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Voorwoord

Bloed, zweet en tranen. Zo erg was het nou ook weer niet, maar het afstuderen viel me uiteindelijk iets zwaarder dan ik had verwacht. In 2008 had ik t.b.v. de minor Event al stage gelopen bij Effective Beurs en Promotie Management. Een bedrijf gespecialiseerd in de executie van fieldmarketing. Deze meewerkstage was erg leuk en verliep zonder veel moeite dus ik keek wel uit naar de zoektocht naar een nieuw, leuk stagebedrijf.

Na enkele sollicitaties lagen er enkele aanbiedingen op mijn bureau. Sommige waren uiteindelijk niet interessant en sommige waren erg leuk qua opdracht, maar niet wat betreft het bedrijf en de cultuur daarvan. Uit het niets kwam LinQ. Een studentenuitzendbureau waar ik op projectbasis werkte voor hun opdrachtgever: Effective Beurs en Promotie Management.
Mijn keuze stond direct vast. De stagewerkzaamheden werden bepaald, de afstudeeropdracht geformuleerd. 

Voor u ligt uiteindelijk het eindproduct: het adviesrapport dat ik heb geschreven in het kader van de afronding van de bacheloropleiding Communicatiemanagement aan het instituut voor Communicatie van de Hogeschool Utrecht.

Vanaf begin november tot eind april heb ik met veel passie, enthousiasme en stressmomenten gewerkt aan dit adviesrapport. Het onderzoek onder de studenten (uitzendkrachten) van LinQ, de interviews en quotes en het theoretische onderzoek naar Branddesign hebben me hierbij geholpen, alsmede de ervaring en theoretische kennis die ik heb opgedaan de afgelopen vier jaar.
Ik heb de afgelopen zes maanden niet alleen met heel veel plezier bij LinQ stage gelopen, ik heb ook ontzettend veel geleerd binnen het bedrijf. De betrokkenheid was erg groot en ik kreeg erg veel verantwoordelijkheden. Een betere leerschool kun je op het gebied van communiceren en communicatie snel schakelen niet hebben. Ik wil daarom via deze weg alle werknemers/collega´s van LinQ bedanken. In het speciaal Carlijn Zuure die altijd voor me klaar stond, en Inez van Oord, van wie ik veel tips kreeg. Daarnaast wil ik ook Frans Niesen bedanken voor zijn goede begeleiding. Het is ontzettend fijn wanneer je met pech langs de weg staat (Dirk) en er een gele paal staat voor hulp is (Frans Niesen). Ook wil ik familie en vrienden bedanken voor de momenten dat geduld een schone zaak was. Bedankt allemaal!

Ik heb veel opgestoken van de afgelopen vier jaar en ga met een enorme lading aan kennis weg! Het eerste uiteindelijke resultaat ligt voor u. 

Dirk van der Hoeven

08-06-2009

Managementsamenvatting
LinQ bestaat al tien jaar. Het heeft tijden gekend van hevige groei en ook dieptepunten waarin het duidelijk minder ging. Enkele jaren geleden werd getracht om de groei door te zetten. Meer personeel zou moeten lijden tot groei. Echter, door achterblijvende professionalisering van o.a. ICT en de kredietcrisis, heeft LinQ de afgelopen vijf maanden weer pas op de plaats moeten maken. 

Intern wordt er op de voorgrond vooral gefocust op het draaiend houden van het bedrijf in deze lastige tijden. Op de achtergrond wordt echter gesleuteld om LinQ klaar te stomen voor de tijd dat het weer beter zal gaan met de economie. Professionalisering is een belangrijke doelstelling waarbij ICT, opleiding van personeel en structuur van de organisatie centraal staan.

Ondanks alle negatieve ontwikkelingen zijn er bij LinQ ook lichtpunten. Er is een duidelijke stijging te zien in de vraag naar promotiemedewerkers, daar waar horeca stagneert. De huidige opdrachtgevers stellen hoge eisen aan promotiemedewerkers. Profielen moeten strikt kloppen en er wordt ook meer verwacht van studenten; de uiteindelijke promotiemedewerkers. Instructies en trainingen zijn hierbij ook belangrijke aspecten die het werk nog complexer maken. Voor LinQ dus een grote kans om haar promotietak uit te breiden, maar hoe?
Wanneer LinQ zich meer zou gaan specialiseren in een bepaalde tak, en er een eigen merknaam aan zou geven wordt er niet alleen duidelijkheid gecreëerd richting de student/werknemers. Ook biedt een nieuw label kansen voor de toekomst. 

Een nieuw promotie label zorgt voor herkenning bij studenten/werknemers en opdrachtgevers. Doordat er vanuit een gericht label gecommuniceerd kan worden zal er meer duidelijkheid komen.

Daarnaast kan een nieuw promotielabel een stimulans zijn voor de groei van LinQ. Door een naam te geven aan één van je hoofdactiviteiten kan je verder penetreren in de desbetreffende markt. Dit kan uiteindelijk gaan leiden tot de groei van één van LinQ’s courbusiness en groei zal leiden tot meer omzet, wat betekent dat er ook meer winst zal komen.

Voordat je überhaupt een nieuw label, ook wel merknaam toevoegt aan je merkstructuur moet het algehele plaatje betreft de merken ook kloppen. Zoals het er nu voor staat, moet LinQ zich intern en extern anders gaan positioneren. Het betreft hier dan vooral de merkstructuur van het bedrijf. 
Op dit moment heeft LinQ een zeer complexe en onduidelijke structuur. Er worden verschillende merknamen gecommuniceerd waarvan onduidelijk is welke merknaam bij welke tak horen. Dit zorgt voor verwarring en onduidelijkheid bij opdrachtgevers extern en studenten/werknemers in de interne omgeving.

LinQ heeft in haar huidige structuur eigenlijk meerdere Product Brands. Uiteindelijk moet LinQ het afzendermerk zijn en LinQ en LinQ Up de onderschikte hoofdmerken.
Belangrijk is dat de interne merkstructuur voor LinQ en haar interne omgeving duidelijker moet worden. Op dit moment bestaat LinQ uit labels en dochterbedrijven. Belangrijk is om de kern te splitsen van de nevenzaken.
Op basis van deze nieuwe merkstructuur zal de volgende merkhiërarchie ontstaan in de communicatie:

· Afzendermerk: LINQ

· Hoofdmerken: Student LinQ of LinQ Up 

· Submerken: Bright, Promo, Horeca en Admin (Student LinQ) / ICT, Law, Commerce en Science (LinQ Up)
In de externe merkstructuur en de daarbij behorende communicatie verdwijnen er verschillende labels. Het verschil met de interne merkstructuur end e communicatie daarvan is dat de externe structuur nog compacter is.

Voor de externe merkstructuur geldt dat LinQ het afzendermerk is. LinQ en LinQ Up zijn de hoofdmerken. Daaronder vallen bij ieder hoofdmerk de submerken. Deze submerken worden echter in eerste instantie niet gecommuniceerd. Wanneer de vraag van de potentiële opdrachtgever bekend is kan het gevraagde merk gecommuniceerd worden.
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1. Inleiding
Merken kom je dagelijks vele malen tegen in beeldende vorm. Achter deze merken gaan vaak hele theorieën schuil. Een gedachtegang achter het merk zorgt ervoor dat het merk niet alleen een visueel maar ook een mentaal gedeelte heeft. Een merk is niet voor even, maar bedoelt voor een heel leven. Merken zijn altijd wel deel van een structuur of staan aan het hoofd van een structuur. Het is noodzaak voor bedrijven om deze twee zaken, visueel en mentaal, goed te laten integreren met elkaar. 

In dit adviesrapport ga ik in op labels en merken, in combinatie met de organisatie. Over de afbakening van de begrippen label en merken is meer te lezen in hoofdstuk 2.
1.1. De opdrachtgever: LinQ Corporate BV
Studenten uitzendbureau LinQ is bijna tien jaar geleden ontstaan toen LinQ oprichter Inez van Oort zelf nog studeerde. Het concept wat Inez toen bedacht is sindsdien nooit veranderd; LinQ werkt met ‘LinQers’, die in hun eigen netwerk andere HBO en WO studenten werven, selecteren en inplannen op opdrachten. 
Bij LinQ staan dus de LinQers centraal. Het zijn studenten die lid zijn van studentenverenigingen, studieverenigingen of sportverenigingen. Hun drive, inschattingsvermogen, snelheid, organisatietalent en overtuigingskracht zijn onmisbaar. Via internet en mobiel staan ze continu in contact met LinQ. Komt er een vacature binnen, dan weet een LinQer vrijwel direct wie daarvoor geschikt is. LinQers kunnen daarvoor putten uit een enorm persoonlijk netwerk binnen de studentenwereld. Ze kennen veel studenten en hun karakters, capaciteiten en wensen.

LinQ heeft op dit moment 18 mensen in dienst plus drie stagiaires. Dit zijn allemaal Full Time werknemers. De organigram van LinQ is te vinden in hoofdstuk ….. (ook voetnoot bijlagen)
1.2. Situatieanalyse
LinQ bestaat al tien jaar. Het heeft tijden gekend van hevige groei en ook dieptepunten waarin het duidelijk minder ging. Enkele jaren geleden werd getracht om de groei door te zetten. Meer personeel zou moeten lijden tot groei. Echter, door achterblijvende professionalisering van o.a. ICT en de kredietcrisis heeft LinQ de afgelopen vijf maanden weer pas op de plaats moeten maken. 

Intern wordt er op de voorgrond vooral gefocust op het draaiend houden van het bedrijf in deze lastige tijden. Op de achtergrond wordt echter gesleuteld om LinQ klaar te stomen voor de tijd dat het weer beter zal gaan met de economie. Professionalisering is een belangrijke doelstelling waarbij ICT, opleiding van personeel en structuur van de organisatie centraal staan.
Ondanks alle negatieve ontwikkelingen zijn er bij LinQ ook lichtpunten. Er is een duidelijke stijging te zien in de vraag naar promotiemedewerkers, daar waar horeca stagneert. De huidige opdrachtgevers stellen hoge eisen aan promotiemedewerkers. Profielen moeten strikt kloppen en er wordt ook meer verwacht van studenten, de uiteindelijke promotiemedewerkers. Instructies en trainingen zijn hierbij ook belangrijke aspecten die het werk nog complexer maken.

1.3. Probleemanalyse
Door de vele eisen die aan promotiemedewerkers worden gesteld is er duidelijk spraken van een heel ander soort werk dan de andere banen die LinQ aanbiedt aan studenten. De opdrachtgevers stellen niet alleen hogere eisen aan het af te leveren werk door de kantoormedewerkers van LinQ, ook stellen ze hogere eisen aan de studenten/medewerkers, wat niet overeenkomt met de overige banen bij LinQ . 
De merknamen die LinQ op dit moment gebruikt zijn niet transparant genoeg om de werkzaamheden en diensten af te dekken die LinQ aanbiedt.  Een nieuw label of merk zou een snelle en simpele oplossing kunnen zijn om het probleem op te lossen en meer duidelijkheid te krijgen voor alle betrokken partijen, mits dit natuurlijk in de structuur van de organisatie past.
1.4. Adviesvraag
Op basis van bovenstaande analyses en in overleg met het managementteam van LinQ is er de onderstaande adviesvraag geformuleerd:

“Is het toevoegen van een nieuw label voor de promotietak een juist stap, om verhoging van efficiëntie en professionalisering van de organisatie te realiseren en meer duidelijkheid te scheppen over het uit te voeren werk op een ander niveau?”

2. Rapportstructuur

Voor het schrijven van dit rapport is er goed nagedacht over de opbouw en structuur. Belangrijk hierbij is om relevante informatie te onderscheiden van de meer algemene informatie voortgekomen uit het onderzoek. De meer algemene  informatie is terug te vinden de bijlagen.

Het rapport is opgedeeld in de volgende hoofdstukken, die hieronder zijn toegelicht.

Onderzoek (hoofdstuk 3)

In hoofdstuk drie wordt het onderzoek beschreven. Er wordt beschreven welke typen onderzoek er zijn gehanteerd, welke doelstellingen hieraan verbonden zijn en de deelvragen die aansluiten op de adviesvraag. Daar waar relevant is ook de onderzoeksmethode beschreven. 

LinQ onder de loep (hoofdstuk 4)

Het gehele onderzoeksrapport is gebaseerd op de organisatie LinQ. Belangrijk is dus om te weten wat deze organisatie nou precies inhoud. LinQ onder de loep beschrijft wat LinQ is, waar het op dit moment staat en de doelstellingen en visie op de toekomst. 
Branddesign (hoofdstuk 5)

Nadat er een duidelijke omschrijving van de organisatie is, wordt er in dit hoofdstuk ingegaan op het hoofdthema. Het hoofdstuk Branddesign beschrijft hoe er vanuit de theorie wordt gekeken naar merken en labels. 
Advies (hoofdstuk 6)

Op basis van bovenstaande hoofdstukken zal er uiteindelijk een advies op tafel worden gelegd. 

Afbakening begrippen
In dit adviesrapport komen enkele begrippen voor waar eventueel verwarring over kan bestaan. Hieronder worden deze begrippen toegelicht.

Labels/merken
In dit onderzoek staan twee begrippen centraal, te weten labels en merken. In de probleemstelling en de adviesvraag spreekt de opdrachtgever van dit onderzoek (LinQ BV) over labels. Een label een term wat in de theorie weinig wordt gebruikt. De Dikke van Dale wordt het beschreven als:

la·bel [leebel] het, de; o en m -s 1 adreskaartje op koffers enz. 2 firmanaam, merknaam in de muziekindustrie 3 gedrukte aanwijzing met (gebruiks)voorschriften 4 aanduiding wat betreft het gebruik, de taalkring enz. in een woordenboek

Opvallend zijn de woorden: firmanaam, merknaam en gedrukte aanwijzing. 
In dit onderzoek zie ik een label als een visueel kaartje wat binnen een organisatie onder zogenaamde hoofdmerken wordt geplaatst. Het geeft in theorie echter niet een duidelijke omschrijving. 

Gezien de weinige theorie over labels wordt daarom de term merknaam gebruikt in dit onderzoek. Daar waar label wordt genoemd, kan merknaam dus worden gelezen. 

Studenten/medewerkers
LinQ is een uitzendbureau dat werkt met HBO en WO studenten. Binnen het bedrijf spreekt men nauwelijks van uitzendkrachten of medewerkers. Men spreekt binnen LinQ eerder van studenten. Binnen dit onderzoek wordt gesproken over studenten/medewerkers. Dit zijn dus de uitzendkrachten.

LinQ
LinQ is de naam van de organisatie. Verwarrend is dat LinQ zowel de overkoepelende naam van het gehele bedrijf, als de naam van de studenten uitzendtak is. Daar  waar LinQ Corporate wordt genoemd, wordt de gehele organisatie bedoelt. Daar waar LinQ wordt vernoemd, is er sprake van de uitzendtak voor studenten. 

3. Onderzoek
Doel van het onderzoek is om een gedegen antwoord te krijgen op de adviesvraag, die uiteindelijk zal leiden tot één of meerdere adviezen. Er is deskresearch, kwantitatief onderzoek, kwalitatief onderzoek en theoretisch onderzoek toegepast. In dit hoofdstuk wordt de volledige onderzoeksopzet beschreven met de daarbij behorende deelvragen. 

3.1. Deskresearch

Om een goed advies aan de organisatie te kunnen geven is het essentieel om een goede analyse te maken van de organisatie en de omgeving ervan. Hiervoor is deskresearch toegepast. Het vormt de basis van het onderzoek en wordt hieronder nader, door middel van deelvragen, toegelicht.

3.1.1. Interne analyse
Een nieuw label voeg je niet zomaar toe. Het moet passen binnen de structuur en het beleid van het bedrijf. Een interne analyse zal inzicht geven in deze structuur maar ook over de toekomstvisie van het bedrijf. Wie is LinQ Corporate, Wat is de corporate business? Hoe ziet de toekomst eruit voor LinQ Corporate? 

Een antwoord op deze vragen is tot stand gekomen door gebruik te maken van bestaande documentatie, adviesrapporten van voorgaande stagiaires, interviews met directie en door eigen inzichten opgedaan tijdens mijn stageperiode.

De volgende deelvragen behoren tot de interne analyse:

· Wat is de corporate business van LinQ Corporate ?

· Hoe ziet de organisatiestructuur van LinQ Corporate eruit?

· Hoe ziet het huidige labelbeleid van LinQ Corporate eruit?

· Wat is de missie van LinQ Corporate?

· Wat is de filosofie van LinQ Corporate?

· Wat zijn de doelstellingen van LinQ Corporate?

· Wie behoort tot de interne omgeving van LinQ Corporate?

3.1.2. Externe analyse

Naast de interne omgeving is het ook noodzakelijk om een blik te werpen op de externe omgeving. In welke markt bevind LinQ Corporate zich? 
Een antwoord op deze vragen is tot stand gekomen door gebruik te maken van bestaande documentatie, adviesrapporten van voorgaande stagiaires, interviews met directie en door eigen inzichten opgedaan tijdens mijn stageperiode.

De volgende deelvragen behoren tot de externe analyse:

· In welke markt bevind LinQ Corporate zich?

· Wat zijn de concurrenten van LinQ Corporate?
3.2. Survey onderzoek 


Om een antwoord te krijgen op de adviesvraag moeten er zoveel mogelijk bronnen worden aangeboord. De publieksgroep die het dichtst bij het hoofdonderwerp staat zijn de promotiemedewerkers zelf. Zij ervaren het werk en weten de verschillen tussen het ene en het andere baantje. Belangrijk bij het afnemen van een enquête als survey onderzoek  is om een juiste afspiegeling te krijgen in het onderzoek van de respondenten t.o.v. de werkelijke, gehele doelgroep.

3.2.1. Doelstelling

Te weten komen hoe studenten/medewerkers promotiewerk bij LinQ ervaren en hierbij rekening houden met de werkervaring van de respondent bij LinQ. Is het voor de studenten/medewerkers voordelig en efficiënt om een nieuw label te creëren voor promotiewerk?
3.2.2. Deelvragen
· Hoe ervaren studenten/medewerkers promotiewerk qua zwaarte in vergelijking met ander werk bij LinQ?

· Hoe ervaren de studenten/medewerkers promotiewerk bij LinQ?

· Wat kan er door LinQ verbeterd worden op het gebied van promotiewerk?

3.2.3. Onderzoeksmethode

Voor het beantwoorden van de deelvragen heb ik gebruik gemaakt van een survey onderzoek. De vraagstellingen zijn vooraf vastgesteld in de enquête. In iedere vraag in de enquête heeft de ondervraagde een klein aantal antwoordmogelijkheden waaruit hij/zij kan kiezen.
De  enquête
 is opgesteld in samenwerking met een onderzoeksbureau dat samenwerkt met LinQ Corporate. Deze enquête is gekoppeld aan een website (www.werkenopdehuishoudbeurs.nl ) . Ook is er een fotoboek met foto’s van de uitzendkrachten tijdens de werkzaamheden op deze site geplaatst. Om bij de foto’s te komen moest eerst de enquête worden ingevuld. Op basis van IP-adres kon dit maar eenmaal. Via een e-mailbericht is de website gecommuniceerd.

3.3. Kwalitatief onderzoek


Kwalitatief onderzoek is noodzakelijk om de achterliggende oorzaken van het (consumenten) gedrag op te sporen.
 Via een interview met de directrice van LinQ heb ik getracht extra informatie in te winnen om het onderzoek kracht bij te zetten. Het interview heb ik gehouden met het hoofd van de organisatie± Inez van Oord. Zij leidt het bedrijf en zet de koersen uit. 
3.3.1. Doelstelling

Te weten komen hoe het management van LinQ Corporate aankijkt tegen labelvorming en de structuur van het bedrijf. 

3.3.2. Kernvraag
Hoe ziet het Management van LinQ Corporate de huidige situatie met betrekking tot de structuur en stand van zaken met betrekking tot de toekomst?
3.3.3. Onderzoeksmethode

Voor het beantwoorden van de deelvragen heb ik een ongestructureerd interview
 afgenomen. Ik heb vooral projectieve technieken
 gebruikt om hierdoor niet rechtstreeks naar redenen en achtergronden te hoeven vragen. Aangezien ik zoveel mogelijk te weten wilde komen heb ik de geïnterviewde zoveel mogelijk vrij gelaten in antwoorden en initiatief tot antwoorden en zelf de lijn bewaakt die ik wilde volgen in dit interview. 

3.4. Implementatie onderzoeksgegevens

Alle onderzoeksresultaten heb ik grondig geanalyseerd. Dit is op de volgende manier gebeurd.
· Uitkomsten en resultaten verwerken in Word en of Excel.

· Uitkomsten en resultaten koppelen aan deelvragen.
· Conclusies trekken vanuit deelvragen.
· Advies vormen met betrekking tot label promotietak LinQ.
4. LinQ onder de loep

4.1. LinQ Corporate BV
LinQ Corporate is een uitzendbureau voor HBO en WO studenten. Wil je werken als uitzendkracht van LinQ Corporate , dan moet je dus kunnen aantonen dat je HBO of WO studeert. 

LinQ Corporate is bijna tien jaar geleden ontstaan toen LinQ Corporate oprichter Inez van Oort zelf nog studeerde. Het concept wat Inez toen bedacht is sindsdien nooit veranderd; LinQ Corporate werkt met ‘LinQers’, die in hun eigen netwerk andere studenten werven, selecteren en inplannen op opdrachten.
Bij LinQ Corporate staan dus de LinQers centraal. Hun drive, inschattingsvermogen, snelheid, organisatietalent en overtuigingskracht zijn onmisbaar. Via Internet en mobiel staan ze continu in contact met LinQ Corporate. Komt er een vacature binnen, dan weet een LinQer vrijwel direct wie daarvoor geschikt is. LinQers kunnen daarvoor putten uit een enorm persoonlijk netwerk binnen de studentenwereld. Ze kennen veel studenten en hun karakters, capaciteiten en wensen.

Dat persoonlijke contact duurt een studentenleven lang. De LinQer weet daardoor steeds het niveau van een kandidaat te matchen met het niveau van het werk. 

LinQ Corporate heeft twee vestigingen. In Amsterdam aan het Rokin, hartje centrum, zit het hoofdkantoor. Hier hebben de  elf medewerkers hun vaste plek. Daarnaast is het de thuisbasis van de LinQers uit Amsterdam. 

In Utrecht zit de tweede vestiging, ook wel bekend als LinQ Live. Deze vestiging biedt flex-plekken aan de medewerkers die allemaal één keer in de week in Utrecht zitten. Daarnaast is LinQ Live de thuisbasis van de LinQers uit Utrecht.

4.2. Missie

Centraal in de missie van LinQ Corporate staat om iedere LinQ-student uiteindelijk weer als nieuwe opdrachtgever te kunnen verwelkomen en daarmee de LinQ Cycle rond is.

Dit wil LinQ Corporate bereiken door het inzetten van haar kennis, ervaring en creativiteit op het gebied van het werven en selecteren van de leuke bijbanen tot de interessante en grote vaste banen.

Ook van belang is uiteraard de kwaliteit van de diensten die de studenten leveren naar de klant toe.

4.3. Filosofie
· Uitstekende studenten: bij LinQ Corporate draait alles om de studenten. De studenten moeten voor het resultaat zorgen. Kernwaarden hierin zijn assertiviteit, snel leerproces, innemende uitstraling.

· Aan de verwachtingen van de klanten voldoen: bij LinQ Corporate draait het ook vooral om de klanten. Zij nemen uiteindelijke de studenten af voor verschillende werkzaamheden. Ze verwachten kwaliteit, performance, zekerheid, levering op tijd en nog veel meer. 

· Kwaliteit: is waar de werkzaamheden van LinQ Corporate voorstaan. Alle ingezette studenten moeten assertief, betrokken, gemotiveerd en slim zijn om een optimale kwaliteit te leveren. LinQ geeft daarin ook trainingen; zoals horecatrainingen, typecursussen etc. Bovendien biedt LinQ de studenten ook kansen en stimuleert persoonlijke ontwikkeling.

· Innovatie: bij LinQ Corporate staat creativiteit hoog in het vaandel. Met creatieve ideeën trek je opdrachten binnen. Hierbij is het van belang dat de wensen in haar markten te onderzoeken. Innovatie is een succesfactor om te kunnen groeien. 
4.4. Doelstellingen
Eind 2008 heeft het management team van LinQ Corporate een Heidag georganiseerd waarbij het hele bedrijf was uitgenodigd (inclusief stagiaires). Tijdens deze dag zijn de doelstellingen gepresenteerd en is samen met de medewerkers bedacht hoe deze doelstellingen gehaald kunnen worden. De doelstellingen van LinQ Corporate voor 2009 zijn hieronder toegelicht. Het zijn doelstellingen die in tact moeten blijven of nog gerealiseerd moeten worden.

1. Doorgaan zoals we nu doen


(blijven doen)

Hiermee wordt vooral aangegeven dat het in principe goed gaat met de werkwijze van LinQ en de inzet van de medewerkers. Er worden goede resultaten geboekt en ondanks de krediet crisis en een aantal ontslagen staat LinQ Corporate er goed voor.

2. Interne organisatie professionaliseren

(gaan doen)

Professionaliseren is een breed en algemeen begrip. LinQ Corporate wil in 2009 gaan professionaliseren op de volgende gebieden:

- ICT. Planningssite verbeteren op het gebied van software. Het huidige systeem blijkt te verouderd en beperkt. 
- Inwisselbaarheid verzekeren onder de medewerkers. Duidelijkheid waar iedereen mee bezig is. Taken moeten kunnen worden overgenomen zonder te veel poespas. 
- Evaluatiesysteem optimaliseren.
3. Definiëren LinQ & LinQ Up


(gaan doen)

Bij de derde goal, het definiëren van LinQ & LinQ Up, wil LinQ Corporate een duidelijke onderscheidt behouden tussen deze labels, maar moet doorstroom van studenten/kandidaten en opdrachtgevers nog effectiever gaan verlopen. 

4.5. Structuur

LinQ Corporate is in de afgelopen tien jaar gegroeid van een eenmanszaak naar een bedrijf met meer dan tien medewerkers. LinQ Corporate heeft verschillende structuren gekend wat uiteindelijk geleid heeft tot de huidige structuur. Op dit moment bestaat LinQ Corporate uit LinQ en LinQ Up. LinQ is de werkelijke uitzendtak van LinQ Corporate. Het biedt HBO en WO studenten de mogelijkheid om niet-inhoudelijk uitzendwerk in de eerste twee studiejaren te doen. LinQ Up is voor derde en vierdejaars studenten die hun kennis in praktijk gaan brengen en bewijzen wat ze waard zijn. LinQ Up zorgt ervoor dat studie en die zo belangrijke eerste baan nauw op elkaar aansluiten. Voor een inhoudelijk project/opdracht voor minimaal 2 dagen in de week ben je bij LinQ Up aan het goede adres.

(Bijna) afgestudeerde Hbo’ers en W.O.’ers zijn bij LinQ Up aan het juiste adres voor bemiddeling naar een eerste of tweede starters baan.

Hieronder wordt de huidige merkstructuur van LinQ Corporate weergegeven.
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Afbeelding 1. Huidige merkstructuur LinQ Corporate BV.
LinQ heeft op dit moment 18 mensen in dienst plus drie stagiaires. Dit zijn allemaal Full Time werknemers. De organisatiestructuur wordt hieronder weergegeven in afbeelding 2.
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Afbeelding 2. Huidige organisatiestructuur LinQ Corporate BV.

4.6. Interne omgeving LinQ Corporate
LinQ Corporate is een aparte organisatie als we kijken naar de interne omgeving. Het kent een interne omgeving die je binnen weinig organisaties tegenkomt. Dit wordt vooral veroorzaakt door de aanwezigheid van LinQ’ers. Waar normaliter gesproken een intercedent de schakel is tussen uitzendbureau en uitzendkracht, is er bij LinQ Corporate de LinQer die deze schakel vormt. Hierdoor ontstaat er een extra schakel in de tweezijdige communicatie.

Afbeelding 3. Verschil in schakels in communicatie LinQ Corporate t.o.v. andere uitzendbureaus.
4.7. Labels

Vanuit de structuur zijn er verschillende labels en dochters zichtbaar. De organisatie LinQ bestaat uit de volgende labels en dochters:
LinQ (label van LinQ Corporate)
LinQ is een netwerkorganisatie, die studenten uitzendt. Hier kun je terecht voor allerlei bijbanen en meer inhoudelijke bijbanen, van promotiewerk tot horecawerk, van op -en afbouwwerk tot administratief werk. 

LinQ Bright (label van LinQ)
Bij LinQ Bright werken zeer representatieve studenten die het in zich hebben om tijdelijk het visitekaartje van een merk, product of bedrijf te zijn. Deze enthousiaste jonge studenten geven tijdens een event, promotie, samplingactie of productpresentatie iets extra’s mee. Voorafgaand aan elke opdracht krijgt de student een speciale briefing en training, zodat zij exact weten hoe de opdracht optimaal gecommuniceerd en ingevuld kan worden. Dit houdt in dat alle vragen van de student beantwoord zijn. 
LinQ Data (label van LinQ Up)
Advocaten- en accountancy- kantoren doen een beroep op LinQ Data als er behoefte is aan professionele ondersteuning van de altijd arbeidsintensieve due diligence-werkzaamheden. Een 100% correcte aanpak daarvan versoepelt de vaak ingewikkelde fusie- en overnametrajecten. 

De studenten die werken voor LinQ Data zijn laatstejaars economie- en rechtenstudenten en doen ervaring op in dataroom beheer en indexeren. 

LinQ Up (label van LinQ Corporate)
Hbo- en WOstudenten die in de laatste fase van hun studie zitten, verdienen een eigen aanpak. LinQ Up is voor studenten die hun kennis in praktijk gaan brengen en bewijzen wat ze waard zijn. LinQ Up zorgt ervoor dat studie en die zo belangrijke eerste baan nauw op elkaar aansluiten. Voor een inhoudelijk project/opdracht voor minimaal 2 dagen in de week ben je bij LinQ Up aan het goede adres.

(Bijna) afgestudeerde Hbo’ers en W.O.-ers zijn bij LinQ Up aan het juiste adres voor bemiddeling naar een eerste of tweede startersbaan.
LinQ Openers (dochteronderneming van LinQ Corporate)
LinQ Openers is een samenwerkingsverband tussen LinQ en Career Openers. Deze combinatie is erop gericht toptalenten te werven onder de beste academici van Nederland voor de meest interessante bedrijven. Sinds oktober 2008 is LinQ Openers verhuisd naar het kantoor van Career Openers in Hilversum.

LinQ Spain (dochteronderneming van LinQ Corporate)
LinQ is buiten Nederland ook actief in Europa. In het buitenland doet LinQ contacten en ervaringen op die de dienstverlening in Nederland nog beter kunnen maken. Omgekeerd werkt dat ook, want in veel landen is steeds meer vraag naar Nederlands talent. 
In september 2005 is LinQ Barcelona opgericht als zusterbedrijf van het Nederlandse LinQ. 

LinQ Live (neventak van LinQ Corporate)
Met het LinQ model maakt LinQ gebruik van de netwerken. LinQer hebben contact met LinQ, wat grotendeels verloopt via Internet en mobiel. De contacten die LinQers hebben met de studenten uit zijn of haar pool, verlopen vaak via mobiel, maar ook puur persoonlijk: aan een bar, op een sportveld, op straat of telefonisch. Voor bedrijven biedt dat een zeer aantrekkelijk perspectief: net zo intensief in contact staan met de studentenwereld als LinQ. Uit die wens is LinQ Live voortgekomen.

Op een fysieke plek, zoals in Utrecht, krijgt een bedrijf de ruimte en de faciliteiten om met studenten van gedachten te wisselen. LinQ Live is een ideale ontmoetingsplek voor sollicitatiegesprekken, assessments, sampling, marktonderzoek en borrels voor studentenpools
5. Brand design

5.1. Inleiding
Merken zijn er in alle vormen en vooral maten. Iedere organisatie is verbonden aan een merknaam met een bijbehorende merkstructuur. Soms is de merkstructuur ingewikkeld en complex. Soms is deze merkstructuur erg eenvoudig en klein van structuur. 
In theorie wordt er nauwelijks gesproken van labels. Men heeft het eerder over merken en de mentale en visuele kant ervan. Vandaar dat er in dit onderzoek gesproken wordt over merken of merknamen, ook wel: Brand design. 
5.2. Wat is Brand design?

Het begrip Brand design is overgenomen uit het gelijknamige boek van Ruud Boer. Hij geeft de volgende betekenis aan het begrip Brand design:
“Brand design is het vormen en vormgeven van een merk. Mentaal is waar het merk voor staat. Visuele merkidentiteit is de visuele vormgeving.“

In het kader van merken en merknamen is het erg belangrijk hoe de mentale kant in elkaar zit. Door een sterke mentale merkidentiteit kun je onderneming, dienst, externe communicatie en interne communicatie sterker maken en of verbeteren. De mentale merkidentiteit wordt als volgt samengesteld: Merkvisie, merkmissie, merkwaarden gewenste merkpersoonlijkheid, merkbelofte en merk kernconcept.

In dit onderzoek is het vooral belangrijk hoe een nieuw merk, wat in dit geval het nieuwe label LinQ Promo zou kunnen zijn, zich mentaal binnen de organisatie kan vormen. Belangrijk hierbij is dat het nieuwe merk ook past in de huidige merkstructuur en past in de doelstellingen van een organisatie.
In onderstaand model wordt duidelijk hoe een merk in elkaar zit. De kern van het merk is de Mentale Merk Identiteit. Deze mentale identiteit wordt in beeld omgezet: Visuele Merk Identiteit. Uiteindelijk komt dit terug in product of dienst, in de externe communicatie, in de interne communicatie en natuurlijk de onderneming zelf.
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Afbeelding 4. Brand Design model.

5.3. Corporate Brand vs. Product Brands

Op het gebied van merken zijn er twee typen te onderscheiden. Corporate Brands (CB) en Product Brands(PB). Bij Corporate Brands geeft het merk mentaal en visueel het gehele bedrijf weer. Op het Product Brand niveau gebeurt dit enkel op onderliggende producten. 

Op basis van een Corporate Brand zullen enkele voordelen en nadelen worden besproken. Vanzelfsprekend is het ene voordeel, voor de ander een nadeel.

Voordelen CB:

· CB bieden een synergie-effect in mediaondersteuning. Reclame voor één product heeft een positief effect naar alle andere producten.

· CB bied meer mogelijkheden voor merkextensies. Door de bredere basis kunnen meerdere labels/producten geïntroduceerd worden onder hetzelfde merk.

Nadelen CB:

· Negatieve publiciteit rond één product/label kan het hele bedrijf schade toebrengen.

· Je kunt met CB’s minder specialistisch communiceren dan PB’s.

5.4. Corporate Identity

De Corporate Identity van een onderneming is vaak op natuurlijke wijze ontstaan en intuïtief ontwikkeld door de oprichter van de onderneming. Het bevat drie aspecten van de onderneming namelijk: Wat zij is, wat zij doet en hoe zij dat doet.

5.5. Merkarchitectuur en Merkhiërarchie
 
Iedere organisatie heeft een merkarchitectuur en een merkhiërarchie. De merkarchitectuur beschrijft de bouwstenen van het merk. Het aan uit welke bouwstenen de organisatie bestaat.  De merkhiërarchie beschrijft de onderlinge verhouding tussen die bouwstenen.

De merkarchitectuur kan opgebouwd worden uit vier soorten bouwstenen, te weten:

· Afzendermerk ( Bijv. Douwe Egberts)
· Hoofdmerk ( Bijv. Pickwick)
· Submerk (Bijv. Tea for One)
· Productnaam, smaak of variëteit. (Bijv. Earl Grey)
Vanuit de merkarchitectuur komt een merkhiërarchie voort. Franzen en Van den Berg beschrijven hierbij zeven combinatiemogelijkheden, te weten:
1. Hoofdmerk

2. Hoofdmerk + productnaam

3. Hoofdmerk + submerk

4. Afzendermerk + hoofdmerk

5. Afzendermerk + hoofdmerk + productnaam

6. Afzendermerk + hoofdmerk + submerk

7. Afzendermerk + hoofdmerk + submerk + productnaam
Voordeel van een duidelijke merkhiërarchie is dat je duidelijk kunt bepalen welk merk je wilt uistralen richting je interne en externe omgeving. 
6. Conclusies

In dit hoofdstuk worden de conclusies uit de onderzoeken kort weergegeven. Het zijn relevante punten voor het uiteindelijke advies.
6.1. Deskresearch

· LinQ Corporate heeft een zeer complexe en ingewikkelde structuur. 

· De derde doelstelling van LinQ Corporate: Definiëren LinQ & LinQ Up (gaan doen); LinQ Corporate wil een duidelijke onderscheidt behouden tussen de labels LinQ en LinQ Up, en hierdoor moet de doorstroom van studenten/kandidaten en opdrachtgevers nog effectiever gaan verlopen.
6.2. Survey onderzoek

· Studenten/medewerkers vinden het promotiewerk bij LinQ bovengemiddeld zwaar. Het soort werk wordt ook als anders dan ‘normaal’ beschouwd.
· Studenten/medewerkers ervaren het promotiewerk als leuk werk. Daarnaast willen velen vaker promotiewerk doen. Alles is goed geregeld. 
· Voor studenten/medewerkers kan het zeker gewenst zijn om een nieuw label te creëren voor promotiewerk.
6.3. Kwalitatief onderzoek

· Op dit moment is de merkstructuur van LinQ te uitgebreid. Dit is vooral nadelig voor de externe communicatie en dan voornamelijk B2B. 
· LinQ Corporate streeft ernaar om in de B2B communicatiekant alleen LinQ (studenten uitzendkant) en LinQ Up (afgestudeerde HBO-WO) te communiceren. Op dit moment worden er de volgende onderdelen extern gecommuniceerd in de B2B: LinQ, LinQ Bright, LinQ Up, LinQ Openers, LinQ Spain. Hierdoor ontstaat er erg veel verwarring bij zakenrelaties en potentiële zakenrelaties. 

· De realisering van een label/merk voor promotiewerk bij LinQ zou dus in de lijn liggen in de toekomst van LinQ.
6.4. Theoretisch onderzoek
Alle theorie benoemd in hoofdstuk 5 is relevant voor het onderzoek.

7. Adviesrapport
7.1. Inleiding
In hoofdstuk 1 is vanuit de probleemsituatie een adviesvraag naar voren gekomen. De vraagstelling in dit adviesrapport luidt:

“Is het toevoegen van een nieuw label voor de promotietak een juist stap, om verhoging van efficiëntie en professionalisering van de organisatie te realiseren en meer duidelijkheid te scheppen over het uit te voeren werk op een ander niveau?”
7.2. Kernpunten advies
Vanuit het onderzoek is een advies tot stand gekomen. Dit advies is uitgezet in twee speerpunten. 

1. Een nieuw label/nieuwe merknaam voor de promotietak moet er komen.

2. LinQ Corporate moet haar merkstructuur veranderen.

Onderstaand worden deze punten toegelicht.

7.3. Een nieuw label/nieuwe merknaam voor de promotietak moet er komen
Uit onderzoek onder studenten die als promotiemedewerkers hebben gewerkt, is gebleken dat studenten/medewerkers het promotiewerk bij LinQ bovengemiddeld zwaar vinden. Het soort werk wordt ook als anders dan ‘normaal’ beschouwd. Onder ‘normaal’ verstaat dit onderzoek uitzendwerk in de horeca, notuleren en administratieve werkzaamheden. 
Studenten/medewerkers geven LinQ een gemiddeld eindcijfer van een 7,37. Hieruit mag geconcludeerd worden dat LinQ het promotiewerk goed begeleidt voor , tijdens en na de executie van de opdracht. 

Studenten/medewerkers ervaren het promotiewerk als leuk werk. Daarnaast willen velen vaker promotiewerk doen. Alles is goed geregeld. Vanuit het kwantitatieve onderzoek blijkt dat studenten het promotiewerk als anders ervaren in vergelijking met ander werk bij LinQ. Het is zwaarder dan normaal werk waardoor het dus anders gekwalificeerd kan worden. 

Voor studenten/medewerkers kan het zeker gewenst zijn om een nieuw label te creëren voor promotiewerk.

Door te specialiseren in een promotietak, en er een eigen merknaam aan te geven wordt er niet alleen duidelijkheid gecreëerd richting de student/werknemers. Ook biedt een nieuw label kansen voor de toekomst. 
Een nieuw promotie label zorgt voor herkenning bij studenten/werknemers en opdrachtgevers. Doordat er vanuit een gericht label gecommuniceerd kan worden zal er meer duidelijkheid komen.
Daarnaast kan een nieuw promotielabel een stimulans zijn voor de groei van LinQ. Door een naam te geven aan één van je hoofdactiviteiten kan je verder penetreren in de desbetreffende markt. Dit kan uiteindelijk gaan leiden tot groei van één van LinQ’s courbusiness en groei zal leiden tot meer omzet, wat betekent dat er ook meer winst zal komen.

Op dit moment is de merkstructuur van LinQ niet transparant genoeg. Het lijkt raar, maar het toevoegen van een nieuw label of  een nieuwe merknaam past daarom ook goed in de visie van het management team van LinQ Corporate waar nu hard aan wordt gewerkt; het duidelijker krijgen van structuur op intern en extern niveau. Zowel B2B als van LinQ Corporate naar de interne omgeving.

Visie LinQ Promo
Vanuit LinQ Promo kan een volledig nieuw merksegment voor Corporate LinQ ontwikkeld geclaimd worden. Door hierbij in te spelen op de groeiende trend aan vraag naar promotiemedewerkers kan LinQ Promo via goede sales en Business Relation Management de komende jaren groeien naar een vaste positie in de uitzendmarkt van promotiemedewerkers.
Missie LinQ Promo
Binnen de uitzendmarkt van promotiemedewerkers gezien worden als een specialist in de levering van promotiemedewerkers. 
Merkwaarden LinQ Promo
Betrouwbaar:
Wanneer een bedrijf in zee gaat met LinQ Promo kunnen zij er vanuit gaan dat alle afspraken ook worden nagekomen zoals vastgelegd.

De Beste:

LinQ Promo is de beste in de ogen van medewerkers, zakenrelaties en de branche.

Energiek:

LinQ Promo studenten/medewerkers stralen energie uit. Net als het label.

Intelligent:

LinQ Promo studenten/medewerkers studeren HBO/WO.

Kwaliteit:
LinQ Promo levert enkel kwaliteit. Voor, tijdens en in de afhandeling van een opdracht.

Professionaliteit:

LinQ Promo is de opdrachtgever altijd een stap voor en levert professioneel.

Ruimdenkend:

LinQ Promo denkt altijd vanuit de klant en haar opdracht.

Service:
Service staat in een hoog vaandel. Voor, tijdens en in de afhandeling van een opdracht.

7.4. LinQ moet haar merkstructuur veranderen
De Corporate Identity van een onderneming is vaak op natuurlijke wijze ontstaan en intuïtief ontwikkeld door de oprichter van de onderneming. Het bevat drie aspecten van de onderneming namelijk: Wat zij is, wat zij doet en hoe zij dat doet.

Bij LinQ komt dit duidelijk terug in de structuur. Er zijn in de loop van de tijd ook veel veranderingen in merknamen en merkstructuur geweest. Zo heette LinQ eerst Student LinQ.  Daarnaast zijn losse BV’s allemaal in één BV gestopt. Daardoor ontstond de Corporate LinQ. 
LinQ heeft in haar huidige structuur eigenlijk meerdere Product Brands. Uiteindelijk moet LinQ de Corporate Brand zijn en LinQ en LinQ Up de onderschikte hoofdmerken. Voordelen voor LinQ bij een CB zijn het synergie-effect en de mogelijkheid voor meerdere merkextensies in de vorm van submerken. Het synergie-effect kan voor LinQ alleen maar gunstig zijn. Als LinQ via ludieke manieren in de media komt levert het positieve effecten op richting het gehele bedrijf. Negatieve publiciteit kan haast niet ontstaan aangezien LinQ een te kleine onderneming is om over te berichten. Pushen kan dus zeker, pullen zal bijna niet voorkomen.

LinQ moet zich intern en extern anders gaan positioneren. Het betreft hier dan vooral de merkstructuur van het bedrijf. Op dit moment heeft LinQ een zeer complexe en onduidelijke merkstructuur. Er worden verschillende merknamen gecommuniceerd waarvan onduidelijk is welke bij welke tak horen. Dit zorgt voor verwarring en onduidelijkheid bij opdrachtgevers extern en studenten/werknemers in de interne omgeving.
Deze nieuwe merkstructuur past ook in de doelstellingen van LinQ Corporate: LinQ Corporate wil een duidelijke onderscheidt behouden tussen de labels LinQ en LinQ Up, en hierdoor moet de doorstroom van studenten/kandidaten en opdrachtgevers nog effectiever gaan verlopen.
In eerste instantie zal er een duidelijke basis worden geadviseerd. LinQ zal hierbij het afzendermerk zijn. De hoofdmerken voor LinQ worden Student LinQ en LinQ Up. LinQ wordt Student LinQ omdat dit ook duidelijker de lading dekt van het uitzendwerk dat voor de normale student is. De “Up” in LinQ Up geeft namelijk de upgrade weer die de student maakt wanneer hij/zij verder in de studie is.

Deze basisstructuur zal belangrijk zijn voor de B2B communicatie.

In de externe communicatie zal er geadviseerd worden om de verschillende soorten opdrachten duidelijk weer te geven onder submerken. Zowel voor Student LinQ als voor LinQ Up zullen er nieuwe submerken komen.

7.5. Externe merkstructuur

LinQ heeft een zwakke corporate identity. Er worden extern te veel merken gecommuniceerd, wat zorgt voor een warrige, ongestructureerd merkimago. Extern zal er wat betreft de structuur dus een hoop veranderen. In de externe merkstructuur en de daarbij behorende communicatie verdwijnen er verschillende labels. Het verschil met de interne merkstructuur en de communicatie daarvan is dat de externe structuur nog compacter is.
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Afbeelding 5. Basis externe structuur LinQ.

Voor de externe merkstructuur geldt dat LinQ het afzendermerk is. LinQ en LinQ Up zijn de hoofdmerken. Daaronder vallen bij ieder hoofdmerk de submerken. Deze submerken worden echter in eerste instantie niet gecommuniceerd. Wanneer de vraag van de potentiële opdrachtgever bekend is kan het gevraagde merk gecommuniceerd worden.
7.6. Interne merkstructuur

De interne merkstructuur moet voor LinQ en haar interne omgeving duidelijker worden. Op dit moment bestaat LinQ uit labels en dochterbedrijven. Belangrijk is om de kern te splitsen van de nevenzaken. Daarnaast is er een verwarrend punt. LinQ is niet alleen de naam van de organisatie. Daarnaast is het ook de naam van de studenten uitzendtak. 

[image: image5]
Afbeelding 6. Huidige structuur LinQ.
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Afbeelding 7. Verandering in structuur LinQ.
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Afbeelding 8. Nieuwe structuur LinQ.
De nieuwe interne merkstructuur zoals geadviseerd in dit onderzoek is in bovenstaande afbeeldingen af te lezen. Afbeelding 5 geeft de huidige structuur weer. Vanuit deze oude structuur zal een verandering plaatsvinden (Afbeelding 5). Enkele merken worden verwijderd en de nieuwe structuur wordt zichtbaar in afbeelding 6.
Op basis van deze nieuwe merkstructuur zal de volgende merkhiërarchie ontstaan in de communicatie:

· Afzendermerk: LINQ

· Hoofdmerken: Student LinQ of LinQ Up 

· Submerken: Bright, Promo, Horeca en Admin / ICT, Law, Commerce en Science.
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