hun informatiebehoefte. 

Een volgende stap voor de organisatie is om na deze fase van informering over te gaan op dialogisering, oftewel interactie. Uit de theorie is immers gebleken dat er steeds meer behoefte aan interactie is bij de consument. De drie hierboven genoemde vormen van social media, zijn zoals gezegd ook geschikt voor dialogisering, zodat Sodexo Prestige te allen tijde op de hoogte kan blijven van de interesses, behoeften en meningen van de klanten. Bovendien bieden deze social media Sodexo Prestige de mogelijkheid om te monitoren. Het is van belang om een aanzienlijk aantal volgers te hebben op de social media kanalen, voordat er wordt overgegaan op interactie. Om effect te realiseren moet een organisatie weten wat er speelt bij de doelgroep, om de doelgroep tot actie aan te zetten. Als de organisatie door middel van interactie, de wensen en interesses van de doelgroep beter in kaart kan brengen, kunnen in het vervolg ook de diensten en de communicatie uitingen afgestemd worden op deze wensen.

Tot slot past Youtube bij de basisstrategie overreding. Beeldmateriaal wordt in gecontroleerd eenrichtingsverkeer verzonden en is een vorm van reclame, met als doel beïnvloeding en aanzetten tot actie. 

De genoemde basisstrategieën dragen dus bij aan de groeistrategie, oftewel aan business development. De gebruikte vormen van social media binnen deze basisstrategieën, hebben de kracht om door middel van communicatie, de naamsbekendheid te vergroten, meer bezoekers naar de website te trekken en meer warm prospects te creëren. Dit zijn de eerste twee stappen in de sales funnel (figuur 5), beschreven in het theoretisch kader. Hoe meer potentiële klanten in het begin van de “trechter”, hoe groter de mogelijkheid op concrete opdrachtgevers onderaan de trechter, met als resultaat een hogere omzet en verhoging van business development. 

5. Aanbevelingen

Aan de hand van de conclusies die in hoofdstuk 4 zijn beschreven, wordt er in dit hoofdstuk een communicatieadvies gegeven. Hier wordt beschreven hoe de vier vormen van social media het beste kunnen worden ingezet. Uit het onderzoek dat verricht is, kan er worden vastgesteld dat social media een steeds grotere rol gaan spelen binnen de communicatie. De geadviseerde groeistrategie en de daarbij horende basisstrategieën van Van Ruler, dienen als basis voor een strategiekeuze en de daarbij horende vormen van social media. De geadviseerde basisstrategieën dienen als houvast bij een strategiekeuze door Sodexo Prestige. 

In deze scriptie is fieldresearch verricht naar of de doelgroep wel of niet geïnteresseerd is om geïnformeerd te worden door Sodexo Prestige via social media. Uit het theoretisch kader is gebleken dat het belangrijkste voordeel van social media, de mogelijkheid tot tweerichtingscommunicatie, oftewel interactie is. Het inzetten van social media om de doelgroep te informeren, wordt in deze scriptie gezien als de eerste stap in het inzetten van social media door Sodexo Prestige. Sodexo Prestige kan na het verzamelen van een groot aantal leden/volgers ervoor kiezen om de tweede stap in het gebruik van social media te zetten. Dit is de stap naar interactie met de doelgroep. Deze twee stappen zullen in de rest van het hoofdstuk terugkomen.
5.1 Aanbevolen social media
Eerder in deze scriptie zijn de korte termijn en lange termijn wensen vanuit Sodexo Prestige beschreven. Op korte termijn is dat naambekendheid vergroten en op lange termijn business development verhogen. De geadviseerde groeistrategie voor Sodexo Prestige is marktpenetratie, waarbij er meer inspanning geleverd moet worden op sales en marketing gebied om de lange termijn doelstelling te behalen. De basisstrategieën die hierbij passen zijn: informering, overreding en dialogisering. De social media die hieraan kunnen bijdragen zijn: Facebook, Twitter, LinkedIn en Youtube. Belangrijk voor Sodexo Prestige is, om zoveel mogelijk volgers op deze social media te verkrijgen. Sodexo prestige wordt aangeraden om zich te richten op zowel de bestaande klanten als de potentiële klanten. 


5.1.1 Korte termijn doelstelling 
Om de korte termijn doelstelling te realiseren, wordt het advies gegeven om Facebook,Twitter en LinkedIn accounts aan te maken. De inhoud van een social media pagina is heel belangrijk. De eerste doelstelling na het aanmaken van social media profielen moet zijn: creëren van verkeer naar de website. Er moet worden voldaan aan de informatiebehoefte van zowel de bestaande als de potentiële klanten, zodat social media een meerwaarde kunnen bieden. Uit het onderzoek is gebleken dat dit informatie is over trends op het gebied van eten en drinken en nieuws over Sodexo Prestige. Er zijn drie kernbegrippen die gehanteerd moeten worden in het gebruik van social media: transparant, oprechtheid en echtheid.

Om bovenstaande te realiseren aan de hand van Facebook, Twitter en LinkedIn wordt er nu per social media vorm, een korte aanbeveling gedaan over de inzet ervan.

Facebook sluit aan op de basisstrategie informering en dialogisering. Naast het informatieve karakter is er ook de mogelijkheid interactief te zijn met de doelgroep. De Facebook pagina zal geheel in stijl van Sodexo Prestige worden ingericht. Hier wordt gebruik gemaakt van het logo, foto’s en informatie over Sodexo Prestige om de Facebook pagina optimaal te personaliseren, zodat deze herkenbaar is voor de doelgroep. 

Inhoud Facebookpagina:
De Facebookpagina wordt ingezet als verlengstuk van de website. Op de huidige website zijn de informatieve mogelijkheden optimaal maar de interactiemogelijkheden minimaal. Facebook kan hier goed op aansluiten door het informatieve karakter uit te breiden en de interactiemogelijkheden te vergroten. Onderzoek heeft duidelijk aangegeven waar de interesse van de doelgroep ligt. De doelgroep wordt graag geïnformeerd over de organisatie en trends op het gebied van eten & drinken. De inhoud van de Facebook pagina zal dus ook voornamelijk deze informatie gaan bevatten. Het advies is om naar het vaste klantenbestand te kijken en die bedrijven aan te melden via Facebook. Op het moment dat het vriendenverzoek geaccepteerd wordt is er al een vorm van interactie aan te pas gekomen. 
Interactie creëren:
Wanneer een organisatie kiest voor interactie met de doelgroep, oftewel tweerichtingsverkeer, kan de organisatie zich open stellen voor de wensen van de doelgroep. Deze wensen kunnen gemonitord worden door middel van stellingen of de meningen te peilen van de doelgroep. Door suggesties, wensen, ideeën te inventariseren kan er waar mogelijk ingespeeld worden op de wensen van de doelgroep. Het is hierbij belangrijk om de doelgroep ook daadwerkelijk te betrekken bij ontwikkelingen om zodoende binding met de doelgroep te creëren. Ideeën hiervoor kunnen zijn:

1. Het starten van een pol, waarbij een stelling wordt geplaatst door Sodexo Prestige over bijvoorbeeld nieuwe seizoensgerechten. 

2. Conceptontwikkeling: het plaatsen van diverse foto’s over bepaalde thema’s die nieuwe concepten kunnen vormen. Fans kunnen deze foto’s “liken”, reageren en meedenken over nieuwe concepten. Om de fans te belonen kun je ze laten meedenken over namen van de diverse thema’s en deze ook daadwerkelijk koppelen aan het nieuw concept ‘geboren op Facebook’. Om de doelgroep aan te zetten tot actie, door een  foto te ‘liken’ worden de mensen die de foto geliked hebben beloond. Dit kan door bij minimaal 50 likes prijzen te verloten. Zodra iemand een foto ‘liked’ ziet heel zijn contactenlijst dat. Hierdoor krijgt Sodexo Prestige een groot bereik. 
3. Facebook moet voor de doelgroep / fans een meerwaarde bieden en de moeite waard zijn de pagina te bezoeken of te volgen. Om dit te bereiken kan worden gedacht aan het plaatsen van recepten van de chefkok van Sodexo Prestige. Recepten die alleen zichtbaar zijn voor leden en wekelijks vernieuwd worden. Interactie is hier mogelijk door vragen te stellen of suggesties te geven over de recepten. 

Meetbaar:
Wekelijks wordt er via Google Analytics bijgehouden hoe het website verkeer verloopt. Hieruit is duidelijk te zien waar de traffic vandaan komt en of dit via social media zoals Facebook binnen komt. 
Daarnaast kunnen bovengenoemde ideeën gemeten worden aan de hand van de hoeveelheid reacties, likes en stijging in leden aantallen op de pagina. Hoe meer vrienden, hoe meer interactie. Dit leidt op korte termijn tot het vergroten van de  naamsbekendheid en op lange termijn werkt dit mee aan business development. 
Twitter sluit ook aan bij de basisstrategieën informering en dialogisering. Een Twitter account zal de naam Sodexo Prestige dragen en het logo als profielfoto bevatten. 
Inhoud Twitter:
Twitter zal voornamelijk worden ingezet voor het verzenden van informatieve nieuwtjes over de organisatie en daarnaast live verslagen vanuit partijen op locatie. Belangrijk is hier het informatieve karakter dat in 140 karakters wordt verzonden en altijd nieuwswaarde bevat. Op partijen kunnen deze berichten worden versterkt door middel van het bijvoegen van foto’s. Daarnaast worden bedrijfsnamen van opdrachtgevers nooit bekendgemaakt. Om volgers te verzamelen wordt er geadviseerd om eerst vanuit Sodexo Prestige belangrijke bedrijven, opdrachtgevers, contacten uit het klantenbestand te volgen en potentiële opdrachtgevers te volgen. 
Interactie creëren:
Twitter biedt veel mogelijkheden voor het creëren  van interactie. Interactie kan bijvoorbeeld bereikt worden door de volgende aanbevelingen:

1. Sodexo Prestige gaat actief aan de slag om andere organisaties en doelgroepen te volgen om zo ook zelf gevolgd te worden. Op deze manier creëer je een groter netwerk en heeft de informatie meer bereik. Daarnaast kan er gecommuniceerd worden dat er bij de eerste 50 volgers wijnen worden verloot als actie om volgers te verzamelen.
2. Daarnaast wordt er aan de doelgroep gevraagd (via een actie) zich op een Sodexo evenement op locatie te fotograferen en deze te “Tweeten” naar eigen netwerk/vrienden met vermelding van #SodexoPrestige. Dit draagt bij aan het vergroten van naamsbekendheid. En de interactie volgt vanuit Sodexo Prestige door een beloning en een reactie. Deze actie kan Linke Shake & Win genoemd worden ter promotie.  

Meetbaar:
Het belangrijkste dat je op Twitter kunt meten is hoe vaak de naam Sodexo Prestige wordt genoemd. Via Twitter search (http://search.twitter.com) kun je alle gepubliceerde Tweets scannen op meldingen van Sodexo Prestige. Met Tweet Volume (www.tweetvolume.com) wordt er inzicht gegeven in de omvang van de tweets over Sodexo Prestige. Daarnaast zijn ook het aantal volgers en de kenmerken hiervan enorm waardevol omdat je zo de interesse voor de organisatie en de informatie goed kunt monitoren. De traffic die vanuit Twitter naar de website leidt is net als Facebook te meten via Google Analytics.


Een LinkedIn profiel zal bijdragen aan het verzamelen van een waardevol netwerk voor de organisatie. De basisstrategie dialogisering past goed bij deze vorm van social media. LinkedIn is met name waardevol voor het salesteam van Sodexo Prestige. Het zakelijke karakter van dit medium biedt mogelijkheid om inzicht te krijgen in zakelijke accounts en zo meer potentiële klanten te bereiken. 

Inhoud LinkedIn:
Op LinkedIn wordt het bedrijfsprofiel van Sodexo Prestige omschreven en het logo wordt als profielfoto gebruikt. LinkedIn wordt gebruikt om online te netwerken. 

Interactie creëren: 
De interactie op LinkedIn vindt plaats op de volgende onderdelen:

1.  Reageren en anticiperen of forums binnen LinkedIn. 

2. Het sturen en ontvangen van persoonlijke berichten via LinkedIn.

3. Uitnodigen versturen om zo het netwerk te vergroten. 
Meetbaar:
Bij LinkedIn draait het om het zakelijke netwerk voor Sodexo Prestige. Het vergroten van je netwerk en dus het aantal contacten maakt LinkedIn goed meetbaar. Daarnaast biedt LinkedIn de mogelijkheid dat contacten in het netwerk Sodexo prestige kunnen aandragen bij hun contacten. 
5.1.2 Social media intergeren in de website
De huidige website biedt weinig interactieve mogelijkheden. Social media moet dit gaan versterken, doordat bijvoorbeeld Facebook wordt ingezet als verlengstuk van de website. Het doel is namelijk om uiteindelijk meer verkeer naar de website te leiden. Een andere manier om meer verkeer naar de website leiden, is door te investeren in de vindbaarheid op Google. Uit het onderzoek is immers gebleken dat relatief veel potentiële klanten aangeven een geschikte partycateraar te zoeken via Google. Elke party en catering gerelateerde zoekopdracht, moet zorgen dat Sodexo Prestige hoog in de lijst van resultaten terecht komt. 

Als bezoekers op de website komen is het belangrijk om kenbaar te maken dat Sodexo Prestige actief is op social media. Dit kan gedaan worden door het plaatsen van diverse social media icoontjes op de website en het plaatsen van een link waarbij de laatst verzonden berichten van Twitter worden gepubliceerd. Op deze manier wordt de website ook een stuk interactiever en meer up to date.

Nog niet genoemd is YouTube. Youtube kan een grote bijdrage leveren aan de basisstrategie overreding van de doelgroep. Dit is puur het beïnvloeden van de doelgroep door middel van sfeerbeelden. Dit middel is geschikt voor de website van Sodexo Prestige. 
Een kort filmpje dat de diensten van Sodexo Prestige of locaties weergeeft is een vorm van reclame waarbij de doelgroep wordt overtuigd. Dit ontbreekt nog op de huidige website. De vorm van interactie vindt al plaats als het filmpje wordt bekeken.
Naast social media wordt er aanbevolen om de bezoekers van de website de mogelijkheid te geven om een zich aan te melden voor een digitale nieuwsbrief. Er wordt geadviseerd om de digitale nieuwsbrief afhankelijk van de informatie, één keer in de drie maanden te versturen naar klanten en potentiële klanten. Aanmelden kan via de website. Ook via Facebook, Twitter en LinkedIn wordt er ter promotie verwezen naar de digitale nieuwsbrief.

Door het integreren  van Facebook, Twitter, LinkedIn ,Youtube, de digitale nieuwsbrief en de website ontstaat er een duidelijke eenheid van middelen die elkaar aanvullen in het bereiken van business development. 

De medewerkers intern zijn de kracht om de uiteindelijke belofte van Sodexo Prestige waar te maken en tot een succes te maken. Het advies luidt daarom dat er voor de medewerkers van Sodexo Prestige een handboek opgesteld wordt met de spelregels van Facebook. 
5.1.3 Doelstelling lange termijn
Na zes maanden wordt er geadviseerd om te evalueren of de inzet van social media tot resultaten heeft geleid. Allereerst is het belangrijk om te kijken of het inzetten van social media heeft geleid tot een groeiend aantal volgers en bezoekers van de website. Van daaruit kan er gekeken worden of deze potentiële klanten uiteindelijk hebben geleid tot opdrachten.

Op langer termijn ia de doelstelling van Sodexo Prestige om business development te verhogen en uiteindelijk meer omzet te genereren. Er moet op langer termijn dus gekeken worden of het inzetten van social media heeft geleid tot meer omzet, en of er sprake is van een positieve ROI. Indien dit het geval is en de directie tevreden is, kan de inzet van social media geïntensiveerd worden of op en creatieve nieuwe manier worden uitgebreid. Blijkt het nut van social media niet voldoende voor de directie, dan wordt er geadviseerd de inzet van social media te beperken. In elk van deze twee gevallen moet social media in de communicatiemiddelen mix blijven bestaan, vanwege de lage kosten, de mogelijkheid tot monitoren, en het direct kunnen communiceren met de doelgroep. 

5.2 Visie, missie en strategie
Deze aanbeveling betreffende de visie en missie, staat los van de hoofdvraag van dit onderzoek, maar dient wel het fundament te leggen in alle communicatie die Sodexo Prestige zendt. Gaandeweg het onderzoek is gebleken dat Sodexo Prestige dezelfde missie hanteert die vanuit Sodexo NL wordt omschreven. Echter is mede door de interne analyse en de SWOT analyse gebleken dat Sodexo Prestige in de communicatie niet hetzelfde is als Sodexo NL, maar een dochteronderneming is die zich positioneert als een party en evenementencateraar. Een onderscheidende missie is hier dus noodzakelijk om de organisatie goed uit te kunnen dragen en intern richting te bieden. 
Een extra aanbeveling is dan ook het formuleren van een eigen visie en missie voor Sodexo Prestige. Een intern onderzoek kan hier uitkomst bieden. Daarnaast ontbreekt er een duidelijk geformuleerde strategie. Zodra deze bekend zijn kunnen deze via social media en op de website gecommuniceerd worden. 
5.3 Return on Investment (ROI)

De effecten van social media zijn vooraf moeilijk te meten. In bijlage V is er aan de hand van berekeningen inzicht gegeven in de opbrengsten en baten van social media. Zoals eerder is vermeld nemen social media relatief weinig kosten met zich mee. Hiermee wordt de aanmaak van profielen bedoeld. Om Social media consequent te gebruiken moet er iemand zijn binnen de organisatie die de profielen beheerd. Met het berekenen van de ROI (Return on Investment) wordt er inzicht gegeven in wat het Sodexo Prestige gaat kosten.

ROI kan gezien worden als de financiële voordelen van een activiteit ten opzichte van het geld dat erin is geïnvesteerd. Het advies is om social media door een junior sales aan te laten maken en in eerste instantie vorm te geven. Tijdens de evaluatie van zes maanden zal er ook gekeken moeten worden naar hoeveel tijd het heeft gekost om met social media bezig te zijn. Als het veel tijd met zich meebrengt wordt het advies gegeven om een stagiaire aan te nemen die de verantwoordelijkheid op zich neemt. Junior sales zal de eindverantwoordelijke zijn die de stagiaire zal begeleiden.
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Wikipedia De vrije encyclopedie: informatie over Dunbar’s numer. Bekeken op 7 mei 2012, op http://nl.wikipedia.org/wiki/Dunbar's_number
Wikipedia De vrije encyclopedie: informatie over RSS. Bekeken op 6 mei 2012, op http://nl.wikipedia.org/wiki/Really_Simple_Syndication
Youtube marketing: Informatie over het alternatief voor TV-reclame. Bekeken op 26 april, op http://www.youtubemarketing.nl/wat-is-youtubemarketing/youtubemarketing-voor-online-verkoop-of-promotie/
ZBS kennisbank: informatie over praktijk zaken. Bekeken op 3 mei 2012, op
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I. Organisatiestructuur 7S Model McKinsey
Om een duidelijk inzicht te geven in de organisatiestructuur binnen Sodexo Prestige wordt de structuur beschreven aan de hand van het 7S model van McKinsey.
 Er is gekozen voor dit model omdat het een duidelijk beeld geeft over hoe de organisatie intern in elkaar zit. De verschillende afdelingen binnen Sodexo Prestige zijn afhankelijk van elkaar en hebben daarom een sterke controle. 

In het model wordt rekening gehouden met zeven organisatieaspecten. Het model dient ervoor dat alle zeven aspecten van de organisatie in evenwicht zijn. Dit is belangrijk voor de continuïteit van de organisatie. 

S 1. Shared Values
Het gaat hierbij om gedeelde waarden binnen de organisatie. Hoofdvragen hier zijn: wat wil de organisatie? En waar gaat de organisatie voor?
Er zijn een aantal kernwaarden die aangeven waar de organisatie voor staat. Deze kernwaarden zijn bepalend voor alle communicatie-uitingen van de organisatie. Hieronder worden de kernwaarden beschreven van Sodexo Prestige.

Loyaliteit: 
“Onder loyaliteit verstaan we bij Sodexo NL wederzijds vertrouwen. Op deze manier gaan wij om met onze cliënten. Consumenten, werknemers, aandeelhouders en leveranciers. Zo bevorderen we eerlijk en langdurige relaties tussen deze verschillende groepen.”

Respect: 
“Respect en kwaliteit van leven zijn ons onlosmakelijk met elkaar verbonden. Daarom vinden wij persoonlijke waardigheid erg belangrijk. Iedereen verdient onze zorg en aandacht, ongeacht de relatie. Of het nu gaat om een gast, cliënt, aandeelhouder, leverancier, medewerker. Naast de persoonlijke waardigheid hebben alle werknemers recht op gelijke kansen om zichzelf te ontwikkelen en hun loopbaan op te bouwen.” 

Transparantie: 
“We vinden dat iedereen recht heeft op duidelijke informatie over zijn of haar doelen, rechten en plichten, maar ook over bedrijfsontwikkelingen en gebeurtenissen. Andersom geldt dat ook.” 
Bedrijfsintegriteit: 
Bij al onze bedrijfsactiviteiten over de hele wereld wijzen we alle praktijken af die niet zijn gebaseerd op onze kernprincipes vertrouwen, integriteit en eerlijkheid. Alle aspecten van de bedrijfsvoering van Sodexo moeten voldoen aan correcte gedragsnormen.”

Missie en visie 
Vanuit Sodexo NL wordt de missie bepaald welke wordt doorgevoerd bij de dochterondernemingen. 
De missie luidt als volgt: 
“Sodexo NL wil een bijdrage leveren aan het verbeteren van kwaliteit van ons dagelijks leven. Daarom leveren wij diensten die mensen helpen om op een prettige manier te leven en werken. Dat doen we door het aanbieden van gezonde en gevarieerde voeding en goed georganiseerde facilitaire diensten. We kunnen hiervoor standaard- en op maat gemaakte concepten leveren.”
 

Tijdens het onderzoek is er ook geen duidelijke visie omschreven. Vanuit Sodexo NL is er wel een visie omschreven maar is niet doorgevoerd zoals bij de missie. Er kan geconcludeerd worden dat er geen duidelijke visie is omschreven voor Sodexo Prestige. 
S 2. Strategie
De strategie binnen de organisatie zegt iets over wat de organisatie wil bereiken en hoe? Welke doelen zijn er en met welke strategie kan dit bereikt worden?
Sodexo Prestige wil een bijdrage leveren aan het verbeteren van de kwaliteit van ons dagelijks leven. Sodexo Prestige levert daarom diensten die bijdragen een de missie. Dit komt tot uiting door bijvoorbeeld het aanbieden van gezonde en biologische voeding.
Door de vele jaren ervaring van moederorganisatie Sodexo NL, wil Sodexo Prestige expert zijn op het gebied van het bedenken, organiseren en verzorgen van concepten voor projecten en evenementen. Sodexo Prestige wil zich ontwikkelen door opdrachten voor grote evenementen binnen te halen.

Sodexo NL heeft een aantal doelstelling en op het gebied van omzet en wist. In het duurzaamheidverslag staat beschreven dat Sodexo NL in zijn geheel een jaarlijkse inkomstengroei van 7% en een operationele winst van 
6% wil behalen.

Er is tijdens deze analyse geen duidelijk geformuleerde strategie vanuit de organisatie beschreven. 





S 3. Structure
De structuur zegt iets over hoe de organisatie is ingericht. Welke taakverdelingen zijn er, wat voor een hiërarchie heerst er? Zijn er korte lijnen binnen de organisatie en wat zijn de functies van de staff?
Sodexo Prestige is een organisatie waarbij er top-down wordt aangestuurd door het management. Sodexo NL stuurt het management aan op verschillende afdelingen. Vanuit Sodexo NL worden marketing en communicatie beslissingen genomen. Sodexo Prestige is in hetzelfde pand als Sodexo NL gevestigd. De directie is gevestigd op de hoogste verdieping van de organisatie. Binnen Sodexo Prestige is er geen aparte communicatie afdeling aanwezig. De sales manager en de sales assistent nemen communicatie werkzaamheden op zich en dienen verantwoording af te leggen bij Sodexo NL voor het nemen van besluiten. De verantwoording wordt afgelegd aan de communicatie afdeling binnen Sodexo NL. Het ontbreken van een eigen communicatie afdeling binnen Sodexo Prestige zorgt ervoor dat communicatie vraagstukken blijven liggen. Bovendien zorgt de strenge verantwoordingsplicht naar Sodexo NL en de lange lijnen die hierdoor ontstaan, ervoor dat er geen snelle en gerichte beslissingen genomen kunnen worden.

De organisatie Sodexo Prestige bestaat uit drie lagen. Om te beginnen met de eerste laag waar general manager Ben Geurs onder valt. Hij is verantwoordelijk voor de organisatie Sodexo Prestige. De tweede laag  heeft zes leidinggevende op verschillende afdelingen. 
1. Robbert van der Made - Hoofd planning 
2. Lia Vreugenhil – Financiële administratie
3. Sharon van der Steenhoven- Personeelsplanning
4. Barbara Willemsen- Hoofd sales
5. Wim van Wunnik – Hoofd keuken
6. Ron Corveleijn – Hoofd magazijn  
De derde laag bestaat uit alle medewerkers die onder de verantwoordelijkheid van de zes leidinggevende vallen. Het sales team staat direct in contact met de rest van de afdelingen waardoor er snel ingespeeld kan worden op bijvoorbeeld veranderingen op partijen. Iedere woensdagochtend om 09.00 uur is in het kantoor van logistiek de partijbespreking. Tijdens deze bespreking worden alle partijen van de aankomende tien dagen doorgesproken. Dit heeft als doel om partijen zo goed mogelijk in goede banen te leiden. Ondanks de korte lijnen tussen sales en planning verloopt de communicatie binnen de organisatie niet altijd optimaal. 

S 4.Staff
In deze fase zegt de staff iets over de bedrijfsprofielen van de managers en de medewerkers. Hoe worden medewerkers beloond en hoe worden ze gemotiveerd gehouden?
Personeel staat centraal bij het bereiken van resultaten in een organisatie. Van medewerkers wordt verwacht dat zij beschikken over kennis en vaardigheden om de werkzaamheden uit te voeren. De opleidingsvereisten zijn zoals vastgesteld in de wettelijke voorschriften. Vacatures worden eerst intern verspreidt om medewerkers de kans te geven om intern te solliciteren. 

De organisatie biedt medewerkers de kans om door te groeien en dit komt terug in de kernwaarden van Sodexo Prestige. Sodexo NL is een herkend leerbedrijf en geeft stagiaires de kans om de theorie aan de praktijk te koppelen en kennis te maken met het bedrijfsleven. 

S 5.Systems
Het gaat hierbij om de formele en informele werkwijzen. De afdelingen  planning, sales en klachtenafhandeling hebben hiermee te maken. 
Alle medewerkers binnen Sodexo NL hebben de mogelijkheid om gebruik te maken van het intranet. Op het intranet wordt er veel informatie beschikbaar gesteld voor medewerkers. Er staan nieuws en feiten op die de medewerkers up to date houden over de organisatie. Het intranet wordt goed bijgehouden en berichten staan op volgorde van datum. Wekelijks is er een stelling die de mening van de medewerkers peilt over verschillende onderwerpen. 

Sodexo Prestige heeft een harde schijf waar alle informatie terug te vinden is over Sodexo Prestige. Voorbeelden van documenten zijn: handboek met procedures en werkwijzen, sales rapportages, beeldmateriaal van partijen, offertes enz. 

Klachtenafhandeling
Een klantformulier wordt bij elk structurele of ernstige klacht ingevuld. Het is een klacht wanneer een opdrachtgever schriftelijk of mondeling mede deelt dat de hij/zij ontevreden is over de kwaliteit van de diensverlening, aangeboden producten of leveranciers. De voortgang van de klacht wordt verder afgehandeld door de aannemer die de klacht formeel heeft aangenomen. Binnendienst houdt in een mappensysteem de klachtenformulieren bij en noteert de voortgang van de klachtenafhandeling in een Excel bestand. Tweewekelijks ontvangen operationeel en commercieel eindverantwoordelijken een digitale kopie via de binnendienst. 

S 6. Skills
Waar blinkt de organisatie in uit. Waar zijn ze goed en waardoor ze zich kunnen onderscheiden. Wat is de kunde die de organisatie in huis heeft?
Sodexo Prestige is na vele jaren ervaren op het gebied van het bedenken, organiseren en verzorgen van concepten voor projecten en evenementen. Sodexo Prestige is financieel onafhankelijk. Het financiële model van Sodexo NL genereert voldoende kasstromen. Hierdoor kan Sodexo Prestige onafhankelijk zijn en toewijding garanderen voor een langer termijn.
 

S 7. Style
De stijl komt tot uiting in hoe de management stijl van de organisatie is. Wat voor sfeer hangt er binnen een organisatie en welke stijl van management wordt er gegeven?
Binnen Sodexo Prestige hangt er een informele sfeer. De organisatie Sodexo Prestige is gevestigd op één etage. Alle verschillende afdelingen zitten dicht bij elkaar waardoor het laagdrempelig is om bij elkaar binnen te stappen. Er zijn drie verschillende kantoren: het kantoor van general manager Ben Geurs, het sales kantoor dat samen is met de financiële administratie en het kantoor van logistieke planning en personeelsplanning.

De stijl van leidinggeven die past bij Sodexo Prestige is volgens het  SL-model (stijlen van leidinggeven model) begeleiden en ondersteunen.
 General manager Ben Geurs geeft aanwijzingen over de taken die verricht moeten worden. Er is overzicht in de werkzaamheden die worden uitgevoerd. Bij de stijl begeleiden passen de onderwerpen ondersteuning en goedkeuring. Dit wordt gedaan om de medewerkers te stimuleren en mee te laten denken over onderwerpen. Naast de stijl begeleiden wordt ook de stijl ondersteunen gehanteerd. Bij de stijl van ondersteunen worden er aanwijzingen gegeven over details en in overleg vindt er toezicht plaats. Zelfstandigheid en zelfvertrouwen is bij deze stijl belangrijk, omdat er niet altijd tijd is voor overleg. De medewerkers binnen Sodexo Prestige werken heel zelfstandig en dat wordt gewaardeerd. 


Afdeling sales is verantwoordelijk om de diensten van Sodexo Prestige te verkopen aan klanten en potentiële klanten. Van de sales medewerkers wordt verwacht dat iedereen zich representatief kleedt. Sneakers en vale spijkerbroeken worden niet geaccepteerd. Het sales team moet ten alle tijden netjes gekleed zijn en voor de heren geldt te allen tijden een stropdas.
 

II. Concurrentieanalyse
De concurrentieanalyse die voor dit onderzoek wordt uitgevoerd, geeft inzicht in het gebruik van social media  en de website wordt geanalyseerd. Er wordt specifiek gekeken naar de interactiviteit van de website en hoe social media wordt ingezet door de zes belangrijkste concurrenten. Er is een overzicht gemaakt wie de grootste concurrenten zijn van Sodexo Prestige. De resultaten worden onderzocht en in een tabel weergegeven.  
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	Nieuwsbrief
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Concurrentieanalyse social media en de website




Maison van den Boer
Maison van den Boer is een exclusieve cateraar die al jarenlange ervaring heeft. Het is een organisatie met verschillende activiteiten in de hospitality branche: partycatering, gastronomie, venuecatering, evenementenbranche en een full-service organisatiebureau.
 Maison van den Boer heeft een complete website die een moderne en exclusieve uitstraling heeft. Er wordt veel gebruik gemaakt van foodfoto’s waardoor de bezoeker inzicht krijgt in het aanbod en werkwijze van Maison van den Boer.  Er is een online brochure die via een link te openen is. In de online brochure wordt er niet veel gebruik gemaakt van tekst, maar fungeert als een referentieboek van de opdrachten die Maison van den Boer eerder heeft uitgevoerd. 
Maison van den Boer maakt veel gebruik van social media. Op de homepage van de website is het laatste nieuws van verzonden tweets te lezen. 
Twitter wordt gebruikt om de volgers te laten weten waar Maison van den Boer voor staat en met welke partijen zij bezig zijn. Er is veel interactie op Twitter met klanten en concurrenten van Maison van den Boer. 

Er wordt interactie in gang gezet door bijvoorbeeld prijsvragen te verzenden. Een voorbeeld van een prijsvraag is: het beste recept dat wordt verzonden, wordt gepubliceerd op de website. De volgers worden beloond door winacties en prijzen die worden verloot. Facebook wordt gebruikt als verlengstuk van de website. Het sluit mooi op elkaar aan, omdat de stijl van de website ook bij Facebook is doorgevoerd. LinkedIn wordt gebruikt als zakelijk account en dat is ook te zien aan de volgers die ze hebben. Maison van den Boer heeft een aantal Youtube video’s die op de website zijn geplaatst. De chef kok van Maison van den Boer geeft een masterclass voor het bereiden van gerechten. Deze video’s worden wekelijks geupload. Google + en Image share dragen bij aan het overbrengen van een sfeerimpressie. Maison van den Boer is zeer actief op alle vormen van social media die zij inzetten. De nieuwsbrief wordt in de vorm van verschillende nieuwsfeiten op volgorde van datum op de website geplaatst. Het resultaat is dat er op Twitter 899 volgers zijn, Facebook telt 531 ‘likes’ en zeventien Youtube video’s die dagelijks worden bekeken.

Oseven
Oseven is een dochteronderneming van Maison van den Boer.
 Oseven maakt gebruik van endorsed identity. Bij deze vorm van ondernemen, als dochterorganisatie van Maison van den Boer, heeft Oseven een eigen stijl door een eigen logo.
 De website maakt niet veel gebruik van informerende tekst en foto’s waardoor bezoekers geen sfeerimpressie krijgen. Op de website is niet direct zichtbaar of ze gebruik maken van social media. Na het bekijken van de verschillende soorten social media is gebleken dat ze gebruik maken van Twitter, LinkedIn en Youtube. Alle vormen van social media worden niet effectief gebruikt. Het profiel is aanwezig, maar er is geen interactie en de stijl van de website wordt niet doorgevoerd. Dit resulteert in weinig volgers en er vindt geen communicatie plaats.

Albron Creations
Albron Creations is werkzaam op verschillende gebieden zoals overheid, Party & Leisure, zorg en onderwijs.
 Voor de concurrentieanalyse wordt bij Albron Creations alleen onderzoek gedaan naar de communicatiemiddelen van  Party & Leisure.  Albron Creations maakt gebruik van Twitter, Facebook en Youtube. Op de website staat alleen aangegeven dat ze gebruik maken van Twitter. De Facebookpagina wordt als verlengstuk van de website gebruikt en er worden regelmatig vacatures geplaatst. Albron Creations maakt gebruik van een eigen tijdschrift FoodNote. FoodNote is een eigen consumentenmagazine met een oplage van 45.000 exemplaren.
 Daarnaast sponsort Albron Creations ook verschillende projecten. Er is een aanvraagformulier op de website waar je aangeeft dat je op zoek bent naar een sponsor. Zij geven de voorkeur aan projecten met een groot bereik die een link hebben met eten en drinken. Albron Creations sponsort  bijvoorbeeld de Nijmeegse Vierdaagse, het Rode Kruis Bloesemtocht en Kids in Balance. 
Er zijn verschillende interactiemogelijke op de website, bijvoorbeeld doordat bezoekers hun mening kwijt kunnen via een inschrijfformulier. 

Grand Catering
De website van Grand Catering beschikt over veel informatie. Op de homepage is meteen zichtbaar dat ze gebruik maken van Twitter.
 De laatste berichten die worden verstuurd op Twitter zijn te zien op volgorde van datum. Grand catering laat de laatste nieuwtjes in de pers zien op de homepage. Je kunt je aanmelden voor de nieuwsbrief die zes keer per jaar wordt verstuurd. Er zijn video’s op de website waar de bezoekers een sfeerimpressie krijgen. Grand Catering  houdt de bezoekers op de hoogte over trends op het gebied van catering, styling en eten. Er zijn diverse links die Grand Catering interessant vindt om te delen. Dit maakt de website interessant om te bezoeken, omdat het naast informatie over de organisatie zelf ook informatie en nieuws over de branche verspreidt. De website wordt op deze manier heel interactief. 
Van der Linde Catering
Van der Linde Catering heeft een duidelijke website met veel informatie over de organisatie. Van der Linde Catering maakt alleen gebruik van Facebook en een nieuwsbrief op de website. Op de website staat een inschrijfformulier die ingevuld kan worden voor het aanmelden voor de nieuwsbrief. Er is een Facebook account aangemaakt, maar er wordt niet intensief mee gewerkt. De website is wel interactief voor bezoekers, omdat er via email vragen gesteld kunnen worden aan personeel en koks over service en food. Er worden regelmatig recepten geupload door de chefkok van Van der Linde Catering. 

BonBon Partyservice
BonBon Partyservice maakt gebruik van verschillende social media. Zoals bij Van der Linde is er wel een account aangemaakt van Facebook, maar wordt niet intensief mee gewerkt. BonBon Partyservice heeft voor een lange tijd geen recente berichten op Twitter. LinkedIn heeft weinig volgers, dus kan er vanuit worden gegaan dat er niet veel energie wordt gestoken in social media. Op de website staat een online sfeerwaaier die de bezoeker een ‘smaakbeleving’ laat zien door inspiratie, smaaktips, hotspots, recepten en quotes.
 Je kunt je via de website inschrijven voor de nieuwsbrief. De website heeft interactieve mogelijkheden doordat er een formulier kan worden ingevuld en wordt de belofte gemaakt, dat er tijdens kantooruren binnen vier uur gereageerd wordt. 

Samenvatting:

Opvallend is dat iedere concurrent van Sodexo Prestige wel een vorm van social media inzet. De vormen die de concurrenten inzetten worden vermeld op de website. Na dit onderzoek is naar voren gekomen dat sommige concurrenten wel aangeven dat ze social media  inzetten maar geen optimaal gebruik van maken. Dit resulteert in weinig bezoekers en er vind minimaal communicatie plaats. Maison van den Boer benut als enige social media effectief. Dit komt tot uiting doordat de berichten up to date zijn, er worden recente video’s geplaatst en er wordt met de doelgroep gecommuniceerd, kortom er vindt interactie plaats. Volgers worden aangezet tot actie doordat Maison van den Boer een beloning aan de actie koppelt. Volgers worden beloond in de vorm van acties, prijzen en cadeaus. De winnaars worden via social media bekend gemaakt waardoor er interactie plaatsvindt. Er kan geconcludeerd worden dat een actieve inzet in het gebruik van social media nodig is als de organisatie resultaat wil zien. Met resultaat wordt bedoeld, volgers verzamelen, interactie enz. 


III. SWOT Analyse
De SWOT analyse die wordt gehanteerd geldt als uitgangspunt voor de interne en externe analyse. De verschillende onderwerpen worden nagelopen en waarnodig beargumenteerd. 
	Sterktes
Naamsbekendheid Sodexo NL 
Financieel sterk door grote moederorganisaties
Groot netwerk
Locatie Paviljoen de Witte
	Zwaktes
Gebrek aan eigen naamsbekendheid
Late komst van website
Hoge vaste kosten
Slechte communicatie intern en extern
Onduidelijke visie en strategie
Gebrek aan communicatiemiddelen

	Kansen
Betere intern en externe communicatie
Gebruik maken van nieuwe communicatiemiddelen
Samenwerking Sodexo NL en Prestige verbeteren
Nieuwe concepten catering
	Bedreigingen
Prijsvechters op de markt
Economische crisis
Concurrentie cateringbedrijven





Figuur 1: SWOT-analyse Sodexo Prestige

Sterktes
De naamsbekendheid van Sodexo Nederland is in 2010 gemeten. De afdeling corporate developement houdt zich bezig met onderzoek binnen Sodexo NL en internationaal. Er worden elke twee jaar klanttevredenheidsonderzoeken, medewerkerstevredenheidsonderzoeken en brand awareness onderzoeken verricht. Het brand awareness onderzoek wordt internationaal gehouden. De resultaten worden gedeeld met een kleine groep directieleden. Op het eerste gezicht lijkt dit onderzoek niet veel te zeggen omdat Sodexo Prestige  als een “aparte” organisatie wordt gepositioneerd (lees: eigen naam, eigen huisstijl). Toch heeft de endorsed identity veel voordelen voor Sodexo Prestige wat betreft de naamsbekendheid en externe communicatie. Sodexo Prestige kan meeliften op de naam van Sodexo NL en de communicatie-uitingen.

Sodexo NL is financieel sterk en daar ondervindt Sodexo Prestige voordelen van. Sodexo Prestige heeft dankzij de sterke financiële positie van Sodexo NL veel mogelijkheden zich te ontwikkelen. Het duurzaamheidverslag van Sodexo NL laat de kerncijfers zien van het boekjaar 2010.
 

Het duurzaamheidverslag van 2011 wordt in juni 2012 gepresenteerd. Met een bedrag van 412 miljoen euro omzet kan er gesteld worden dat Sodexo NL financieel sterk is. Sodexo NL telt 1.300 locaties waar zij actief zijn. Hieruit kan geconcludeerd worden dat er een groot netwerk is. Sodexo Prestige heeft hierdoor een ingang om de bestaande klanten van Sodexo NL actief te benaderen.


Sodexo Prestige beschikt over een eigen locatie in Scheveningen: Paviljoen de Witte. Deze locatie wordt gebruikt als vergaderlocatie, trouwlocatie en evenementenlocatie. Sodexo Prestige is de exclusieve cateraar voor Paviljoen de Witte. Sodexo Prestige verzorgt altijd de catering tijdens een evenement in Paviljoen de Witte. Om een totaalconcept aan te bieden kunnen ze hun belofte waar maken door ook een eigen locatie aan te bieden. Het voordeel van een eigen locatie is dat Sodexo Prestige beheer in eigen handen heeft. Daarnaast zijn de transportkosten lager omdat de materialen al op locatie zijn. Er zijn geen extra kosten verbonden zoals afdrachten op Food & Beverage. 


Zwaktes
Een zwakte van Sodexo Prestige is dat de eigen naamsbekendheid niet heel hoog is. De praktijk (bevinding salesteam) heeft uitgewezen dat niet veel mensen op de hoogte zijn van de exclusieve dochter van Sodexo NL. Een goed voorbeeld hiervan is het verkeer dat naar de website van Sodexo Prestige gaat. Het bezoekersverkeer (traffic) is niet heel hoog te noemen zoals blijkt uit de resultaten van Google Analytics. Het terugkerende percentage dat naar de website komt is in vergelijking met het eerste bezoek laag. Er zijn vanaf het moment van lancering van de website 794 nieuwe bezoekers geweest op de website van Sodexo Prestige. Een reden hiervoor kan zijn, de late komst van een eigen website (februari 2012) en het ontbreken van promotie voor de lancering van de website. De meeste bezoekers komen vanuit verwijzingsverkeer. Dit wil zeggen vanaf andere websites waar een link is die doorverwijst naar de website van Sodexo Prestige .
Op nummer één van het verwijzingsverkeer staat de website van Sodexo NL. Met Google Analytics kan een website geanalyseerd worden. In figuur 2 wordt er schematisch weergegeven waar de bezoekers vandaan komen. 266 bezoekers komen via zoekmachines op de website van Sodexo Prestige. 258 bezoekers komen via verwijzingsverkeer. Dit wil zeggen dat er via andere websites zoals die van Sodexo NL bezoekers worden doorgelinkt naar de website. Het directe verkeer zijn 70 bezoekers. 


Figuur 2: Website verkeer

Afdeling financiën maakt jaarlijks een overzicht van de interne doorbelasting. De vaste kosten van Sodexo Prestige zijn hoog door de hoge huur van het kantoor en de hoge locatiekosten van Paviljoen de Witte. 
De hoge kosten zijn niet in vergelijking met het rendement dat Sodexo Prestige binnenhaalt. Hierdoor wordt het moeilijker om aan de vaste kosten te voldoen. 

De externe communicatiemiddelen waarover Sodexo Prestige beschikt zijn minimaal. Naast de website van Sodexo Prestige is er een minimaal stukje content te vinden op de website van Sodexo NL. Daarnaast wordt er niet tot nauwelijks geadverteerd zowel online als offline. Er wordt minimaal gebruik gemaakt van promotiemateriaal omdat hier geen budget voor wordt vrijgemaakt. De externe communicatie bevindt zich met name in de huisstijldragers zoals de auto’s, kleding, vlaggen en transportwagens en het netwerken van het salesteam. 

Aan de hand van de resultaten die uit het interne onderzoek zijn gekomen blijkt dat er geen visie en strategie specifiek voor Sodexo Prestige zijn beschreven. Voor duidelijkheid in de organisatie zou er een duidelijke geformuleerde visie en strategie geformuleerd moeten zijn.

Kansen

Uit intern onderzoek en het meedraaien in de praktijk is duidelijk geworden dat er kansen liggen voor Sodexo Prestige om nauw samen te gaan werken met Sodexo NL. Door een nauwe samenwerking met Sodexo NL kan het sales team de bestaande klanten benaderen en zichzelf meer bekend te maken.

Het FSIN (Food Service Instituut Nederlands) veronderstelt dat de catering branche met vernieuwde concepten moet komen.
 Steeds meer cateraars verzinnen nieuwe concepten en belevingen. Dit kan gezien worden als een belangrijke trend en ontwikkeling op de markt. Door totale en originele concepten aan te bieden ligt er een kans voor Sodexo Prestige om uniek te zijn waardoor zij zich kunnen onderscheiden van de concurrenten.


Bedreigingen
De economische crisis behoeft eigenlijk geen uitleg meer. Het is onontkoombaar voor organisaties dat ook zij hiermee te maken krijgen. Dit geldt ook Sodexo Prestige. Bedrijven gaan bezuinigen op hun bedrijfsevenementen en de concurrentiestrijd is hevig te noemen. De economische situatie is dus een absolute bedreiging voor Sodexo Prestige. Daarnaast straalt de naam ‘Prestige’ luxe en kostbaarheid uit. Hierdoor kan dit afstand creëren omdat er meteen vanuit wordt gegaan dat Sodexo Prestige een dure cateraar is.

De economische crisis heeft naast de toenemende concurrentie nog een verschuiving in de markt veroorzaakt. Grote bedrijven die voorheen gebruik maakten van een vaste cateraar gaan nu vaker op zoek naar vergelijkingsmateriaal. Dit ondervindt Sodexo Prestige doordat bedrijven steeds meer gaan“pitchen”. Dit houdt in dat organisaties een totaalconcept presenteren. Hierbij mogen een aantal geselecteerde bedrijven hun voorstel doen waarna het beste voorstel wordt gekozen. Ook in de partycatering branche zijn “prijsvechters” een voorkomend fenomeen. Daarnaast is er nog een trend op de markt op te merken, namelijk het groeiend aantal cateraars op de Nederlandse markt. Zo waren er is 2006 nog maar 607 partycateraars, inmiddels is dit aantal gegroeid naar 1.696 bedrijven in 2011. Zelfs ten opzicht van het jaar 2010 (1.281) is er een groei in 2011 van 32% op de markt. Sodexo Prestige krijgt dus te maken met steeds meer concurrentie. In figuur 3 is een grafiek die de stijging van cateringorganisaties schematisch weergeeft.
 





Figuur 3: Het groeiend aantal cateraars op de Nederlandse mark

 IV. Enquêtes 
In dit hoofdstuk zijn de enquêtes weergegeven die naar de bestaande en potentiële klanten zijn verstuurd. 

Enquête bestaande klanten
1. Maakt uw organisatie gebruik van social media?

A. Ja 
B. Nee (ga verder naar vraag 4) 
C. Weet  ik niet (ga verder naar vraag 4) 

2. Van welke social media maakt uw organisatie gebruik? (meerdere antwoorden mogelijk)
A. Facebook 

B. Twitter 
C. LinkedIn 
D. Youtube 
E. Anders namelijk….. 
3. Is er een specifiek persoon verantwoordelijk voor de invulling van social media binnen uw organisatie?
A. Ja 

B. Nee 

C. Weet ik niet 
4. Zou u Sodexo Prestige volgen, indien social media wordt ingezet?
A       Ja 

B.      Nee 


5. Welke informatie zou u willen ontvangen als u een partycateraar volgt op social media? (meerdere antwoorden mogelijk)

A. Nieuwsberichten van de organisatie 
B. Trends op het gebied van eten & drinken 
C. Vacature nieuws 
D. Live verslag van een partij 
E. Anders, namelijk….. 
6. Via welke andere communicatiemiddelen naast social media zou u informatie willen ontvangen?
A. Digitale nieuwsbrief/email 
B. Website 
C. Vakblad 
D. Anders namelijk….. 

7. Vindt u het een toegevoegde waarde als er op social media platforms wordt vermeld waar en bij wie er een evenement/catering heeft plaatsgevonden? 

A. Ja, omdat….. 
B. Nee, omdat

c.     Anders, namelijk…..

8. Vindt u social media bijdragen aan de moderniteit van Sodexo Prestige? 
A. Ja 
B. Nee 
9. Wat verwacht u van social media voor een organisatie? (meerdere antwoorden zijn mogelijk) 
A. Draagt bij aan het versterken van het imago van de organisatie 
B. Draagt bij aan de naamsbekendheid van de organisatie 
C. Genereert Business Development 

D. Anders, namelijk….. 
Enquête potentiële klanten 
1. Kent u party- en evenementencateraar Sodexo Prestige?

A. Ja 

B. Nee 

2. Als uw organisatie een feest of evenement gaat organiseren, hoe zoekt u dan een bijpassende partycateraar?

A. Google 

B. Via een evenementenbureau 

C. We gebruiken altijd dezelfde cateraar 

D. Via een tip van iemand

E. Weet ik niet

F. Anders, namelijk …………………. 

3.Maakt uw organisatie gebruik van social media? 

Als de vraag nee is, kunt u verder naar vraag 9

A. Ja 

B. Nee 

C. Weet ik niet

4. Van welke social media maakt uw organisatie gebruik? (meerdere antwoorden mogelijk)
A. Facebook 

B. Twitter 

C. LinkedIn 
D. Youtube 

E. Anders namelijk……………………

5. Met welk doel heeft uw organisatie besloten om social media in te zetten?

A. Monitoren van gesprekken

B. Concurrenten

C. Personeel

D. Business Development

E. Anders,……

6. Hoe vaak gebruikt u social media?

A. Dagelijks 

B. Een paar keer per week 

C. 1 keer per week 

D. Af en toe 

7. Zou u een partycateraar volgen op social media? 

A. Ja 

B. Nee 

8. Welke informatie zou u willen ontvangen als u een partycateraar volgt op social media? (meerdere antwoorden mogelijk)

A. Nieuwsberichten van de organisatie 

B. Trends op het gebied van eten & drinken 
C. Vacature nieuws 

D. Live verslag van een partij 

E. Anders, namelijk……………………….


9. Vindt u het een toegevoegde waarde als er op social media platforms wordt vermeld waar en bij wie er een evenement/catering heeft plaatsgevonden? 

A. Ja, omdat….. 

B. Nee, omdat 
C. Anders, namelijk…..


10. Via welke communicatiekanalen naast social media zou u informatie willen ontvangen van een partycatering?
E. Digitale nieuwsbrief/email

F. Website

G. Vakblad

H. Anders namelijk

Interview - Philip Gunwhy | Facebook 
De gestelde vragen:

1.     Can you explain me the popularity of Facebook? What is the strength of Facebook for companies? 
2.     Who is the most important client for Facebook? 
3.      Why is it important for organisations to be active on Facebook and other social media platforms? 
4.     What are the benefits of having an account on Facebook for companies?
5.     What are the possible threats of having a Facebook account for companies?
6.     How can Facebook support the strength of business development within an organisation?
7.     Do you think that Facebook and other social media can be useful for business development in an event/catering branch?
8.     How can you see and measure the effect, which Facebook has on the business development within a company?
9.     How long does it take to see the effect within a company by using Facebook. Does it take days, or months, and how does it work?
10.   Which interactive possibilities are there for Facebook users? 
11.   Facebook is a social media where companies can be interactive with potential clients. What is the best way to start conversations with clients? By means of dialog, forums, polls?
12.   Can you tell me what the future will be for companies by using Facebook? Is it the right medium for business development?
Samenvatting van de antwoorden:

Philip Gunwhy geeft in meerdere antwoorden aan dat het gebruik van Facebook wereldwijd enorm toeneemt. Het is een unieke manier om gericht te adverteren naar mensen die geïnteresseerd zijn in jouw organisatie. Je hebt bijna geen ‘waste’, oftewel verspilling, doordat de mensen naar wie je wilt adverteren, jouw reeds geaccepteerd hebben als vriend. Het adverteren gebeurt dus zeer direct naar de geïnteresseerden. Facebook heeft ook de mogelijkheid tot two-way marketing, tweerichtingsverkeer marketing, doordat er interactie plaatsvindt met de doelgroep. De manier waarop mensen tegenwoordig shoppen is immers veranderd. Men besteed steeds meer tijd aan het overwegen van diverse factoren voordat een aankoop wordt gedaan. 

Philip Gunwhy geeft aan dat de belangrijkste gebruiker van Facebook uiteindelijk de klant zelf is, en niet de adverteerder op Facebook. Het is belangrijk voor bedrijven om actief te zijn daar waar de klanten zich bevinden. 30% van al het webverkeer dat  vindt plaats op Facebook. Mensen spenderen meer tijd op Facebook dan op Google, en dat is heel wat tegenwoordig. Social media is een manier waarop mensen informatie delen over zichzelf, ervaringen delen over gedane aankopen en meningen geven over merken. Alle merken hebben bekendheid nodig en social media kan hieraan bijdragen.

Het grootste voordeel van het hebben van een Facebook account voor bedrijven is de mogelijkheid tot tweerichtingscommunicatie. Vroeger ging marketing over praten en informatie geven naar de klant toe. 

Nu is er de mogelijkheid tot interactie, zodat een organisatie erachter kan komen wat een klant nu echt wil en wat hem/haar gelukkig maakt.  Bovendien kan dit op een gratis manier, met mogelijk veel winst als gevolg.

Gevaren van social media is negatieve feedback. Een oplossing hiervoor is om meer proactief te zijn en negatieve feedback te gebruiken om bijvoorbeeld een dienst of product te verbeteren. Snel en accuraat reageren op klachten moet altijd gebeuren. Hier zou iemand voor aangenomen moeten worden, wat natuurlijk kosten met zich meebrengt maar uiteindelijk op de lange termijn terugverdient kan worden.  

Ten opzichte van business development kan Facebook gebruikt worden, door middel een interne Facebook groep binnen een organisatie, zodat de afdelingen snel en makkelijk met elkaar kunnen communiceren om zo afdelingen op elkaar af te stemmen. Vragen kunnen aan elkaar gesteld worden en snel worden beantwoord. Facebook kan dan dienen als een ondersteunend middel om business development te ondersteunen.

Facebook kan zeker belangrijk zijn voor de business development binnen de catering en event branche. 
Philip Gunwhy denkt zelfs dat afhankelijk van de grootte van de organisatie, het gebruik van social media in deze branche zelfs hoge prioriteit heeft. Het is namelijk een business waarover gesproken moet worden om een merk meer naamsbekendheid te geven.  Hierdoor kunnen klanten jouw organisatie aan collega’s of vrienden aanbevelen. Waar kan je dit beter doen, dan op een platform waar meer dan een miljard “posts” per dag geplaatst worden, en waar mensen graag hun positieve ervaringen delen met vrienden, familie of collega’s.

Er zijn verschillende manieren om het effect van Facebook te meten. Een van de manieren is door de ROI te berekenen. Het is echter lastig te zeggen op welk termijn de effecten van Facebook zichtbaar zullen worden. Dit is afhankelijk van heel veel factoren, zoals de soort business, de doelen, het budget, etc. 

Philip Gunwhy geeft aan dat de interactieve mogelijkheden van Facebook onbeperkt zijn. Er zijn meer dan een miljoen applicaties om te communiceren, zoals via spelletjes, dagboeken, uitwisselen van video’s, boeken, etc.  Belangrijk is om te onthouden, dat Facebook dient als een platform, waar organisaties bijna alles doen wat ze maar kunnen bedenken, om te communiceren.

De beste manier voor organisaties om een dialoog, of interactie aan te gaan met potentiële klanten, is door een bepaalde benefit, oftewel voordeel, aan te bieden. Dit kan in de vorm van het weggeven van een product maar hoeft in principe niets te kosten. Denk aan het weggeven van de beste plaatsen op de eerste rij bij een bezoek aan een voetbalwedstrijd. Organisaties moeten dus iets bedenken, zodat er een dialoog/interactie ontstaat met de klant. Wees als organisatie creatief, innovatief, of kopieer ideeën van andere organisaties die succesvol zijn gebleken. 

Bij de vraag hoe de toekomst eruit ziet, antwoord Philip Gunwhy dat natuurlijk niemand weet wat de toekomst zal brengen. Dingen veranderen tegenwoordig zo snel, dat men het vaak pas doorheeft als het reeds gebeurd is. Facebook bevindt zich echter ook in een zeer sterke positie, zodat het de potentie heeft om zich overal heen te bewegen en eigenlijk overal ingezet kan worden. Niemand had ooit kunnen bedenken dat Facebook zo snel zou groeien, op zoveel manieren toegepast zou worden, en zelfs fundamenteel zou zijn voor veel organisaties. 

Er zijn tegenwoordig veel bedrijven die miljoenen omzet draaien, door middel van het gebruik van Facebook, bijvoorbeeld Zynga. Ondanks dit alles, heeft Facebook ook zijn mankementen. Het is namelijk geen zoekmachine, het is geen Google. Het kan niet met alles en iedereen concurreren. Maar dat hoeft ook niet, zegt Philip Gunwhy, of dat wil Facebook niet. 

V. Return on Investment (ROI)
Social media kunnen bijdragen aan het opbouwen van relaties met prospecten. Hiervoor moet er bruikbare, betekenisvolle informatie worden uitgewisseld. Bij het gebruiken van social media gaat het niet alleen om de content die verspreid zal worden, maar over de manier waarop de relaties met elkaar verbonden zijn en de communicatie die eruit voort vloeit.  De grote vraag bij het inzetten van social media is of de geïnvesteerde tijd die erin wordt gestoken ook iets oplevert. Het internet heeft inmiddels vele mogelijkheden om te onderzoeken waar er klanten vandaan komen en hoeveel bezoekers bijvoorbeeld de website hebben bezocht. Er is in het advies een overzicht gegeven over de return on investment. (ROI). 

Toepassing ROI bij Sodexo Prestige

De term ROI wordt in dit onderzoek gebruikt, om de directie te assisteren en te adviseren over de keuze voor het wel of niet inzetten van een stagiair voor de social media activiteiten binnen Sodexo Prestige, of het investeren in cursussen en inzetten van huidige junior sales manager(s). Bij het gebruik van een stagiair, wordt uitgegaan van een full-time invulling van social media activiteiten. Bij deze tweede optie, wordt uitgegaan van een part-time invulling hiervan door de junior sales manager, in het geval van Sodexo Prestige, 20 % van haar of zijn tijd.

Volgens de general manager van Sodexo Prestige , moet het inzetten van social media op korte termijn leiden tot meer naamsbekendheid, een betere positionering, en het beter bereiken van de doelgroep. 
Op langere termijn moet het leiden tot meer omzet/winst (business development) Om de ROI te kunnen berekenen en toe te passen, zijn de volgende gegevens vanuit Sodexo prestige beschikbaar gesteld:

Salaris junior sales manager: 2200 euro per maand, dit is : 26.400 per jaar

Gemiddelde omzet per jaar junior sales manager: 500.000 euro.

Kosten stagiair: 300 euro per maand, dit is : 3600 euro per jaar.

Kosten scholing voor gebruik van social media: 5.000 euro per jaar.

Indien er wordt uitgegaan dat een huidige junior sales manager, 20% van zijn/haar tijd zal invullen met social media activiteiten, dan zullen de directie kosten (loonkosten) hiervoor zijn: 0,2 x 26.400= 5280 euro. Ook zal de werknemer, eenmalig per jaar bijgeschoold moeten worden. Hiervoor worden opstartkosten gerekend van 5.000 per jaar. In de tijd die deze werknemer besteedt aan social media activiteiten, kan hij/zij zich niet bezighouden met zijn/haar gebruikelijke werkzaamheden. Dit brengt dus opportunity costs met zich mee, die 0,2 x 500.000=125.000 euro bedragen. Totale kosten voor het inzetten van een huidige werknemer, die 20% van zijn/haar tijd zal besteden aan social media, zijn dus: 5280+5000+125.000= 135.280 euro. 

Met een full-time bezetting van de gebruikelijk werkzaamheden, levert een junior sales manager, gemiddeld 500.000 euro omzet op. In 20% van de tijd, levert hij/zij dus 125.000euro op. Dit betekent dat met een part-time invulling van 20% aan social media activiteiten, een werknemer minimaal de kosten moet terugverdienen, oftewel 135.280 euro moet omzetten, om rendabel te zijn. 

De ROI die hierbij hoort is: inkomsten/investering= 135.280/135.280=1. De inkomsten uit social media moeten dus hoger zijn 135.280, om een ROI hoger dan 1 te creëren (wat betekent dat de inkomsten hoger zijn dan de kosten). Waar een junior sales manager normaal 26.400 kost om een omzet van 500.000 te realiseren, kost deze in het geval van een part-time besteding aan social media activiteiten, 135.280, om een omzet van 135.280+375.000(normale werkzaamheden: 0,8x500.000)= 510.280 euro te realiseren.

Indien er een stagiair wordt ingezet, om zich full-time bezig te houden met social media activiteiten, zullen er andere kosten gemaakt worden dan bij een huidige junior sales manager. Directe kosten (loonkosten) voor een stagiair zijn 3600 euro per jaar. Opstartkosten, oftewel bijscholingskosten zullen hetzelfde blijven (5000 euro). Echter, omdat een stagiair maar 6 maanden stage loopt, zullen deze kosten zich 2 keer per jaar voordoen. Opstartkosten zijn dan dus: 2x 5000= 10.000 euro. Opportunity costs zijn er niet, omdat een stagiair in dit geval alleen wordt aangenomen voor social media activiteiten. Overige kosten, zoals de kosten van het begeleiden en evalueren van stagiairs door huidige werknemers, en het eigen maken van de bedrijfscultuur van de stagiaires, worden geschat op 5000 euro per stagiaire, oftewel 10.000 per jaar. De totale kosten voor een stagiair (2 stagiairs per jaar) zijn dus: 3600+10.000+10.000=23.600 euro per jaar. Om een ROI van minimaal 1 te realiseren, moet een stagiair dus een omzet creëren van 23.600 euro. 

Dit is beduidend lager dan in het geval van het part-time inzetten van een huidige junior sales manager.

Ook zijn de kosten beduidend lager, omdat je niet te maken hebt, met opportunity cost.

Het advies luidt dan ook dat het aannemen van stagiairs wordt geprefereerd boven het part-time gebruiken van huidige werknemers voor social media- activiteiten.

Kort gezegd, moet een huidige junior sales manager, in 20% van zijn/haar tijd, een omzet creëren van 135.280 euro, om een ROI te halen van 1, en minimaal 125.000 euro omzet halen door het inzetten van social media om aan haar/zijn gebruikelijke omzet van 500.000 te komen.

Hier tegenover staat dat een stagiair ( 2 stagiaires per jaar), een omzet van 23.600 moet halen per jaar, om een ROI te halen van 1. Bovendien zal deze stagiair zich full-time in kunnen zetten voor social media activiteiten, in plaats van 20% van zijn/haar tijd. De target van deze stagiair is dus veel makkelijker te realiseren dan de target van de huidige junior sales manager. Bovendien worden de korte termijn doelen van Sodexo Prestige (naamsbekendheid, positionering, en bereik van doelgroep) door het gebruik van social media, veel makkelijker gerealiseerd door full-time besteding aan social media, dan door part-time besteding. Een bijkomend positief gevolg van het aannemen van stagiairs, is het feit dat de huidige omzet van een junior sales manager intact blijft, omdat deze zich geheel kan focussen op zijn/haar gebruikelijke activiteiten. Hiernaast worden dan dus extra targets en omzetten behaald door middel van het inzetten van de stagiairs.
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