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Voorwoord

De wind is niet te veranderen,

hoe de zeilen staan bepaal jezelf.
Een mooie spreuk, en meestal is het ook zo. 

Je maakt in je leven veel mee, bij goede dingen, heb je een goede wind om te zeilen.

Bij minder goede dingen, heb je harde tegenwind, en moet je de zeilen reven of laveren.

Soms is er geen wind, dan zet je alle zeilen bij.

Maar het kan ook vreselijk gaan  stormen, zorg dan dat je in een veilige haven komt,

voordat de mast breekt, of je kopje onder gaat.

Daarna moet je proberen weer een gunstige wind in de zeilen te krijgen.

Je moet de koers goed uitzetten, anders heb je de kans om aan de grond te lopen

en dan ben je van anderen afhankelijk om vlot los te komen.

Seinen geven, communiceren met elkaar, op je kompas letten.

Profiteren van de wind, maar ook goed naar elkaar kijken en blijven luisteren.

Maar ook genieten van wat het leven en de natuur je te bieden heeft.

Let op dat niemand bij jouw de wind uit de zeilen neemt.

Hierbij wil ik iedereen bedanken die in mijn bootje heeft meegevaren, op zonnige dagen en in storm. 

Samenvatting

‘De wind is niet te veranderen, hoe de zeilen staan bepaal jezelf.’ Dit wil Focus niet alleen op haar relaties overbrengen, maar geldt zeker ook voor het bureau zelf. De zeilen van Focus staan er goed bij, maar om dit zo te houden moet duidelijk zijn welke koers zij zal varen. Voor deze koersbepaling moet eerst bekend zijn hoe Focus er op communicatie-gebied voor staat. De start van een boeiende afstudeerstage.  

Tijdens de oriënterende fase van de stage kwamen een aantal knelpunten naar boven. Uit deze knelpunten werden naamswijziging, imago, communicatiemiddelen en tevredenheid geselecteerd om onder handen genomen te worden. Aan de hand van deze knelpunten werd vastgesteld dat onderzoek moest plaatsvinden naar de organisatie-identiteit en het huidige imago. 

Als houvast tijdens het onderzoek is de centrale vraag opgesteld:   

‘Draagt Focus Advisering Training Coaching met haar externe communicatie het gewenste imago uit naar haar huidige en potentiële relaties, op welke punten kan deze communicatie verbeterd of uitgebreid worden?’

De organisatie-identiteit is tijdens het vooronderzoek naar boven gehaald. Hiervoor werden de interne communicatie, externe communicatie, symboliek en gedrag met behulp van de Focus medewerkers geanalyseerd. Vervolgens werd tijdens het hoofdonderzoek het huidige imago achterhaald met behulp van relaties en prospect van Focus. Dit gebeurde aan de hand van een kwalitatief en een kwantitatief onderzoek. 

Conclusies  

Uit het vooronderzoek kwam naar voren dat de grote groei die Focus in korte tijd heeft doorgemaakt een hoge werkdruk met zich meebrengt. Deze werkdruk heeft invloed op de interne communicatie en dan niet zozeer op de inhoud, maar vooral op de uitvoering. Zaken die voorheen vanzelfsprekend verliepen, moeten nu via duidelijke en vaste richtlijnen gebeuren. Naast de grote groei is het team van Focus uitgebreid. Dit brengt wat onduidelijkheden binnen het backoffice met zich mee. Voor relaties en prospects zijn ze beter bereikbaar geworden.   

De werknemers van Focus weten goed hoe zij aan de hand van symboliek en gedrag over willen komen. De communicatiemiddelen website, nieuwsbrief, bedrijfsbrochure, brieven, presentatie medewerkers, telefonisch contact, persoonlijk contact en acquisitie worden door de medewerkers over het algemeen positief beoordeeld. Op de middelen afzonderlijk zijn overal wel punten van kritiek genoemd. Sponsoring en adverteren/publiceren worden op dit moment uitgevoerd maar zijn nog in ontwikkeling. De medewerkers vinden dat ze op de goede weg zijn, maar staan open voor verandering, verbetering en uitbreiding.  

Bij het hoofdonderzoek kwam naar boven dat de naam Focus, veel positieve associaties oproept bij relaties. Het doel van de naam Focus Training Coaching Advisering wordt niet bereikt, zo zijn weinig relaties bekend met het totale aanbod van Focus.   

De vergelijkingen bij het imago van Focus leverden verrassende antwoorden op. Al zijn de meest genoemde minder verassend. Sjors, met een hond als huisdier, die zich in een auto verplaatst. De waarden achter deze vergelijkingen brachten veel positieve waarden naar boven. Waarbij de meeste waarden betrekking hebben op klantgericht zijn. Het logo en de huisstijl worden goed beoordeeld, maar volgens sommigen sluit het niet helemaal bij Focus aan.

Relaties en prospects beoordelen de communicatiemiddelen gezamenlijk positief, maar de website, nieuwsbrief en bedrijfsbrochure krijgen wel een aantal punten van kritiek mee. Bij de presentatie van de medewerkers en het telefonische contact worden geen negatieve associatie genoemd. De acquisitie wordt niet positief, maar ook niet negatief beoordeeld. De complete informatieverschaffing hoeft volgens relaties niet uitgebreid te worden. Over de concurrentie kan niet veel gezegd worden. Tenslotte gaan relaties en prospects vooral via hun eigen netwerk op zoek naar training- en adviesbureaus.    

Adviezen

Aan de hand van de resultaten zijn aanbevelingen gedaan met betrekking tot de externe communicatie, symboliek en gedrag. De problemen van de interne communicatie komen niet aan bod, omdat hier geen communicatieprobleem aan ten grondslag ligt. Bij de externe communicatie kwamen voor de website verbeterpunten aan bod en de nieuwsbrief moet of stoppen, of heel sterk verbeterend worden. De nieuwe bedrijfsbrochure moet actief ingezet worden en kan ten opzichte van de huidige brochure sterk verbeterd worden. Focus moet proberen mond-tot-mond reclame positief te stimuleren. Adverteren in een opleidingsgids is voor Focus zeker geen optie. Actief benaderen van P&O afdelingen ligt meer in haar straatje.         

Gericht op de symboliek van Focus, moet Sjors zijn status van boegbeeld kwijt. De medewerkers van Focus moeten of accepteren dat het dienstenaanbod geen grote bekendheid heeft, of het aanbod op een speelse manier presenteren. Toepassingen van de huisstijl moeten flitsender aangepakt worden, maar hierbij moet wel de vastgestelde uitstraling behouden blijven.      

Bij het gedrag komt naar voren dat Sjors zichzelf minder op de voorgrond moet plaatsen om ruimte voor zijn collega’s te maken. De medewerkers van Focus moeten gezamenlijk om de tafel gaan zitten, om hun kijk op de Focus waarden helder te krijgen. Het directe contact is heel sterk bij Focus, ze moeten dit zeker zo houden. Bij het indirecte contact speelt de vraag of actieve telefonische acquisitie momenteel noodzakelijk is. Is dit wel het geval, dan moet hier echt meer tijd in worden gestoken.      

Adviezen die buiten de identiteit vallen maar wel van belang zijn, vallen onder de overige adviezen. Het is verstandig als vanuit Focus een diepgaand onderzoek gehouden wordt gericht op de concurrentie. Waarbij duidelijke onderscheid moet worden gemaakt tussen de verschillende branches. Als Focus in het contact met klanten persoonlijk wil blijven, dan moeten zij goed reageren op de groei van Focus. Ten slotte worden de franchisenemers aangehaald. Het kwam al eerder aan bod, maar Sjors moet zijn van boegbeeld functie af, anders kan hij de ontwikkeling van de franchisenemers in de weg staan. Het effect van de franchisenemers op Focus Dongen kan nu nog niet bekeken worden, maar hier moet zeker onderzoek naar gedaan worden. Het laatste, maar zeker een belangrijk punt is dat de franchisenemers in moeten zien dat Focus niet alleen een visitekaartje is om bij bedrijven binnen te komen. Zij moeten bewust en gedegen de Focus positionering uitdragen.       
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1
Inleiding

Focus draait sinds 1998 mee op de trainingsmarkt. Focus wil graag haar koers bepalen en de bemanning is er klaar voor, maar hoe kijken de passagiers hier tegenaan? Na een naamswijziging bij Focus en een verandering in rechtsvorm gaat de vraag naar onderzoek steeds meer spelen. 

Tijdens de oriëntatiefase zijn een aantal knelpunten bij Focus naar boven gehaald. Niet alle knelpunten worden actief in het onderzoek meegenomen. Na een selectie blijven de knelpunten naamswijziging, imago, communicatiemiddelen en tevredenheid over. Met het uitdiepen van deze knelpunten komen ook de organisatie-identiteit en het gewenste imago aan bod. Deze onderdelen zijn nodig om de centrale vraag te kunnen beantwoorden:        

‘Draagt Focus Advisering Training Coaching met haar externe communicatie het gewenste imago uit naar haar huidige en potentiële relaties, op welke punten kan deze communicatie verbeterd of uitgebreid worden?’   

Waarbij de volgende doelstelling gehanteerd wordt:

Achterhalen of het huidige imago aansluit bij het gewenste imago van Focus. Daarnaast bekijken of de waarden die bij het imago horen voldoende worden uitgedragen via de bestaande communicatiemiddelen. Op basis hiervan advies geven over het verbeteren van de huidige communicatiemiddelen en aangeven met welke communicatiemiddelen het aanbod uitgebreid kan worden. Dit rapport is toegespitst op Focus Dongen, maar is ook toepasbaar voor de huidige en toekomstige franchisenemers.     

1.1
Aanpak

Eerst vond een oriënterende fase plaats, waaronder de kennismaking met Focus en het opstellen van de knelpunten viel. De kennismaking met Focus verliep heel natuurlijk. Doordat er een werkplek beschikbaar was en Focus een kleine organisatie is. Hierdoor waren de werkzaamheden van de medewerkers al snel bekend, daarnaast gaven Wendy en Sjors veel mondelinge informatie.     

Na de oriëntatie kwam de onderzoeksopzet aan bod. Toen deze gereed was, werd gestart met het vooronderzoek. Wat gericht was op het achterhalen van de organisatie-identiteit, hiervoor vonden gesprekken en interviews plaats met de medewerkers van Focus. Toen het vooronderzoek was afgerond kon gestart worden met het hoofdonderzoek. Tijdens het hoofdonderzoek werd met behulp van relaties en prospects het huidige imago achterhaald. De gegevens uit beide onderzoek zijn vergeleken en samengevoegd, van hieruit is het advies opgesteld.     

1.2
Opbouw rapport

Hoofdstuk 2 bevat een organisatiebeschrijving van Focus. De oriëntatie staat beschreven in hoofdstuk 3 gevolgd door de onderzoeksopzet in hoofdstuk 4. In hoofdstuk 5 en 6 komen de resultaten van het vooronderzoek en hoofdonderzoek aan bod. Vanuit deze twee hoofdstukken is hoofdstuk 7 conclusies geschreven. Vanuit de conclusies zijn in hoofdstuk 8 de aanbevelingen opgesteld.  

2
Organisatie

Dit adviesrapport is opgesteld voor het training- en adviesbureau Focus Advisering Training Coaching. Focus is in 1998 van gestart gegaan als eenmanszaak. De naam Focus is niet zomaar uit de lucht komen vallen. Zo staan de letters ‘FOCUS’ voor Functiegerichte Opleidingen voor Commerciële Uitdagingen op Salesgebied. In dit hoofdstuk staat de bedrijfsbeschrijving van Focus.   

2.1
Visie en Missie

Visieontwikkeling
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Op dit moment wordt met behulp van een externe adviseur een start gemaakt voor de ontwikkeling van een nieuwe visie voor Focus. De nieuwe visie zal inhoudelijk niet sterk afwijken van de huidige, maar hij zal aangepast worden zodat hij voor alle afzonderlijke vestigingen geschikt is. Het moet een overkoepelende visie zijn voor de huidige en toekomstige Focus vestigingen. Het opstellen van de visie wordt extern gecoördineerd, maar wordt intern door de medewerkers van Focus Dongen vormgegeven. Wanneer de visie rond is wordt de huidige missie hierop aangepast. 
Huidige visie

‘Het beste uit iemand halen, zonder het beste van jezelf in die persoon te willen stoppen. Samen met de opdrachtgever maken we een Positieve start om op een Productieve wijze en met veel Plezier de Passionele ambities een Praktische vorm te geven.’ (De 5 P’s van waaruit Focus te werk gaat.) Deze visie is in 1998 tijdens de oprichting van Focus opgesteld. Hij is geformuleerd door Sjors Jochems, de oprichter en directeur van Focus.   

Huidige missie 

‘Onze “Focus” ligt op de professionele samenwerking met onze opdrachtgevers. We helpen onze opdrachtgevers om als verlengstuk van advies, training en coaching inzetbaar te zijn in de eigen organisatie. Zodoende worden medewerkers blijvend gestimuleerd om het beste uit zichzelf te halen.’ 

Ambitieniveau

Via een regionaal vestigingsbeleid streeft Focus naar een landelijke bekendheid als training- en adviesbureau. Zodat zij een belangrijke speler in de markt is, die in de top 5 van training- en adviesbureaus van Nederland staat. 

2.2
Werkwijze

Advies, training en coachen 

Focus Advisering Training Coaching richt zich als training- en adviesbureau op de ontwikkeling van individuen en organisaties. In Nederland zijn er drie vestigingen van Focus actief en staat een vierde in de startblokken. Het hoofdkantoor van Focus is gevestigd in Dongen. Zij werkt ondersteunend aan de regionale vestigingen. Vanuit de vestiging Focus Amersfoort wordt P&O Interim management aangeboden. Focus Den Haag is net van start gegaan en levert diensten als advies en training. Op 1 september wordt Focus Enschede aan dit rijtje toegevoegd. Ook hier worden de diensten advisering en training aangeboden. In ‘Bijlage A Organigram Focus Advisering Training Coaching’ op bladzijde 57 is te zien hoe de franchisenemers in relatie staan tot Focus Dongen en haar werknemers.      

Brede doelgroep

Focus richt zich als training- en adviesbureau op de ontwikkeling van individuen en organisaties. Alle activiteiten worden landelijk aangeboden bij de volgende doelgroepen: automatisering, bank en verzekeringen, bouw- en aannemingsbedrijven, call center, decentrale overheid, detailhandel, financiële dienstverlening, grafische industrie, groothandel, horeca, machine-industrie, non-profit, overige industrie, sport en recreatie, techniek, transport, voedingsmiddelen industrie, zakelijke en particuliere dienstverlening, zorg en maatschappelijke dienstverlening.

Maatwerk 

De aanpak van Focus is sterk gericht op samenwerking. De invulling van leerwensen van de opdrachtgever verzorgen de trainers van Focus zelf. Medewerkers uit de organisatie worden zoveel mogelijk betrokken bij het opstellen van de leerwens om zo te komen tot een maatwerkprogramma van training en/of coaching. Focus zorgt voor een juiste aansluiting tussen organisatie en trainer, zodat kennis en kunde worden gedeeld. De opdrachtgever staat vanaf het begin in contact met de trainer van het project. Training en coaching wordt professioneel verzorgd en ondersteund door een pakket van waarborgende hulpmiddelen. In ‘bijlage B Dienstaanbod Focus’ op bladzijde 58 staat het complete dienstenaanbod van Focus vermeld.  
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Transactiemodel 

Het transactiemodel waarmee Focus werkt is een leidraad naar resultaat. Vanuit functiegerichte competenties wordt samen met de opdrachtgever naar maatwerk toegewerkt. Om het gewenste resultaat te behalen worden alle leidinggevenden en/of interne coaches nauw betrokken bij het hele traject. Zij worden het verlengstuk van training en trainer en begeleiden de transactie naar de praktijk. Focus blijft altijd als ‘coach van de coach’ inzetbaar. Het Focus transactiemodel is een instrument om in goed samenspel het gewenste doel te vertalen naar resultaat. Resultaatgericht werken is het uitgangspunt van Focus. 
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2.3
Werknemers

In het rapport komen de namen van de medewerkers van Focus terug. Hier worden de medewerkers met hun motto en functie genoemd.     

Sjors Jochems

“De wind is niet te veranderen, hoe de zeilen staan bepaal jezelf.”

Directeur en actief als trainer-adviseur.

Karin Albers

“De waarheid zit niet in wat je zegt, maar in wat de ander hoort.”

Trainer-adviseur 

Wendy Besems

“Beloof wat je kunt en doe wat je belooft.”
Office coördinator, vanaf 1 augustus Coördinator Marketing en PR.         

Joyce van Loon

“Als je verliest, verlies dan niet de les.”

Office coördinator

3
Oriëntatie
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‘De wind is niet te veranderen, hoe de zeilen staan bepaal jezelf.’ Dit wil Focus niet alleen op haar relaties overbrengen, maar geldt zeker ook voor het bureau zelf. De zeilen van Focus staan er goed bij, maar om dit zo te houden moet duidelijk zijn welke koers zij zal varen. Focus heeft als franchiseorganisatie koers gezet naar kwalitatieve groei en deze groei moet in goede banen geleid worden. Daarom wil Focus eerst weten welk beeld relaties en prospects van Focus hebben. Zijn ze op de goede weg, of moet het roer radicaal omgegooid worden?   

3.1 Knelpunten

Tijdens de dagelijkse werkzaamheden bij Focus zijn een aantal knelpunten boven water gekomen. Deze knelpunten zijn genoteerd of in gedachte gehouden. Het werkelijk aanpakken van deze punten lag zeker in de planning, maar is tot nu toe niet gebeurd. Een eerder onderzoek of rapport is niet aanwezig, daarom worden eerst alle knelpunten bij elkaar gezet. Vervolgens wordt bepaald welke knelpunten tijdens deze stageperiode aangepakt worden. 

Naamswijziging 

Mei 2003 is de naam Focus Commerciële Trainingen overgegaan naar Focus Advisering Training Coaching. Met deze naamsverandering wil Focus duidelijkheid scheppen in het totale dienstenaanbod. In tegenstelling tot de beginperiode richt Focus zich niet meer alleen op commerciële trainingen, maar bieden zij een breed aanbod met betrekking tot advies, training en coaching. Na deze naamswijziging is nooit onderzocht hoe bekend relaties en prospects zijn met de huidige naam en of zij er de juiste waarden en diensten aan koppelen. 

Imago 

Zover bekend staan relaties positief tegenover Focus, maar een precies beeld wat  relaties van Focus hebben is nooit vastgesteld. Komt het huidige imago van Focus wel overeen met het gewenste imago? Voor een passende benadering van relaties en prospects is het goed als Focus hier inzicht in krijgt. 

De vraag omtrent het huidige imago is vanaf 1 april 2004 gaan spelen. Focus ging van eenmanszaak over naar een besloten vennootschap (B.V.). Door deze verandering is de vraag ontstaan hoe groot is Focus in het hoofd van de klant. Is het voor relaties duidelijk dat Focus niet alleen ‘Sjors’ is, maar staat voor een team van medewerkers. 

Communicatiemiddelen

Focus maakt op dit moment gebruik van een breed scala aan communicatiemiddelen, zoals de website, nieuwsbrief, bedrijfsbrochure, posters, persoonlijk en telefonische contact. In hoeverre wordt Focus qua naam, aanbod en werknemers voldoende uitgedragen via deze middelen? De middelen moeten passen binnen de toekomstige koers van Focus. Zij moeten niet alleen gericht zijn op het binnenhalen van nieuwe relaties, maar ook zeker op het behoud van huidige relaties.  

Tevredenheid 

Tot nu toe heeft één relaties de samenwerking met Focus beëindigd. Waarbij niet de diensten van Focus de ontevredenheid veroorzaakten, maar de eerlijkheid van de trainer. Door bestaande relaties wordt wel eens gekozen voor een ander bureau. Waarbij de grootte van het traject en de vraag naar een bepaalde dienst een grote rol spelen. Over het algemeen blijft Focus eerste keus bij bestaande relaties. De tevredenheid van relaties is waarschijnlijk hoog. Zo op het eerste zicht past dit niet in het rijtje van knelpunten. Toch zijn er altijd zaken die verbeterd kunnen worden. Doordat hier nog nooit onderzoek naar gedaan is kan niet met zekerheid gezegd worden hoe hoog de tevredenheid bij relaties en prospects is en op welke punten het beste gescoord wordt.  

Franchiseorganisatie

Focus is op 1 mei 2004 van start gegaan als franchiseorganisatie. Twee franchisenemers zijn al actief en nummer drie zal vanaf september van start gaan. Het is niet bekend welk effect de franchisenemers hebben op de merknaam en naamsbekendheid van Focus. Daarnaast is het niet bekend of in de betreffende regio’s, werkelijk vraag is naar een bureau zoals Focus.    

Capaciteitsprobleem

Door de snelle groei van de hoeveelheid opdrachten die bij Focus binnen komen, kunnen capaciteitsproblemen ontstaan. Hierdoor kunnen de geleverde kwaliteit en verbetering van trainingen in het geding komen. Daarnaast heeft het een hoge werkdruk tot gevolg, wat invloed heeft op de interne en extern communicatie binnen en vanuit Focus. Het capaciteitsprobleem moet opgevangen worden door een nieuwe trainer, zolang deze niet is aangenomen, zullen de franchisenemers ingeschakeld worden.  

3.2
Na de oriëntatie

Tijdens deze stageperiode kunnen niet alle knelpunten even uitgebreid aan bod komen. Daarom is een selectie gemaakt van degene die wel en die niet aangepakt worden.    

Geselecteerde knelpunten

· Naamswijziging

· Imago

· Communicatiemiddelen

· Tevredenheid 

Op dit moment is onvoldoende informatie aanwezig over bovenstaande knelpunten om tot een goed advies te komen. De knelpunten worden daarom eerst geanalyseerd en waar nodig in een onderzoek verwerkt.   

De knelpunten franchiseorganisatie en capaciteitsprobleem worden niet specifiek in het onderzoek meegenomen, zij kunnen tijdens deze periode wel een rol spelen of invloed hebben op de knelpunten die wel aangepakt worden. De zaken die hierbij aan het licht komen worden vermeld, maar niet uitgediept. Deze punten moeten uiteindelijk wel aangepakt worden. Bij Focus ligt de keuze of dit gebeurt door de inzet van een volgende stagiaire of dat de medewerkers hier zelf intern mee aan de slag gaan.  

Werkzaamheden

De taken die tijdens de stageperiode worden uitgevoerd zijn: 

· Organisatie-identiteit achterhalen, met een interne kijk op de knelpunten.   

· Huidige imago naar boven halen, met een externe kijk op de knelpunten. 

· Schrijven van een adviesrapport, als resultaat van het onderzoek.  


4
Onderzoeksopzet

Nu de knelpunten en werkzaamheden duidelijk zijn, kan de volgende stap worden gezet. De concrete formulering van waaruit het onderzoek van start gaat. In dit hoofdstuk staan eerst het probleem en de onderzoeksdoelgroepen geformuleerd. Waarna de onderzoeksmethoden, geselecteerden en de aanpak opgesteld zijn. 

4.1
Probleem

Focus draait sinds 1998 mee in de trainingsmarkt. Bij Focus is nooit concreet onderzocht welk beeld over haar bestaat in de ogen van de klant. Na een naamswijziging en een verandering van rechtsvorm begint de vraag naar onderzoek steeds meer te spelen. De werknemers van Focus zijn nog niet tegen grote problemen aangelopen, om dit zo te houden willen ze wel eens weten hoe ze ervoor staan. Op welke punten zijn ze goed bezig en waar laten ze kansen liggen. Wat is aan verbetering of verandering toe en waar kan beter mee gestopt worden?    

Probleemstelling

Draagt Focus Advisering Training Coaching met haar externe communicatie het gewenste imago uit naar haar huidige en potentiële relaties, op welke punten kan deze communicatie verbeterd of uitgebreid worden?  

Deelvragen

De deelvragen worden per knelpunt weergegeven. 

Naamswijziging

· Zijn relaties en prospects bekend met de naam Focus Advisering Training Coaching?

· Geeft de naam Focus Advisering Training Coaching de juiste lading weer van het training- en adviesbureau Focus? 

Imago

· Wat is de organisatie-identiteit van Focus? (Identiteit)

· Wat is het huidige imago?

· Komt het werkelijk imago overeen met het gewenste imago? 

· Hoe groot is Focus in het hoofd van de klant?
· Roepen het Focus logo en de huisstijl de juiste waarden op bij relaties?  

Communicatiemiddelen

· Passen de huidige communicatiemiddelen bij Focus?

· Worden de huidige communicatiemiddelen op de juiste manier ingezet?

· Met welke communicatiemiddelen kan het huidige aanbod uitgebreid worden? 

· Via welke weg gaan klanten op zoek naar een training- en adviesbureau? 

Tevredenheid

· Hoe vinden relaties dat ze benaderd en behandeld worden? 

· Hoe worden de communicatiemiddelen van Focus beoordeeld? 

· Is de communicatie vanuit Focus naar haar relaties toe voldoende en duidelijk?

· Hoe komt Focus uit de bus ten opzichte van haar concurrentie? 

Doelstelling

Achterhalen of het huidige imago aansluit bij de organisatie-identiteit van Focus. Daarnaast bekijken of de waarden die bij deze identiteit horen voldoende worden uitgedragen via de bestaande communicatiemiddelen. Op basis hiervan advies geven over het verbeteren van de huidige communicatiemiddelen en aangeven met welke communicatiemiddelen het aanbod uitgebreid kan worden. Dit rappot is toegespitst op Focus Dongen, maar is ook toepasbaar voor de huidige en toekomstige franchisenemers. Zij kunnen de adviezen toepassen voor hun eigen Focus vestiging.    

4.2 Onderzoeksdoelgroepen

Focus is een kleinschalig bureau, toch zijn voor dit onderzoek verschillende betrokkenen te noemen. Van deze betrokkenen heeft niet iedereen hetzelfde aandeel in het onderzoek. Zo worden bepaalde groepen werkelijk bij het onderzoek betrokken en krijgen andere groepen alleen de resultaten mee. Hier worden alle doelgroepen genoemd met de bijbehorende mate van betrokkenheid.   

Medewerkers Focus Dongen

De werknemers van Focus, Sjors Jochems, Karin Albers, Wendy Besems en Joyce van Loon, staan positief tegenover het onderzoek. Vanuit deze mensen kwam de vraag naar het onderzoek. Zij vallen onder de onderzoeksdoelgroep van de oriënterende interviews. Daarnaast zullen zij waar nodig een ondersteunende rol spelen bij de uitvoering van het hoofdonderzoek. Ze worden dan vooral ingeschakeld bij vragen en onduidelijkheden. 

Huidige franchisenemers

Onder de huidige franchisenemers vallen Focus Amersfoort en Focus Den Haag. De huidige franchisenemers staan positief tegenover het onderzoek. De uitkomsten van het onderzoek zijn niet alleen toepasbaar voor Focus Dongen, ook de andere Focus vestigingen kunnen hier hun voordeel mee doen. De werknemers van de franchisevestigingen worden niet actief betrokken bij het onderzoek. Als het nodig is kunnen wel vragen gesteld worden, maar deze komen in eerste instantie bij de medewerkers van Focus Dongen terecht.  

Toekomstige franchisenemers 

Hieronder vallen Focus Enschede, toekomstige franchisenemers traineradviseurs (9) en toekomstige franchisenemers P&O Interim adviseurs (3). Hoe de toekomstige franchisenemers tegenover dit onderzoek staan is niet bekend. Wanneer zij van start gaan kunnen zij er net als de huidige franchisenemers profijt uit halen. Zij kunnen op dit moment niet persoonlijk bij de uitvoering betrokken worden, bereidheid voor hun medewerking is hier dan ook niet van toepassing.    

Relaties en prospects Focus

Een aantal relaties van Focus wordt betrokken bij een kwalitatief onderzoek en een groep relaties en prospects worden betrokken bij een kwantitatief onderzoek. Relaties en prospects van Focus worden aan het begin van de stage in zijn algemeenheid op de hoogte gesteld van de werkzaamheden die op de planning staan. Voordat het onderzoek van start gaat, worden de geselecteerden persoonlijk benaderd. Op dat moment wordt duidelijk hoe relaties en prospects over medewerking aan dit onderzoek denken en of zij überhaupt tijd vrij willen voor deelnamen aan het onderzoek. Voor deze groep moet dan ook duidelijk naar voren komen wat hun voordelen zijn. Uit het onderzoek komen verbeteringen naar voren gericht op de communicatie naar relaties en prospects toe en gericht op het contact tussen Focus en relatie en/of prospects.         

4.3
Onderzoeksmethode

Voor het beantwoorden van de deelvragen wordt intern een vooronderzoek uitgevoerd en vindt extern een hoofdonderzoek plaats. 

Vooronderzoek

In de eerste periode van de stage vindt het vooronderzoek plaats. Tijdens dit onderzoek wordt de organisatie-identiteit van Focus naar bovengehaald. Hierbij komen communicatie, gedrag en symboliek aan bod. Dit onderzoek wordt onder de werknemers van Focus uitgevoerd. De verschillende onderdelen van de organisatie-identiteit worden behandeld aan de hand van de vastgesteld knelpunten: naamswijziging, imago, communicatiemiddelen en tevredenheid.    

Interne communicatie
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Op het onderdeel interne communicatie wordt niet heel diep ingegaan, het is dan ook meer een analyse dan een onderzoek. Deze analyse is noodzakelijk, omdat zo aandachtspunten naar boven worden gehaald die van invloed zijn op de externe communicatie. De externe communicatie is nergens, wanneer de interne communicatie niet op orde is. De interne communicatie zal via eigen ervaring en via gesprekken met Sjors en Wendy naar boven worden gehaald. 

Externe communicatie, gedrag en symboliek

De knelpunten die tijdens de oriëntatie naar boven zijn gekomen, zijn afkomstig van de medewerkers van Focus. Om de organisatie-identiteit duidelijk op papier te krijgen worden de knelpunten nogmaals besproken met de medewerkers, maar zijn de vragen een stuk gerichter. Hiervoor worden de medewerkers van Focus geïnterviewd aan de hand van een vragenlijst. Deze vragen zijn gericht op de knelpunten naamswijziging, imago en communicatiemiddelen en tevredenheid. Waarbij communicatiemiddelen en tevredenheid samen verwerkt worden. De verwerking van de resultaten wordt onderverdeeld in externe communicatie, gedrag en symboliek.    

Hoofdonderzoek 

Na het vooronderzoek gaat het hoofdonderzoek van start. Relaties en prospects worden via de nieuwsbrief op de hoogte gesteld van het geplande onderzoek. Het hoofdonderzoek is gericht op associaties die klanten bij Focus en haar communicatiemiddelen hebben. Ook het hoofdonderzoek bestaat uit twee delen, een kwalitatief en een kwantitatief onderdeel.    

Kwalitatief onderzoek

Het is onbekend hoe Focus in het hoofd van de klant zit en hoe de externe communicatie ervaren wordt. Deze zaken moeten bekend zijn voor het advies gericht op verbetering en uitbreiding van de huidige communicatiemiddelen. Aan de hand van een diepte-interview worden associaties van relaties naar boven gehaald. Wat zijn de achterliggende gedachten en gevoelens die Focus bij hen losmaakt. Het interview wordt afgenomen bij een selectie uit het relatiebestand van Focus en kan zowel persoonlijk als telefonisch afgenomen worden. De vragen zijn gericht op de knelpunten naamswijziging, imago, communicatiemiddelen en tevredenheid. Net als in het vooronderzoek worden de communicatiemiddelen en tevredenheid naast elkaar heen behandeld.   

Kwantitatief onderzoek

Aan de hand van de gegevens die uit het kwalitatieve onderzoek verkregen zijn, gaat het kwantitatieve onderzoek van start. Dit onderzoek wordt uitgevoerd aan de hand van een enquête en dient als controle voor het kwalitatief onderzoek. De enquête is een afspiegeling van het diepte-interview, alleen staan hier de antwoordmogelijkheden vast. Hier worden ook de knelpunten naamswijziging, imago, communicatiemiddelen en tevredenheid behandeld. De enquête wordt verstuurd naar relaties en prospect. Deze relaties hebben niet deelgenomen aan het kwalitatieve onderzoek.    

4.4
Geselecteerden

Alle onderzoeksonderdelen worden voorgelegd aan een andere onderzoeksdoelgroep. De personen die voor deelname aan het onderzoek geselecteerd zijn worden in deze paragraaf per onderzoeksdeel genoemd. 

Vooronderzoek

Interne communicatie

Voor de interne communicatie vinden gesprekken plaats met Sjors en Wendy. Aan het begin van de stageperiode waren zij de personen die het backoffice bemanden. Waardoor een gesprek makkelijk ingepland kan worden. 

Externe communicatie, symboliek en gedrag   

Om in kaart te brengen hoe het Focus team graag over wil komen op relaties en prospects. Zijn alle medewerkers betrokken bij het onderzoek. Zo vinden interviews plaats met Sjors, Karin, Wendy en Joyce.  

Hoofdonderzoek

Kwalitatief onderzoek  

De uiteindelijke aanbevelingen moeten zowel voor relaties als prospects toepasbaar zijn, toch wordt het kwalitatief onderzoek alleen onder relaties gehouden. Dit omdat relaties  bekend zijn met Focus, haar medewerkers, haar diensten en haar communicatie-middelen. Bij de prospects kan niet met zekerheid gezegd worden dat zij met al deze zaken bekend zijn. De prospects komen wel aan bod bij het kwantitatieve onderzoek.

Focus is actief binnen een diversiteit aan organisaties, de steekproef van dit onderzoek bevat ook een diversiteit aan relaties, maar is geen exacte afspiegeling. Sjors heeft de geïnterviewden geselecteerd. In deze selectie liet hij zich leiden door contacten waarvan hij interessante antwoorden verwacht en relaties werkzaam in een branche waarin hij voor Focus groeimogelijkheden ziet.    

Voor het kwalitatieve onderzoek zijn tien relaties geselecteerd, waarvan tweeëntwintig contacten zijn benaderd. Uiteindelijk is met veertien contacten een afspraak gemaakt voor het interview. Deze contacten zijn afkomstig van acht verschillende relaties. Het diepte-interview vond uiteindelijk met dertien contacten plaats. De geïnterviewden zijn werkzaam in de facilitaire dienstverlening, machine-industrie, voedingsmiddelen industrie, groothandel en bij de decentrale overheid. Alle geïnterviewden zijn persoonlijk bekend met Focus. 

Kwantitatief onderzoek

Voor het kwantitatief onderzoek zijn 121 organisaties uit de database Archie geselecteerd. Deze selectiegroep bestaat uit eenenvijftig relaties en zeventig prospects. Van de geselecteerde bedrijven zijn 163 contacten aangeschreven. De selectie is wederom uitgevoerd door Sjors. 

Hier is de afspiegeling van de werkelijke doelgroep een stuk realistischer. De benaderde bedrijven zijn werkzaam in automatisering, bank en verzekeringen, bouw- en aannemingsbedrijven, call center, decentrale overheid, detailhandel, financiële dienstverlening, grafische industrie, groothandel, horeca, machine-industrie, non-profit, overige industrie, sport en recreatie, techniek, transport, voedingsmiddelen industrie, zakelijke en particuliere dienstverlening, zorg en maatschappelijke dienstverlening. 

De respons op het onderzoek was erg laag, uiteindelijk zijn zestien ingevulde enquêtes teruggekomen. Voor een hogere respons is in de nieuwsbrief van mei aandacht besteed aan de enquête. Naast wat uitkomsten van het diepte-interview, werden relaties en prospects om hun medewerking gevraagd, voor het gemak is een link naar de enquête toegevoegd. De nieuwsbrief wordt naar ruim 650 mailadressen verstuurd, helaas zijn er via deze weg geen extra enquêtes binnengekomen.     

4.5
Aanpak

Voordat het vooronderzoek en hoofdonderzoek van start gaan. Moet eerst bekend zijn hoe de verschillende onderzoeksdelen aangepakt worden. In deze paragraaf staat per onderzoeksdeel de onderzoeksaanpak beschreven.   

Vooronderzoek

Om te kunnen beoordelen of het huidige imago overeenkomt met de organisatie-identiteit, moet deze eerst vastgesteld worden. Hiervoor komen tijdens het vooronderzoek communicatie, gedrag en symboliek aan bod, die samen de persoonlijkheid van Focus vormen. Voor de interne communicatie wordt afgegaan op oriënterende vraaggesprekken en eigen observatie. Voor de externe communicatie, symboliek en gedrag vindt een interview met de medewerkers plaats. De vragenlijst van het interview is opgesteld aan de hand van de deelvragen uit hoofdstuk drie en de knelpunten naamswijziging, imago, communicatiemiddelen en tevredenheid. In ‘bijlage C Interview medewerkers’ op bladzijde 59 staat de complete vragenlijst vermeld. 

Interne communicatie 

Voor de interne communicatie vonden oriënterende vraaggesprekken plaats met Sjors en Wendy. Door de aanwezigheid bij Focus kan de interne communicatie ook geobserveerd worden. Tijdens de vraaggesprekken is gevraagd naar de huidige interne communicatiemiddelen. Hoe worden ze toegepast, hoe beoordelen zij ze en is de hoeveelheid interne communicatie voldoende? Hierna  is een analyse opgesteld over de situatie aan het begin van de stageperiode. De huidige situatie is beschreven aan de hand van observatie. Deze observatie is niet strikt uitgevoerd. Tijdens de stageperiode zijn alle veranderingen die opgemerkt werden geformuleerd.     

Externe communicatie

Communicatiemiddelen en tevredenheid 

Hoe worden de communicatiemiddelen van Focus beoordeeld? 

· Doel: Achterhalen hoe de medewerkers de benadering en behandeling vanuit Focus beoordelen.  

· Aanpak tekstuele communicatiemiddelen: Waarbij besproken wordt hoe zij zich naar buiten presenteren, hoe zij hierbij over willen komen en of dit aansluit bij de waarden van Focus.   

Symboliek

Naamswijziging 

Heeft de naam Focus Advisering Training Coaching de juiste lading?

· Doel: Achterhalen hoe de naam Focus in het hoofd zit van de medewerkers, welke  associaties hebben zij hierbij. Wat moet de naam Focus Advisering Training Coaching oproepen bij relaties en prospects?    

· Aanpak: Eerst worden de associaties bij het woord focus naar boven gehaald. Daarna de associaties bij de naam Focus en uiteindelijk bij Focus Advisering Training Coaching. 

Imago

Welke waarden moeten het Focus logo en de huisstijl uitstralen? 

· Doel: Achterhalen wat de gewenste uitstraling is van het logo en de huisstijl. 
· Aanpak: Hier moeten de medewerkers beschrijven welke uitstraling het logo en de huisstijl hebben. Daarnaast moeten zij aangeven welke waarden zij er mee over willen brengen op relaties en prospects.  

Gedrag 

Imago

Wat is het gewenste imago van Focus? 

· Doel: Bij de medewerkers waarden naar boven halen die zij aan Focus koppelen. Zo achterhalen welke waarden de medewerkers uit willen dragen. 

· Aanpak: Hier wordt gebruik gemaakt van de vergelijking met een persoon, een dier en een vervoersmiddel. Hiermee worden diepere waarden naar boven gehaald. Alle waarden die tijdens het onderzoek naar boven komen, worden verwerkt in categorieën. Zo kan snel worden bepaald hoe Focus over wil komen op relaties en prospects. Tenslotte wordt concreet naar de waarden gevraagd.   

Communicatiemiddelen en tevredenheid 

Hoe wordt het persoonlijke contact van Focus beoordeeld? 
· Doel: Achterhalen hoe de medewerkers de benadering en behandeling vanuit Focus beoordelen.  

· Aanpak persoonlijke communicatie: Hier komt aan bod hoe de medewerkers zich naar buiten presenteren en hoe ze hierbij over willen komen.    

Hoofdonderzoek

Kwalitatief onderzoek 

De vragen in het kwalitatieve onderzoek zijn afgeleid van de vragen in het vooronderzoek. De deelvragen uit hoofdstuk 3, die in het vooronderzoek niet aan bod kwamen, zijn in het kwalitatieve onderzoek wel verwerkt. Het kwalitatieve onderzoek wordt doormiddel van diepte-interviews afgenomen. Het doel en de aanpak van het onderzoek staan hier vermeld. Voor de complete vragenlijst kan doorgebladerd worden naar bladzijde 61 waar voor ‘Bijlage D Diepte-interview relaties’.  

Naamswijziging 

Heeft de naam Focus Advisering Training Coaching de juiste lading?

· Doel: Achterhalen of de naam Focus goed in het hoofd van de klant zit en of zij er de juiste associaties bij hebben.  

· Aanpak: Eerst worden de associaties bij het woord focus naar boven gehaald. Daarna de associaties bij de naam Focus en uiteindelijk bij Focus Advisering Training Coaching. Tijdens deze vragen krijgt de relatie het woord of de naam te zien. In ‘bijlage E Woord focus’, ‘bijlage F Naam Focus’ en ‘bijlage G Naam Focus Advisering Training Coaching’ op de bladzijden 66,  67 en 68 zijn deze visualisaties te vinden. Dit is natuurlijk alleen mogelijk bij de persoonlijke gesprekken bij de telefonische interviews is dit achterwege gelaten.  

Zijn relaties van Focus bekend met het totale aanbod van het bureau? 

· Doel: Naar boven halen of de naam Focus Advisering Training Coaching voldoende zegt over het diensten aanbod van Focus. Vertalen relaties de toevoeging ‘Advisering Training Coaching’ naar de diensten advies, training en coaching.  

· Aanpak: De contacten wordt eerst gevraagd welke diensten van Focus bij hen zijn uitgevoerd. Na wat specifieke vragen hierover, wordt gevraagd naar overige diensten van Focus en wat zij in het aanbod missen. 

Imago

Komt het werkelijk imago van Focus overeen met het gewenste imago?

· Doel: Bij de contacten de waarden naar boven halen die zij aan Focus koppelen. Met deze waarden achterhalen welke waarden Focus voldoende uitdraagt en welke waarden meer uitgedragen moeten worden.      

· Aanpak: Hier wordt gebruik gemaakt van de vergelijking met een persoon, een dier en een vervoersmiddel, net als bij de medewerkers van Focus. Waardoor ook de diepere waarden naar boven gehaald worden. Alle waarden die in het onderzoek naar boven komen, worden verwerkt in categorieën. Aan de hand van deze waarde categorieën wordt vastgesteld welke waarden veel en welke waarden minder uitgedragen worden.      

Roepen het Focus logo en de Focus huisstijl de juiste waarden op bij relaties? 

· Doel: Vragen naar waarden bij Focus, om na de vergelijkingen te bepalen welke het meest passend zijn. Achterhalen of de toepassingen van het logo en de huisstijl voldoende opvallen bij de relaties en naar boven halen hoe deze beoordeeld worden. 

· Aanpak: Eerst wordt er concreet naar waarden van Focus gevraagd, daarna komen associaties en de beoordeling van het logo en de huisstijl aan bod. Wanneer de contacten geen associaties hebben, worden ze geholpen door briefpapier, een cursusmap en een pen te voorschijn te halen. Dit is wederom niet mogelijk tijdens het telefonische contact.   

Communicatiemiddelen en tevredenheid 

Hoe worden de communicatiemiddelen van Focus beoordeeld? 

Bij deze vraag wordt een verdeling gemaakt in persoonlijke communicatie (presentatie medewerkers, telefonisch contact, acquisitie), communicatiemiddelen 

(website, nieuwsbrief, bedrijfsinformatie) en communicatiemiddelen in het algemeen. 
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Doel: Naar boven halen wat relaties vinden van de benadering en behandeling vanuit Focus aan de hand van de huidige communicatiemiddelen. Hiermee kan bepaald worden of de huidige middelen aangepast of uitgebreid moeten worden. 

· Aanpak tekstuele communicatiemiddelen: Hier worden de manier waarop ze er mee bekend zijn, de beoordeling en de aansluiting bij de waarden van Focus behandeld.     

· Aanpak persoonlijke communicatie: Hier komt de bekendheid met de medewerkers en de manier waarop ze er mee bekend zijn en de presentatie van deze persoon aan bod. Daarnaast worden hier ook wat beoordelingsvragen meegenomen.  

· Aanpak communicatiemiddelen algemeen: Hier wordt teruggepakt naar alle communicatiemiddelen in het algemeen en een gezamenlijke beoordeling. Is het aanbod zo compleet, of worden nog middelen gemist?  

Via welke weg gaan relaties op zoek naar een training, coaching of adviesbureau?

· Doel: Achterhalen op welke wijze en via welke weg relaties op zoek gaan naar training- en adviesbureaus. 

· Aanpak: Naast de zoekmethode naar een training- en adviesbureau, wordt gevraagd op welke criteria bedrijven geselecteerd worden.  

Hoe groot is de werkelijke concurrentie van Focus? 

Voor een klant werkelijk met Focus in zee gaat, worden verschillende training- en adviesbureaus met elkaar vergelijken. Moet Focus de bureaus die zij in deze voorrondes tegenkomt als werkelijke concurrentie beschouwen?  

· Doel: Naar boven halen hoe goed de concurrent in het hoofd van de relatie zit en zo achterhalen in hoeverre het werkelijk concurrentie is.   

· Aanpak: De geïnterviewde wordt naar drie concurrenten gevraagd. Waar kennen zij dit bureau van, hoe goed kennen zij het bureau en in welke mate is het concurrentie voor Focus?   

Kwantitatief onderzoek

Het kwantitatief onderzoek is opgesteld vanuit de vragen en resultaten van het kwalitatieve onderzoek. De knelpunten naamswijziging, imago, communicatiemiddelen en tevredenheid komen aan bod. Deze knelpunten worden niet allemaal even uitgebreid behandeld als in het kwalitatieve onderzoek. De nadruk van het kwantitatieve onderzoek ligt vooral op de communicatiemiddelen en tevredenheid. Het kwantitatief onderzoek wordt uitgevoerd aan de hand van een enquête. De complete enquête is terug te vinden op bladzijde 69, in ‘bijlage H Enquête relaties en prospects. Nu worden het doel en de aanpak van de enquête besproken.    

Naamsbekendheid

Zijn relaties en prospects bekend met het totale aanbod van het bureau? 

· Doel: Naar boven halen of de naam Focus Advisering Training Coaching voldoende zegt over het diensten aanbod van Focus. Vertalen relaties de toevoeging ‘Advisering Training Coaching’ naar de diensten advies, training en coaching.  

· Aanpak: Het complete dienstenaanbod van Focus wordt genoemd, hier kunnen relaties en prospects aangeven waarmee zij niet bekend zijn.  

Imago

Komt het werkelijk imago van Focus overeen met het gewenste imago?

· Doel: Achterhalen welke waarden categorieën Focus het beste uitdraagt en welke categorieën beter uitgedragen moeten worden.   

· Aanpak: In iedere balk staat een nieuwe groep met verschillende waarden. Uit elke groep moet de best passende waarde bij Focus worden gekozen. In totaal zijn zes groepen opgesteld met zeven verschillende waarden. In ieder groep komt een waarde terug uit de zeven categorieën die vanuit het vooronderzoek en kwalitatief onderzoek zijn opgesteld. Deze categorieën zijn: klantenbinding, integriteit, niets over het hoofd zien, reële aanpak, goed werk leveren, hartstocht in je werk en vakkundige aanpak. 

Communicatiemiddelen en tevredenheid 

Hoe worden de communicatiemiddelen van Focus beoordeeld? 

· Doel: Achterhalen wat relaties vinden van de benadering en behandeling vanuit Focus. 

· Aanpak: Gesloten vragen gericht op de bekendheid, de beoordeling, de hoeveelheid en de omgang met het communicatiemiddel. Bij acquisitie wordt de concurrentie aangehaald. 

Via welke weg gaan relaties en prospects op zoek naar een training- en adviesbureau?

· Doel: Achterhalen op welke wijze en via welke weg relaties op zoek gaan naar training- en adviesbureaus. 

· Aanpak: Aan de hand van een gesloten vraag wordt de zoekmethode naar boven gehaald. Daarnaast wordt er ingegaan op de noodzaak van certificering bij een training- en adviesbureau.   

5

Vooronderzoek

Doel van het vooronderzoek is de organisatie-identiteit van Focus achterhalen. Zo wordt beschreven hoe de medewerkers van Focus zichzelf naar relaties en prospects presenteren en hoe zij hierbij over willen komen. De identiteit is opgebouwd uit communicatie, gedrag en symboliek. Waarmee de basis van Focus wordt beschreven, de persoonlijkheid1. Hierbij is de communicatie opgedeeld in interne en externe communicatie. Focus kan moeilijk extern een bepaald beeld communiceren wanneer dit intern niet wordt ondersteund. In dit hoofdstuk wordt beschreven op welke wijze de interne communicatie aan het begin van de stage verliep en de verandering hierin tijdens de stageperiode. Vervolgens komen de externe communicatie, gedrag en symboliek aan bod.   

5.1
Interne communicatie 

Bij haar koersbepaling richt Focus zich vooral op de kwaliteit naar haar relaties toe. Bij deze kwaliteit speelt communicatie een grote rol. Om de beloofde kwaliteit te kunnen bieden moet de communicatie zowel intern als extern in orde zijn. De interne communicatie is met Sjors en Wendy besproken, omdat zij in 2004 de personen waren die de backoffice van Focus bemanden. 

Analyse begin stageperiode

Communicatie2
Tijdens de oriënterende gesprekken kwam naar voren dat de interne communicatie van Focus goed verloopt. De lijnen tussen de werknemers zijn kort, doordat ze maar met drie personen zijn. Wendy en Sjors hebben samen het complete overzicht van het reilen en zeilen binnen en buiten Focus.  

persoonlijke communicatie 
· Tweegesprekken: Het meeste contact verloopt via persoonlijke communicatie, wat zowel direct als indirect plaatsvindt. Op de dagen dat Sjors en Karin extern werkzaam zijn kunnen zij op hun mobiele telefoon bereikt worden. Tijdens besprekingen en trainingen staat hij uit, maar ervoor en ernaar zijn ze altijd bereikbaar. Tijdens dit contact worden lopende werkzaamheden besproken en mededelingen gedaan. Bij de tweegesprekken verloopt het contact diagonaal. Er is sprake van een informele benadering.  

· Werkoverleg: Het werkoverleg vindt vier keer per jaar plaats. Tijdens het werkoverleg worden zaken besproken zoals de franchiseconstructie, de invulling en uitvoering van aankomende workshops en het verloop van werkzaamheden en opdrachten. Sjors neemt hierbij zowel de rol van directeur als van trainer-adviseur in. Waardoor sprake is van verticale en diagonale communicatie.  

communicatiemiddelen 

· Database: Bij Focus wordt gewerkt met de databes Archie. In Archie zijn alle relaties en een deel van de prospects digitaal opgeslagen. Van alle ingevoerde bedrijven zijn de adresgegevens, contacten, en elke vorm van communicatie te vinden. Waarbij gedacht kan worden aan brieven, presentaties, trainingen, telefoongesprekken en e-mail berichten. In Archie zijn ook de agenda’s van alle medewerkers toegankelijk. Archie is een goed, uitgebreid systeem waarin veel relevante informatie staat. De database is voor alle werknemers van Focus toegankelijk.   

· E-mail: Wanneer de medewerkers van Focus niet persoonlijk bereikbaar zijn, dan worden vragen en mededelingen via e-mail gecommuniceerd. Waarbij het een verplichting is, dat de mailbox minimaal één keer bekeken wordt op werkdagen. Zodat collega’s niet lang op een antwoord of reactie hoeven wachten. Het mailcontact verloopt goed, al is de één wel consequenter en sneller in het beantwoorden dan de ander. Het mail contact wordt toegepast voor verticale en diagonale communicatie.        

Informatie 

Voor het goed functioneren binnen Focus hebben de medewerkers verschillende soorten informatie nodig. 

Taakinformatie: De werknemers van Focus hebben allemaal duidelijk gesplitste werkzaamheden. Sjors en Karin krijgen hun eigen trainingen toebedeeld. Hierbij zijn zij verantwoordelijk voor het gehele traject naar deze training toe, de training zelf en het na traject. Wendy is verantwoordelijk voor de taken van het backoffice. Bij afwezigheid van Wendy is Sjors de eerste persoon de dit opvangt. Wanneer beide niet bij het backoffice aanwezig zijn, wordt een telefooncentrale ingeschakeld. De taken staan beschreven, maar niet heel uitgebreid. 

Alle werknemers zijn bekend met de taken waar zij verantwoordelijk voor zijn en het resultaat dat geleverd moet worden.    

Beleidsinformatie: De directeur, is verantwoordelijk voor het verspreiden van informatie over de koers die Focus vaart. Op dit moment is vooral de franchiseformule een veelbesproken issue. Aan het begin van de stageperiode was Focus Amersfoort al actief. Daarnaast liepen besprekingen met een mogelijke franchisenemer. Doordat Focus als franchiseorganisatie in ontwikkeling is moet nagedacht worden over de ontwikkeling van een vernieuwde, meer passend visie.    
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Beheerinformatie: De informatie over de voortgang van Focus wordt vooral tijdens het werkoverleg besproken, daarnaast worden deze via directiemededelingen verschaft. Dit gebeurt zowel persoonlijk als via e-mail. Wat bij Focus gemist werd in de beheerinformatie was de klanttevredenheid van relaties. De uitvoering hiervan is tot dan toe niet gerealiseerd.    

Sociale informatie: Doordat Focus een kleine organisatie is, kan de sociale informatie makkelijk en snel opgevraagd worden bij het backoffice. Bij zaken als lopende vacatures, huisregels en afspraken voor personeelsbijeenkomsten hebben alle medewerkers veel inspraak. Dit is bij Focus makkelijk realiseerbaar doordat zij een kleine organisatie is.     

Analyse huidige situatie

Communicatie

Sinds januari zijn een aantal zaken veranderd bij Focus. Zo is er een nieuwe werknemer aangenomen die het backoffice is komen versterken. Waarmee het Focus team uitgebreid is naar vier medewerkers. Daarnaast is het klantenbestand van Focus flink gegroeid, wat voor de medewerkers een hoge werkdruk met zich meebrengt. De veranderingen binnen Focus hebben effect op de interne communicatie en informatie.   

persoonlijke communicatie 

· Tweegesprekken: Nog steeds veel contact verloopt via deze weg, maar door de grote werkdruk is hier steeds minder tijd voor. De werknemers moeten bewuster tijd vrijmaken voor het persoonlijke contact, en het moet steeds meer ingepland worden. Dit geldt zowel voor het directe als indirecte persoonlijke contact.     

Het contact tussen de Office Coördinatoren verloopt goed. Zij communiceren via de communicatiemiddelen E-mail, schriftelijk contact en het office werkbakje.

Telefonisch contact vindt wel plaats, maar eens stuk minder. De gedachte heeft gespeeld om een kleine overlap in de aanwezigheid van de Office Coördinatoren in te bouwen, maar hier is niets mee gedaan. Deze overlap zou onduidelijkheden weg kunnen nemen en dubbele telefoontjes en werkzaamheden voorkomen. Persoonlijk contact schept vaak de meeste duidelijkheid.  
· Werkoverleg: Het werkoverleg vindt maximaal vier keer per jaar plaats. Door de groei van werkzaamheden, is dit niet meer voldoende. Tijdens het overleg wordt vaak niet verder gekomen dan de eerste agendapunten. Zo blijven veel punten liggen die niet voor niets op de agenda staan. De invulling van het werkoverleg is niet optimaal. Het werkoverleg moet vaker plaatsvinden en anders moet er in ieder geval meer tijd ingestoken worden.   


communicatiemiddelen 

· Database: In Archie staat veel informatie vermeld. Voor het bijhouden van deze informatie zijn de medewerkers zelf verantwoordelijk. Veel van de taken die zij uitvoeren worden dan ook in de database verwerkt. Niet alle taken die het backoffice uitvoert, worden even relevant bevonden om in Archie te verwerken. Hierdoor is bij de Office Coördinatoren al meerdere keren verwarring ontstaan of iets nu wel of niet gedaan is. De fout ligt hier niet in het programma, maar in de vraag hoe het precies toegepast moet worden. Hiervoor moet het precieze gebruik van Archie kritisch onder de loep worden genomen.        

· E-mail: Bij het mailcontact wordt nog steeds getracht zo snel mogelijk een reactie op een vraag of mededeling te geven. Maar door de hogere werkdruk gaan andere werkzaamheden steeds vaker voor. Zo gebeurt het steeds vaker dat lang op een reactie of antwoord gewacht moet worden. Wat tot nu toe nog steeds geaccepteerd wordt, maar het kan uiteindelijk tot irritatie leiden. Hierbij ligt het probleem niet bij het middel zelf, maar bij het gebruik van het middel.          

Informatie 

Positief aan de uitbreiding van het backoffice is, dat het nu iedere dag bemand is. Het inplannen van trainingen van Sjors is niet meer daggebonden en de telefooncentrale wordt nu alleen bij hogere uitzondering ingeschakeld. Sjors en Wendy zijn hierdoor wel een deel van de overzichtelijkheid op Focus kwijt. Dit is niet negatief, maar ze moeten hier duidelijk aan wennen.  

Taakinformatie 

Doordat het backoffice nu door twee Office Coördinatoren draaiende wordt gehouden, is de taakverdeling niet altijd helder. Binnen het backoffice bestaan af en toe onduidelijkheden over de uitvoering van bepaalde werkzaamheden. Wendy en Joyce hebben hun eigen verantwoordelijkheden gekregen. Toch is het niet altijd duidelijk wie nu precies waar verantwoordelijk voor is en of een bepaalde taak nu al wel of niet uitgevoerd is. 

Een oorzaak hiervan is dat vragen van trainers, meestal naar de gezamenlijke mail gestuurd worden of in het gezamenlijke werkbakje belanden. Het is dan niet altijd duidelijk wie het heeft afgewerkt en wat eruit is gekomen. Dit kan voorkomen worden door de vraag specifiek bij één van de twee neer te leggen. 

De verwarring in de taakuitvoering zal in de loop van dit jaar voor een deel opgelost zijn. De werkzaamheden van Wendy zijn dan meer gericht zijn op het coördineren van de marketing en PR activiteiten. Zolang het nog niet zover is, moet aan de verwarring in de taakuitvoering zeker aandacht worden besteed. Een meer uitgebreide taakomschrijving kan hierbij verheldering bieden.  

Beleidsinformatie 

De hoge werkdruk die de groei van relaties met zich meebrengt, kan een capaciteitsprobleem als gevolg hebben. Vanuit dit capaciteitsprobleem kan een   kwaliteitsprobleem ontstaan. Focus streeft ernaar dat de kwaliteit van trainingen blijft groeien en anders minimaal gelijk blijft. Bij de hoeveelheid trainingsdagen die nu gepland staan is de kans groot dat de kwaliteitshandhaving erbij in gaat schieten. Terwijl het nu juist van belang is dat de kwaliteit die Focus al haar klanten wil leveren gewaarborgd blijft. Deze ontwikkelingen hebben als gevolg dat Focus haar team uit gaat breiden, de sollicitatieprocedure voor een nieuwe trainer loopt. Nu de groei van Focus Dongen voortvarend geschied, ziet de directeur dezelfde kansen voor de huidige en toekomstige franchisenemers.   

Beheerinformatie

Focus is het nieuwe jaar goed begonnen. Naast het aanbieden van diensten bij huidige klanten hebben zij ook nieuwe klanten aan het relatiebestand toegevoegd. Hier zitten een paar hele mooie opdrachten bij. Zo kan je bij een grote klant denken aan 20 dagdelen training, dit jaar is een klant binnengehaald waarbij 61 dagdelen getraind zullen worden. In januari is al duidelijk dat de omzet van 2005, die van 2004 flink zal overtreffen. Iets waar de werknemers van Focus zeker trots op mogen zijn, maar het brengt wel aandachtspunten met zich mee.   

Sociale informatie

Voor het verlichten van de werkdruk loopt op dit moment een sollicitatieprocedure voor een extra trainer in vaste dienst. Bij de voorselectie en uiteindelijke keuze van deze trainer worden alle medewerkers betrokken. Totdat een passende trainer gevonden is, wordt voor de uitvoering van diensten een beroep gedaan op de franchisenemers.

5.2
Externe communicatie 

Hier gaat het om de beoordeling van de externe communicatiemiddelen door de medewerkers. Wat vinden zij goed en wat moet er zeker veranderen. De analyse van de middelen valt onder de knelpunten communicatiemiddelen en tevredenheid. De analyse komt voort uit interviews die met de medewerkers van Focus zijn doorlopen. Op ‘bijlage I Uitkomsten onderzoek medewerkers’ bladzijde 77, staan alle resultaten van deze interviews vermeld.     

Website

Bij de creatie van de website is zoveel mogelijk gelet op de wensen van de klant. Hiervoor is Sjors in de ‘stoel van de klant’ gekropen. Wat zou de klant willen weten over Focus en naar welke dingen gaat hij op zoek? De website heeft twee functies, zo is het bedoeld als eerste kennismaking met Focus en is het een naslagwerk voor relaties. Het bezoek van relaties wordt bevorderd door het aanbieden van een eigen klantpagina. Hierop kunnen gegevens worden gevonden over uitgevoerde diensten en in de planning staande diensten. Waarbij het traject vermeldt staat en contactpersonen en mensen die het traject doorlopen. De werknemers van Focus vinden de website verzorgd en overzichtelijk, wat mede komt door de duidelijke zoekfunctie. Daarnaast vinden ze de site goed passen bij het aanbod van Focus en beschrijven ze de uitstraling als professioneel en zakelijk. De medewerkers beoordelen de  website over het algemeen goed.     

Aandachtspunten

De website ondervind negatieve gevolgen van de werkdruk. Zo staan op de website teksten die best aangepast mogen worden, omdat ze erg lang zijn en is de beeld/tekst verhouding niet optimaal. Hoe aantrekkelijker de website, hoe langer de aandacht wordt vastgehouden. Door tijdgebrek worden deze werkzaamheden steeds vooruit geschoven. Ook kleine aanpassingen als data waarmee de website actueel blijft, worden steeds vaker over het hoofd gezien. 

Nieuwsbrief

De nieuwsbrief verschijnt ongeveer om de twee maanden. In de nieuwsbrief staat actuele informatie vanuit Focus en de praktijk. Per nieuwsbrief komt een relatie van Focus aan het woord. Met de nieuwsbrief worden relaties en prospects op de hoogte gehouden van Focus, maar dit is niet het voornaamste doel. De nieuwsbrief is vooral bedoeld om Focus weer even onder de aandacht te brengen bij relaties en prospects. Ook als de nieuwsbrief niet of niet helemaal gelezen wordt is wel even aan Focus gedacht. Uit het hoofdonderzoek moet blijken of dit ook werkelijk het geval is. De nieuwsbrief wordt ongeveer één keer in de twee maanden verstuurd, hij wordt bij ruim 650 mailadressen afgeleverd. Waarmee de nieuwsbrief een brede spreiding heeft, een grote groep relaties en prospects wordt bereikt.       

De nieuwsbrief is volgens de werknemers wel aan verbetering toe, ze beoordelen hem dan ook matig. Punten die ze wel positief vinden zijn het inspelen op actuele thema’s uit de praktijk, de pakkende inhoudsopgave en de toegankelijkheid. 

Aandachtspunten

Aan het hoofddoel Focus onder de aandacht brengen wordt zeker voldaan. Wanneer mensen de nieuwsbrief dan ook werkelijk gaan lezen dan moeten ze een aantrekkelijk geheel aangeboden krijgen. De medewerkers vinden de actualiteit van de nieuwsbrief matig, wederom een gevolg van de werkdruk. De opzet van de nieuwsbrief is meestal al op tijd klaar, maar de werkelijke afwerking gebeurt meestal op het laatste moment. Hierdoor blijven kansen liggen. Volgens de medewerkers moet de beeld/tekst verhouding  beter. De nieuwsbrief moet meer afbeeldingen bevatten en de teksten moeten kort en bondig zijn. Wanneer relaties en prospects tijd vrijmaken voor de nieuwsbrief, dan moet deze wel nuttig besteed worden.  

Bedrijfsbrochure

Er is gestart met de ontwikkeling van een nieuwe bedrijfsbrochure, dit is noodzakelijk door de verbreding van het relatiebestand. Het aanbod in advies, training en coaching is afhankelijk per branche. 

De huidige brochure is niet voor niets aan vernieuwing toe, zo konden de werknemers maar één positief punt noemen. Dat in de bedrijfsbrochure duidelijk vermeld staat wie Focus is en waar ze voor staat.    

Aandachtspunten

De ontwikkeling van de bedrijfsbrochure duurt langer dan gehoopt. Zo hadden de medewerkers het liefst gezien dat de bedrijfsbrochure in de eerste helft van 2005 klaar zou zijn, maar dit zal niet meer lukken. De brochure kan nu wel aangepast worden aan de nieuwe visie die in juli opgesteld wordt.  

De werknemers hebben heel wat punten genoemd die bij de nieuwe brochure anders moeten dan bij de huidige. Zo sluit de vraag van de klant niet goed aan, is de informatie niet overzichtelijk en zijn de teksten te lang. Ook is de huidige brochure weinig visueel, niet ladingdekkend voor meerdere doelgroepen en moet het aanbod duidelijker uitgelicht worden. Tenslotte zet de huidige brochure niet voldoende aan tot actie en dit is volgens de medewerkers wel een vereiste.  

De ontwikkeling heeft al wel wat vertraging opgelopen, maar voor bedrijfsinformatie van Focus worden relaties en prospects in eerste instantie verwezen naar de website. De bedrijfsbrochure wordt op dit moment niet actief verspreid. Zo wordt de brochure alleen opgestuurd wanneer relaties of prospects daar naar vragen.     

Brieven 

Er zijn standaardbrieven en offertes opgenomen in Archie. Alle medewerkers houden zich aan deze standaarden. Al brengen de medewerkers af en toe wel wat eigen inbreng in, zodat contacten niet steeds precies dezelfde brief ontvangen. Hierbij wordt het Focus briefpapier consequent gebruikt. De correspondentie komt netjes en consequent over, omdat alle medewerkers via dezelfde standaarden werken.     
Sponsoring

Focus houdt zich lokaal bezig met sportsponsoring. Waarmee zij vooral een maatschappelijk doel nastreeft. De sponsoring is gericht op de volgende sportactiviteiten:

· Bij de hockeyvereniging uit Dongen hangt een bord langs het veld. Deze sponsoring staat voor bepaalde tijd vast.

· De competitie bedrijvenhockey, in deze competitie doet een Focus team mee. In dit team zijn twee medewerkers van Focus actief. Deze sponsoring loopt voor een langere termijn en hier zijn 5 relaties uit voort gekomen. 

· Bij de jeu des boules vereniging uit Dongen, staat een advertentie van Focus in het clubblad. Dit staat voor bepaalde tijd vast.

· Toernooi van de tennisverenging uit Dongen, tijdens het toernooi heeft een spandoek van Focus gehangen. Deze actie was eenmalig. 

· Een volleybaltoernooi tijdens het oranje park festival in Dongen, hier heeft een spandoek van Focus gehangen. Dit was een eenmalig actie. 

· Jaarlijkse donatie aan een goed doel. Dit doel moet betrekking hebben op de leefomgeving van de medewerkers.  

De meeste van deze sponsor activiteiten zijn bedoeld voor het kweken van goodwill. Daarnaast zijn bij de meeste activiteiten de werknemers van Focus persoonlijk betrokken. Alleen uit de sponsoringactiviteiten bij de bedrijvencompetitie zijn concreet relaties voortgekomen. Waarbij het de vraag is of hier op dit moment nog meer uitgehaald kan worden.

De medewerkers geven aan dat de sponsoringactiviteiten zeker uitgebreid mogen worden. Hiermee willen zij een grotere naamsbekendheid realiseren en nieuwe relaties binnenhalen. Daarnaast willen ze wel de maatschappelijke betrokkenheid in het oog houden. Zo kiezen zij het liefst voor een sponsoringactiviteit waar de medewerkers van Focus persoonlijk bij betrokken zijn. Waarbij gedacht kan worden aan een hobby van iemand, of een donatie aan een goed doel wat de medewerkers persoonlijk aan het hart gaat. 

Adverteren en publiceren

Focus wil in de toekomst regelmatig redactionele stukken uitbrengen en haar adverteer activiteiten uitbreiden. Activiteiten die op dit gebied al gedaan zijn: 

· In Breda zakelijk (adresgegevens ed.), heeft vorig jaar een redactioneel stuk gestaan van Sjors Jochems. Gericht op zijn werkzaamheden bij Focus. 

· In Sales Power van januari 2005 en in die van april 2005 stonden redactionele stukken geschreven door Sjors Jochems. Hierin wordt niet naar Focus verwezen, maar bij de ondertekening van het stuk staat wel ‘Focus Advisering Training Coaching in Dongen’ vermeld.

Voor de uitbreiding van activiteiten denken de medewerkers regionaal aan advertenties of redactionele stukken in Breda Zakelijk en Carp. Voor een landelijk bereik willen zij zich richten op: Management Team en Sales Power, andere vakbladen en trainingsgidsen. Bij trainingsgidsen kan gedacht worden aan degene van Vetron en CEDEO. Wat beide brancheorganisaties zijn, die zich richten op bedrijven die zich bezighouden met training en opleidingen. Bij adverteren denken de medewerkers ook aan internet, zoals een banner op zoekpagina’s, of plaatsing op een opleidingspagina. Voor de juiste keuze moet bekend zijn via welke weg relaties en prospects op zoek gaan naar een training- en adviesbureau.   

5.3
Symboliek

Symbolen vervullen twee functies bij een organisatie. Zo is het intern een concreet zichtbaar object die de identificatie met de organisatie versterkt. Extern moet het de herkenbaarheid van de organisatie vergroten. Voor Focus worden bij de symboliek de naam, het logo en de huisstijl besproken. Deze punten vallen ook onder de knelpunten naamswijziging en imago. Onderstaande gegevens zijn afkomstig uit de interviews met de medewerkers.    

Naam Focus Advisering Training Coaching

De naam Focus is voor de werknemers van Focus een woord dat ze elke dag zeker een paar keer in de mond nemen. Welke waarde hechten zij aan een woord dat er zo ingebakken zit.   

Toen de medewerkers gevraagd werd naar associaties bij het woord Focus kwamen termen naar boven als aandachtspunt, doelgericht, ergens op richten, telelens en vizier. Waarmee vooral de betekenis van het woord wordt gegeven.    
Bij de naam Focus kwamen de medewerkers met associaties als afspraak=afspraak, allesomvattend, degelijk, geen geleuter, kort en krachtig, to the point, trainingsbureau, vertrouwen en werkgever. De werknemers beschrijven hiermee wat Focus benoemd, maar ook hoe ze bij Focus te werk gaan. 

De naam Focus Advisering Training Coaching word vooral geassocieerd met het Focus logo, maar ook met allesomvattend, kort en krachtig, kwaliteit, to the point, breed vizier en het bureau Focus. Waarmee wederom wordt beschreven wat Focus benoemd, en wat deze naam uitstraalt naar relaties en prospects.   

Logo en huisstijl Focus

Zowel met het logo als de huisstijl wil Focus een professionele en zakelijke uitstraling creëren. Met deze uitstraling wil Focus uitdragen dat ze misschien qua omvang niet vergelijkbaar is met de bekende training- en adviesbureaus, maar qua dienstenaanbod en afhandeling zeker wel. Focus streeft een consequente inzet van het logo en de huisstijl na. Op alle middelen die de deur uitgaan is het logo en/of de huisstijl terug te vinden. Ook de bedrijfsruimte is volledige aangepast aan de huisstijl. Zo zijn de kleuren duidelijk aanwezig en is op verschillende plaatsen het logo van Focus duidelijk zichtbaar. 

Aandachtspunten

De uitvoering van de huisstijl wordt op de meeste middelen consequent doorgevoerd. Door de professionele en zakelijk uitstraling komt de uitwerking van de huisstijl op sommige middelen erg sober over. Een voorbeeld hiervan is het lesmateriaal, door de simpele huisstijl die niet uitbundig is, vallen vooral de lange teksten op. Op sommige middelen mag er best wat dynamischer met de huisstijl omgegaan worden, maar het moet wel passend blijven.    

Oorsprong Logo Focus

Het ontwerp van het logo is vanuit de vorm van een oog ontworpen. Om het logo tijdloos te maken is de vorm zo strak mogelijk gehouden. In het uiteindelijke logo zijn van het oog de twee boogjes over, deze stellen de oogleden voor. De letters van het logo zijn heel strak, maar door de veegjes is het toch een frivool geheel. De kleuren donkerblauw en beige zijn gekozen, omdat het stijlvolle, serieuze kleuren zijn.

Het logo moet een degelijkheid en betrouwbaarheid uitstralen. Welke passen bij de uitvoering van werkzaamheden. Daarnaast moeten relaties en klanten iets speels in het logo zien. Wat staat voor de aanpak in trainingen.  

5.4
Gedrag

Bij de organisatie-identiteit wordt gedrag als het belangrijkste en meest werkzaam gezien. Relaties en prospects beoordelen de medewerkers van Focus op hun handelingen. In het hoofdstuk gedrag worden waarden en de presentatie van de medewerkers behandeld.      

Waarden

Persoon

Hier kwamen zeer gevarieerde eigenschappen naar boven, waaruit waarden gehaald zijn. Deze waarden zijn: Attent, dichtbij mensen, doelmatig, dynamisch, eerlijk, ongecompliceerd, open, professioneel, kwaliteit, to the point, vertrouwen en zakelijk. De persoon werd heel zakelijk beoordeeld, wat waarschijnlijk de reden is dat maar twee werknemers bevriend met hem willen zijn. 

Dier

Havik, olifant, tijger en hond werden genoemd, zij hebben op het eerste zicht niet veel overeenkomsten. Bij de vraag door welke eigenschappen dit dier gekozen is zaten de medewerkers meer op één lijn. Meest genoemd zijn betrouwbaar, overzicht hebben en er de tanden in zetten. Van de genoemde dieren wordt vooral verwezen naar de positieve eigenschappen die ze bezitten. Drie medewerkers geven aan dat zij het genoemde dier wel als huisdier willen hebben.  

Vervoersmiddel

Bij deze vraag waren de werknemers eensgezind met het antwoord auto. Hierbij denken ze aan een middenklasse auto. Deze keuze kwam vooral voort uit de eigenschappen degelijk, betrouwbaar en gewoon. Alle medewerkers willen zich voorbewegen in een auto.   

Alle waarden

Uit bovenstaande vergelijkingen en de rest van de vragenlijst zijn heel wat waarden naar boven gekomen. Als ze hier allemaal genoemd worden, dan geeft dat geen overzichtelijk geheel. Daarom zijn de waarden in zeven categorieën ingedeeld. Deze categorieën staan voor de waarden die de medewerkers van Focus zeker op hun relaties en prospects over willen brengen. Zo hechten zij veel waarde aan: 

· Integer overkomen (14);

· Een vakkundige aanpak (13);

· Niets over het hoofd zien (7);

· Een reële aanpak (7); 

· Goed werk leveren (6);

· Met harstocht te werk gaan (5);

· Het realiseren van klantenbinding (3). 

Tussen haakjes staat het totaal aantal genoemde waarde in de bijbehorende categorie. In ‘bijlage J Waarden van medewerkers’ op bladzijde 85 zijn alle genoemde waarden te vinden.  

Presentatie medewerkers

Het beeld en de waarden die de medewerkers bij Focus noemen, willen zij zo goed mogelijk uitdragen. Zij doen dit door altijd eerlijk te zijn naar hun relaties toe. Ze dragen Focus uit door de aanpak en uitstraling tijdens trainingen, via de werkzaamheden van het backoffice en via alle correspondentie vanuit Focus. Hierbij zijn de medewerkers zich bewust dat zij sommige waarden op natuurlijke wijze naar buiten brengen en dat andere waarden nadrukkelijk naar de klant verwoord moeten worden. Ze stoppen energie in het naar buiten brengen van Focus. Waarbij ze het heel belangrijk vinden om zichzelf te blijven.

Naast het uitdragen van de Focus waarden, spelen de werknemers zo veel mogelijk in op de wensen van de klant. Niet alle klanten kunnen op dezelfde manier benaderd worden, maar het is wel van belang overal hetzelfde beeld van Focus achter te laten. De gang van zaken bij Focus is erg informeel, hierdoor hangt een goede sfeer binnen het bureau. Het contact tussen medewerkers onderling en tussen medewerkers en klanten verloopt het liefst persoonlijk, zowel direct als indirect. Het eerste contact dat plaats vind is altijd formeel, maar dan wordt al snel overgegaan op ‘je’ en ‘jij’ en worden contacten bij de voornaam benoemd. Op deze manier houdt Focus het contact persoonlijk.     

Direct persoonlijk contact

Bij direct persoonlijk contact zoals een presentatie, afspraak, training of workshop willen de medewerkers open overkomen naar relaties en prospects. Voorbeelden hiervan zijn dat alle medewerkers met hun gezicht naar de deur zitten, zodat zij bij binnenkomst meteen aangekeken en aangesproken kunnen worden. Dit komt uitnodigend over. Daarnaast benaderen de medewerkers van Focus relaties en prospects actief. Zo stappen zij altijd zelf op mensen af, om zichzelf voor te stellen of als vriendelijke begroeting.       

De aanpak is afhankelijk per bedrijf. Zo benaderen de medewerkers van Focus een verzekeringskantoor veel commerciëler dan een gemeente. Ook kleding speelt bij het direct persoonlijk contact een rol. Zo gaat Sjors altijd in pak, bij de dames zit er wat meer variatie in de kledingkeuze. Het moet in ieder geval netjes en verzorgd zijn, een spijkerbroek is uitgesloten. De kledingkeuze is sterk afhankelijk van het soort relatie waar het contact mee zal plaatsvinden. Dit zal bij een accountkantoor zakelijker zijn, dan bij een fabricage bedrijf. 

Indirect persoonlijk contact

Bij telefonisch contact gaan medewerkers van Focus altijd zeer klantgericht aan de slag. Zo wordt altijd eerst gevraagd of de benaderde persoon tijd heeft. Wanneer hij dit niet heeft, wordt altijd gevraagd wanneer het dan wel uitkomt, zodat de medewerkers het dan nogmaals kunnen proberen. Bij het telefonische contact speelt de database Archie een grote rol. Medewerkers van Focus zijn hierdoor goed op de hoogte van hun relaties en prospects kunnen daardoor goed meedenken met een bedrijf.      

Acquisitie wordt voornamelijk telefonisch uitgevoerd. Door de werkdruk wordt hier op het moment niet de gewenste hoeveelheid tijd en aandacht aan besteedt. Voor workshops wordt wel schriftelijk acquisitie gepleegd. Dit gebeurt aan de hand van een direct mailing. Wanneer hierop weinig reacties komen, worden de benaderde relaties en prospects nagebeld.   
Aandachtspunten

Op dit moment wordt weinig aandacht besteed aan outbound telefoontjes. Deze telefoontjes zijn gericht op service, advies en verkoop. In de eerste jaren van Focus lag de aandacht vooral op het opbouwen van een klantenbestand. Nu gaat de meeste tijd in administratie zitten, hierdoor blijven telefoontjes liggen. Waarmee de klantenbinding minder actief wordt uitgevoerd. Door de werkdruk blijft minder tijd over voor acquisitie, dit kan in de toekomst een daling van opdrachten als gevolg hebben. Focus moet in het aandachtsveld van potentiële klanten blijven.  

5.5
Conclusie 

De grote groei die Focus in korte tijd heeft doorgemaakt heeft vooral een hoge werkdruk als gevolg gehad. Deze werkdruk heeft invloed op de interne communicatie en dan niet zozeer op de inhoud, maar vooral op de uitvoering ervan. Zaken die voorheen vanzelfsprekend verliepen, moeten nu via duidelijke en vast richtlijnen gebeuren.   

Naast de grote groei is ook het Focus team uitgebreid. Dit brengt wat onduidelijkheden binnen het backoffice met zich mee, maar naar de klant toe zijn ze beter bereikbaar geworden.   

Wanneer de verhoogde werkdruk werkelijk leidt tot een capaciteitsprobleem, met een kwaliteitsprobleem als gevolg, dan heeft dit grote invloed op de externe communicatie. Focus wil dit graag voorblijven, zij zitten dan ook midden in een sollicitatieprocedure voor een extra trainer.

De werknemers van Focus weten goed hoe zij aan de hand van de symboliek en hun gedrag naar buiten over willen komen. Ze zijn aan de hand van waarden heel diep op de identiteit van Focus ingegaan. Opvallend is dat de genoemde associaties bij de naam en het imago niet vaak overeen komen, maar elkaar vooral aanvullen. Hieruit kan opgemaakt worden dat de combinatie van medewerkers Focus compleet maakt. 

De communicatiemiddelen website, nieuwsbrief, bedrijfsbrochure, brieven, presentatie medewerkers, telefonisch contact, persoonlijk contact en acquisitie worden door de medewerkers over het algemeen positief beoordeeld. Op de middelen afzonderlijk zijn overal wel punten van kritiek genoemd. Sponsoring en adverteren/publiceren worden op dit moment uitgevoerd maar zijn nog in ontwikkeling. De medewerkers vinden dat ze op de goede weg zijn, maar staan open voor verandering, verbetering en uitbreiding.  

De communicatiemiddelen zijn opgenomen in het hoofdonderzoek, behalve brieven, sponsoring en adverteren/publiceren. Deze worden niet expliciet genoemd maar komen indirect aan bod in dit onderzoek. 

6

Hoofdonderzoek

Na het vooronderzoek gaat het hoofdonderzoek van start. Dit onderzoek is gericht op associaties die klanten bij Focus en haar communicatiemiddelen hebben. Het hoofdonderzoek bestaat uit twee delen. Zo wordt een kwalitatief onderzoek uitgevoerd aan de hand van diepte-interviews en een kwantitatief onderzoek waarvoor een enquête wordt gehouden.   



Kwalitatief onderzoek

Toen bekend was hoe de medewerkers Focus uit willen dragen, is bij de relaties getoetst hoe dit werkelijk bij hen aankomt. Voor deze gegevens is een diepte-interview uitgevoerd. Hierin zijn de knelpunten naamswijziging, imago, communicatiemiddelen en tevredenheid behandeld. Het interview is zowel persoonlijk als telefonisch afgenomen. In dit hoofdstuk worden de resultaten beschreven. Alle antwoorden van relaties zijn terug te vinden op bladzijde 86, ‘bijlage K Uitkomsten onderzoek relaties’.

6.1
Resultaat

Tijdens de interviews werkten de geïnterviewden heel enthousiast mee. Zo dachten zij goed na over de antwoorden en waren ze heel open in hun beantwoording. Ze wilden duidelijk moeite doen voor Focus. Na afloop van de interviews was er bij enkele ook nog even tijd voor een persoonlijke noot. In deze paragraaf worden per deelvraag de meest genoemde en meest opvallende resultaten beschreven. 
Naamswijziging 

Welke associaties worden genoemd bij het woord focus? 

Resultaat: Bij het woord Focus komen associaties naar boven als aandacht richten op en doelgericht. Door de helft van de geïnterviewden werden deze termen letterlijk genoemd, de rest kwam met variaties op deze woorden.      

Welke associatie worden genoemd bij de naam Focus?

Resultaat: Hier werden training, Sjors en prettig bedrijf om mee samen te werken het meest genoemd. Alledrie deze associaties werden door de geïnterviewden drie keer genoemd. Training is een logische associatie, bij al deze relaties heeft een trainingstraject gelopen, loopt nu een trainingstraject of staat er één op de planning. Sjors is bij veel relaties contactpersoon en hij is de oprichter van Focus. In principe niet vreemd dat hij hier door meerdere contacten genoemd wordt, maar dit is nu net waar ze bij focus vanaf willen. Sjors wordt aangehaald als een beeldbepalende factor voor Focus, of hij dat ook als enige is zal verder in dit onderzoek blijken. Focus wordt genoemd als een prettig bedrijf om mee samen te werken, zij sluit goed aan bij haar klanten. Redenen hiervoor zijn terug te vinden bij de waarden.   

Opvallend: ‘De wind is niet te veranderen, hoe de zeilen staan bepaal jezelf.’ Deze spreuk is een inspiratie voor verschillende teksten die vanuit Focus gecommuniceerd worden. Wat het meest concreet naar voren komt in de nieuwsbrief. Het valt relaties in ieder geval op. 

De associaties kleine organisatie en korte lijnen vallen op doordat ze afwijken van de andere genoemde associaties. Deze eigenschappen communiceert Focus niet specifiek naar buiten, maar spelen wel een duidelijke rol in het beslissingsproces.     

Welke associaties worden genoemd bij de naam Focus Advisering Training Coaching?

Resultaat: Bij de naam Focus advisering Training Coaching kwamen de meeste relaties niet verder dan de associaties die bij voorgaande vraag al aan bod zijn geweest. Degene die nog wel wat konden bedenken noemden het bedrijf Focus (3) of het logo (2).    

Opvallend: De volledige naam Focus Advisering Training Coaching roept niet meer of andere reacties op dan alleen de naam Focus.
Zijn relaties van Focus bekend met het totale aanbod van het bureau?

Resultaat: Ongeveer de helft van de geïnterviewden geeft aan dat zij bekend zijn met diensten van Focus waar zij geen gebruik van hebben gemaakt. Bij het werkelijk noemen van die diensten blijkt dat ze vooral op trainingen blijven hangen. Zo zijn er maar 2 personen die advisering en coaching noemen, maar wat deze diensten specifiek inhouden is hen niet bekend. Doordat de geïnterviewden bekend zijn met het totale aanbod van Focus, kunnen ze niet aangeven of ze iets missen in het aanbod.  

Opvallend: De volgende uitspraak viel op: ‘Trainingen staan goed in de picture, maar coaching en advies niet. Focus moet haar naam waar maken.’ Deze geïnterviewde is op de hoogte van alledrie de vakgebieden waarin Focus actief is en geeft duidelijk aan waarom niet iedereen daarvan op de hoogte is.   

Een andere reden van de lage bekendheid met het dienstenaanbod ligt bij de relaties zelf. De interesse voor het totale dienstenaanbod gaat pas leven op het moment dat relaties werkelijk gebruik willen maken van een dienst. ‘Wanneer er vraag is naar een dienst, gaan mensen zelf wel op zoek of Focus daarbij aansluit.’ 

Imago 

Hoe wordt Focus beschreven als een persoon? 

Resultaat: Bij deze vergelijking werden vooral eigenschappen van een persoon genoemd. Meest genoemde eigenschappen zijn:

· Kennis van zaken (2)

· Oog voor de ander (2) 

· Open (3)

· Professioneel (2)

· Toegankelijk (2) 

· Vriendelijk (2). 

De geïnterviewden halen dit beeld uit het contact dat ze met de werknemers van Focus hebben. 

Concrete zaken worden een stuk minder genoemd, maar bijna de helft ging wel voor de naam Sjors of een verwijzing naar Sjors. ‘Van Focus is vooral Sjors in beeld. Hij is echt het gezicht van Focus.’ Bij de gezichtsbepaling van Focus wordt de rest van de medewerkers minimaal genoemd. ‘ De Focus persoon’ spreekt de geïnterviewden wel aan, zeker acht willen wel bevriend met hem zijn.     

Opvallend: ‘Ik zag overal vrouwen bij Focus.’ Sjors wordt door veel relaties als gezichtsbepalend gezien, terwijl één van de relaties Focus juist met een vrouw associeert. Zij heeft tijdens een bezoek aan Focus Dongen vooral vrouwen ontmoet. Iets wat bij veel relaties nog door moet dringen.    

Welk dier past bij Focus?

Resultaat: De hond is hier de favoriet door de eigenschappen betrouwbaar (2), doelgericht, gezellig, luisterend, trouw (2) en vasthoudend. De hond werd door vijf geïnterviewden genoemd, helaas waren er vier relaties die geen dier konden noemen. Naast de hond zijn ijsvogel, vos en kameleon genoemd.    

Opvallend: ‘Mooi en handig, daarom accepteer ik dat hij mijn vijver leegvist.’ (IJsvogel) 

Positieve kijk op Focus, ze leveren goed werk, maar ze kosten wel geld. 

‘Pitbull die eruit ziet als een Sint Bernard.’ Deze geïnterviewde vindt Sjors een goede en zeer vasthoudende accountmanager. 

Welk vervoersmiddel past bij Focus? 

Resultaat: De auto springt eruit door de eigenschappen betrouwbaar, kwalitatief goed, mooi, ruim en lekker gewoon. Vijf geïnterviewden gingen voor de auto, vier noemden een ander vervoersmiddel en de overige vier wisten niets te noemen. Naast de auto werden racefiets, fiets, bus en trein genoemd.  

Opvallend: ‘In een busje kan je de hele groep meenemen. Je gaat met zijn allen naar het eindpunt, het doel wat je wilt behalen. Mensen kunnen later instappen als ze al verder zijn dan de rest, of eerder uitstappen als zij hun doel al behaald hebben. De bus wordt in eerste instantie bestuurd door de trainer, maar als je wilt kan je het stuur overnemen.’ Waarmee een geïnterviewde zijn kijk op het trainingsproces van Focus weergeeft.    

‘Het voordeel van Focus is dat ze klein is gebleven. Bij het contact, jij kent alle mensen en alle mensen kennen jou. Ze weten allemaal wat er speelt in je bedrijf en kunnen je allemaal helpen.’ Net als bij de naam Focus wordt hier positief verwezen naar de kleinschaligheid van het bureau. 

Welke waarden roept Focus op? 

Alle waarden die in het onderzoek genoemd zijn, zijn ingedeeld in waarde categorieën die tijdens het vooronderzoek zijn opgesteld. Alle genoemde waarden van de relaties zijn staan vermeld in ‘bijlage L Waarden van relaties’ op bladzijde 104. 

Resultaat: De waarden in de categorie klantenbinding, goed werk leveren, integriteit en hartstocht in je werk worden het meest genoemd. Voor de duidelijkheid worden alle categorieën genoemd met het bijbehorende aantal waarden: 

· Klantenbinding (45)

· Goed werk leveren (36)

· Integriteit (32)

· Hartstocht in je werk (27)

· Niets over het hoofd zien (12)

· Vakkundige aanpak (11) 

· Reële aanpak (10). 

Deze waarden halen relaties vooral uit het contact met de trainers, wat acht keer genoemd is. 

Opvallend: Veel waarden die genoemd zijn passen niet alleen bij Focus, maar sluiten aan bij meer training- en adviesbureaus. Hier noemen de geïnterviewden:

· Aanpassen wensen klant

· Eerlijk

· Flexibel

· Gemotiveerd

· Innovatie

· Inspelen organisatie

· Klantbeheer (2)

· Klantvriendelijkheid

· Kwaliteit (2)

· Open 

· Vakkundig. 

Tijdens het interview kwam tijdens verschillende interviews naar boven, dat Focus in haar waarden misschien niet onderscheidend is, maar in de uitvoering ervan wel.   

Welke uitstraling heeft het Focus logo? 

Resultaat: Het logo komt mooi, netje en verzorgd over op de contacten. Het logo wordt door alle contacten positief beoordeeld, maar één geïnterviewde vindt het logo niet bij Focus passen. Hij vindt een logo met een pijl en boog of een dartbord beter aansluiten. 

Opvallend: De boogjes van het logo worden uiteenlopend geïnterpreteerd, maar oog wordt niet genoemd. Contacten kwamen wel op twee halve manen, vogeltjes, vleugels en zeilen. Drie contacten geven aan dat zij zich niet zo bezig houden met logo’s, zij hechten alleen waarde aan de diensten van Focus. 

Welke uitstraling heeft de Focus huisstijl?

Resultaat: Meest genoemd bij de uitstraling zijn degelijk, duidelijk, netjes, neutraal en prettige kleurstelling. Bij de toepassing werd alles waarop de huisstijl staat genoemd. De geïnterviewden zijn het meest bekend met het briefpapier en de cursusmappen, beide vijf keer genoemd. Gevolgd door de website die drie keer langs kwam. Alle contacten hebben meerdere uitingen genoemd van de huisstijl, dus het valt ze op dat de huisstijl consequent wordt doorgevoerd. 

Opvallend: ‘Klein beetje Focus, veel van jezelf’, dit haalde een contact uit de huisstijl. Dit wordt niet bewust uitgedragen met de huisstijl, maar het past wel bij Focus. 

De huisstijl wordt positief beoordeeld, maar twee contacten vinden de kleuren niet passen bij de spontaniteit van Focus. Eén van hen vindt de huisstijl behouden en daarom past het volgens hem niet bij de presentatie van de trainers.  

Communicatiemiddelen en tevredenheid 

Hoe wordt de website beoordeeld?

Resultaat: Alle contacten geven aan dat ze bekend zijn met de website van Focus, al kunnen maar acht geïnterviewden hem werkelijk voor de geest halen. Bij de bezoek frequentie, zeggen twaalf geïnterviewden dat ze de website weinig tot niet bezoeken. Meest genoemde redenen om van het website bezoek zijn het dienstenaanbod en de klantpagina. Het dienstenaanbod werd genoemd door zeven geïnterviewden en de klantpagina door vier. De klantpagina wordt door twee van de vier bezoekers specifiek  voor de rendementsmeter bezocht.    

De acht geïnterviewden die goed bekend zijn met de site beoordelen hem positief op structuur, overzichtelijkheid, vindbaarheid, gebruiksgemak, snelheid, uitstraling en aansprekende teksten. Vier geïnterviewden geven aan dat de persoonlijke aanpak niet tot uiting komt op de website, de anderen zijn hier wel positief over.  

Opvallend: Volgens één van de geïnterviewde moet de cursuskalender opvallender op de homepagina staan. Een ander haalt aan dat de klantpagina niet handig bereikt kan worden en een derde geeft aan dat hij de klantpagina helemaal niet gebruikt. De website wordt vooral rond trainingstrajecten meer bezocht. Ook kwam de opmerking voorbij dat de website meer voor nieuwe klanten bedoeld is.      

Hoe wordt de digitale nieuwsbrief InFocus beoordeeld?

Resultaat: Elf van de dertien is bekend met de nieuwsbrief. De nieuwsbrief wordt door acht personen gelezen, wat bij allemaal scannend gebeurt. Drie personen geven duidelijk aan dat ze de nieuwsbrief niet altijd lezen, van de andere vijf is dit onbekend. Er wordt niet veel prioriteit gegeven aan het lezen van de nieuwsbrief en hij wordt zelden bewaard. 

De onderwerpen in de nieuwsbrief worden matig tot goed beoordeeld, dit is afhankelijk per nieuwsbrief. Drie personen spreekt in the spotlight het meest aan, waarin een relatie van Focus aan het woord is. Twee personen gaan voor informatie over het dienstenaanbod. Over de Frequentie van de nieuwsbrief zijn de contacten eenduidig, niet minder, maar zeker niet meer.      

De nieuwsbrief wordt positief beoordeeld op structuur, overzichtelijkheid, uitstraling, en gebruiksgemak. De persoonlijke aanpak komt volgens twee personen niet tot uiting, de rest is wel positief. Aansprekende teksten wordt door zeven personen positief beoordeeld en één persoon geeft aan dat dit afhankelijk is van het onderwerp. 

Opvallend: ‘Bij de teksten over een bedrijf wat getraind wordt zet ik altijd mijn vraagtekens, je kleurt de teksten toch zoals jij als bedrijf over wilt komen.’ Een contact trekt de betrouwbaarheid van bepaalde teksten in twijfel. Nog een opvallende reactie die langskwam is: ‘Het komt niet over als spam en het is erg prettig leesbaar.’ 
Hoe wordt de huidige bedrijfsbrochure beoordeeld?

Resultaat: Zes geïnterviewden hebben informatie via Sjors ontvangen, drie hebben de schriftelijke bedrijfsinformatie ontvangen, twee hebben de informatie van de website gehaald en twee hechten er geen waarde aan. Van de drie personen die de bedrijfsinformatie hebben ontvangen, zijn er twee die hem werkelijk hebben gelezen.   

Van de drie geïnterviewden die de bedrijfsinformatie hebben ontvangen, hebben twee hem werkelijk beoordeeld. Het is de vraag hoe reëel de beoordeling van de bedrijfsinformatie is nu slechts twee mensen aan het woord zijn, maar het geeft wel een indicatie. De uitvoering, structuur, overzichtelijkheid, uitstraling, gebruiksgemak, en aansprekende teksten worden positief beoordeeld. De persoonlijke aanpak vindt de één prima, maar de ander vindt hem niet onderscheidend.   

Opvallend: Dat de schriftelijke bedrijfsinformatie, door weinig contacten ontvangen is en dus ook bij weinig contacten bekend.  

Hoe moet de nieuwe bedrijfsbrochure eruit zien? 

Resultaat: Zeven geïnterviewden geven de voorkeur aan schriftelijke informatie. Deze mag zowel in folder, brochure of in de huidige vorm uitgevoerd worden. Vijf geïnterviewden gaan voor korte en bondige informatie. Waarbij twee personen aangeven dat het uitgebreide verhaal op de website mag staan. De geïnterviewden zijn het er over eens dat met de brochure snel een eerste indruk gerealiseerd wordt.

In de bedrijfsinformatie willen zes geïnterviewden het aanbod kunnen vinden, vier wat voor bureau Focus is en drie gaan op zoek naar de aanpak. Drie geïnterviewden willen gewoon feiten lezen en drie andere hechten waarde aan een referentielijstje. Verder worden actueel, grootte organisatie, specialisatie, wat kunnen ze voor mij betekenen en waarin zijn ze onderscheidend genoemd.      

Opvallend: Bij de huidige bedrijfsinformatie kwam naar boven dat maar twee geïnterviewden bekend zijn met de schriftelijke informatie. Terwijl bij deze vraag blijkt dat de schriftelijke informatie wel de voorkeur krijgt. 

Twee geïnterviewden geven tips over de bedrijfsinformatie. ‘Bied in plaats van bedrijfsinformatie een naslagwerkje aan. Een boekje met actuele problemen, wat je om de zoveel tijd uitbrengt, los van het aanbod. Door de informatie heeft het boekje een bewaarfunctie en blijf je vanzelf in beeld bij de klant.’

De tweede tip is het hebben van een continue story. ‘…zo de aandacht pakken dat mensen willen kijken, altijd willen weten hoe het doorloopt. Dit moet op een korte, bondige en visuele manier gebracht worden.’    

Hoe wordt de presentatie van de medewerkers beoordeeld? 

Resultaat: De geïnterviewden zijn het meest bekend met Sjors, welke elf keer genoemd is. Hij wordt op de voet gevolgd door Karin, bij acht geïnterviewden bekend. Dan komt Wendy die vier keer genoemd is en uiteindelijk Joyce drie keer. 

Volgens zeven geïnterviewden vond de eerste kennismaking met de medewerkers van Focus plaats tijdens de uitvoering van trainingen. Zes zeggen dat dit tijdens een bespreking was, bij drie geïnterviewden gebeurde dit telefonisch en twee kennen Sjors via een vorige baan. 

Sjors komt over als een open, positieve toegankelijke persoon. Hij speelt goed in op groepen mensen en heeft een down to earth aanpak. Daarbij wordt hij beeldbepalend voor Focus genoemd. Karin wordt betiteld als zeer bekwaam, down to earth en ze heeft kennis van zaken. Bij Wendy en Joyce worden heel correct en vriendelijk het meest genoemd.

Op de vraag met welke persoon de geïnterviewden het liefst zaken doen werd Sjors zes keer genoemd, omdat hij bij deze personen contactpersoon is, vier contacten hebben geen voorkeur en voor drie is het afhankelijk van het soort training.    

Opvallend: Sjors neemt in de ogen van de geïnterviewden duidelijk het voortouw, zo is hij niet alleen bij de meeste van hen bekend, hij krijgt ook de voorkeur bij de afhandeling van vragen of andere zaken.

Eén van de geïnterviewden voegde Ellen Bernasco aan het rijtje van medewerkers toe. Zij is werkzaam als P&O interim manager vanuit Focus Amersfoort. Hij heeft haar leren kennen tijdens een workshop en vindt haar in het geheel van Focus passen. Met Ellen is een aantal keer contact geweest. Een kort vragenlijstje met Ellen staat op ‘Bijlage M Vragen Ellen’ op bladzijde 106. 

Hoe wordt het telefonisch contact beoordeeld? 

Resultaat: Negen geïnterviewden geven aan dat er niet veel telefonisch contact plaatsvindt, hiervan geven drie geïnterviewden aan dit tijdens en rond trainingen stijgt naar wekelijks. Vier geïnterviewden geven aan dat zij nooit zelf bellen, maar altijd gebeld worden en bij één relatie loopt het telefonisch contact via een collega. 

Aan de telefoon worden vooral lopende trainingen besproken, wat door acht personen genoemd wordt. Vraag naar toekomstige trajecten en voor het stellen van vragen, bellen drie personen. Afspraken maken en Focus belt zelf werden twee keer genoemd.      

Het telefonische contact werd door 10 geïnterviewden beoordeeld. Zij geven aan dat bij telefonisch contact altijd voldaan wordt aan het doel. De tijdsduur wordt in zes interviews beoordeeld als niet te lang en doelgericht. In één van deze komt terug dat altijd plaats is voor een persoonlijke noot. Bij het te woord staan van contacten worden de termen 

goed (4), netjes (2), prima (3) en vriendelijk (2) genoemd. 

Klantvriendelijkheid, duidelijkheid, meedenken en persoonlijke aanpak worden allemaal positief beoordeeld. Bij het telefonische contact is nergens een minpunt of een opmerking naar voren gekomen. Klantvriendelijk (2), duidelijk (6), meedenken (3) en persoonlijke aanpak (3) worden nadrukkelijk genoemd.     

Opvallend: Dat er geen enkele negatieve associatie of opmerking genoemd is. De contacten zijn over het telefonische contact zeer positief. 

Hoe wordt de acquisitie beoordeeld?

Resultaat: Zes geïnterviewden hebben ervaring met acquisitie vanuit Focus en zeven zijn via een andere weg bij Focus terechtgekomen. De zes geïnterviewden met ervaring vonden vooral dat zij goed (2), niet te drammerig (2) en positief (2) te woord werden gestaan. 

Bij de frequentie acquisitiegesprekken wordt tijdens twee interviews aangegeven dat één keer bellen voldoende was en tijdens twee andere dat het aangepast is zoals het hoort. 

Eén geïnterviewde waardeert het heel erg dat Focus persoonlijk blijft informeren en een laatste weet niet meer wat hij er van vond. Over de concurrentie zijn ze wat minder positief, waarbij met overtuiging veel teveel wordt gezegd. 

De vasthoudendheid van Focus wordt betiteld als netjes, geen irritatie, goed, duidelijk in wat ze kunnen bieden, goede eerste indruk en op een prettige manier vasthoudend. Deze termen werden allemaal één keer genoemd. Focus mocht dan ook niet voor niets bij hen langskomen. Bij de concurrentie komen termen naar boven als te volhardend, moeilijk af te wimpelen, irritant, drammerig en snelle verkooppraatjes. Al gaf één persoon aan dat ze juist helemaal niet vasthoudend zijn, omdat nadat ze iets opgestuurd hebben nooit meer informeren.             

Opvallend: Twee opvallende uitspraken van geïnterviewden. ‘Sjors wil weten waar je heen gaat, daarna heeft hij zichzelf tussen de andere aanbieders gepraat.’ Waarmee duidelijk naar voren komt dat Sjors zich vastbijt in een mogelijke opdracht.  

‘Binnen de acquisitie wordt ruimte aan het bedrijf gelaten. Wat zijn de wensen van de organisatie en wat zijn hierbij de kansen voor Focus. Wat kan Focus voor je betekenen, zonder dat ze meteen gaan pushen. Focus gaat uit van haar sterkte, weet waar ze goed in is en blijft daar ook bij. Zo worden er nooit trainingen gedaan, alleen omdat de klant daar om vraagt, Focus moet ze ook kunnen uitvoeren.’ Waarmee deze persoon duidelijk aangeeft, waarom hij voor Focus heeft gekozen.   
Hoe worden de communicatiemiddelen in het algemeen beoordeeld?

Resultaat: Bij tien geïnterviewden gaat de voorkeur uit naar telefonisch of persoonlijk contact. Zo krijgen ze meteen antwoord op vragen (7), is meteen duidelijk waar ze aan toe zijn (2) en hoeven ze zich geen weg te banen door onnodige informatie (1).

Tweede voorkeur gaan uit naar website en e-mail, beide door vijf contacten genoemd. Voor de digitale weg wordt gekozen, omdat de geïnterviewden dan zelf het moment kunnen bepalen (4) en het snel voor elkaar is (2).  

Uit alle interviews komt naar voren dat de informatieverschaffing duidelijk is en als visitekaartje voor Focus dient. Al wordt wel aangegeven dat de informatieverschaffing op sommige punten minder oppervlakkig mag zijn. Een voorbeeld hiervan is het trainingsprogramma. Bij de informatieverschaffing als visitekaartje wordt gezegd dat de werknemers van Focus altijd goed doorvragen en alles is compleet. Vorderingen bij trainingen worden duidelijk weergegeven en Focus doet wat ze belooft. Minpunten zijn dat Focus niet via al haar middelen onderscheidend is en de diensten advies en coaching moeten duidelijker gecommuniceerd worden. 

Elf geïnterviewden geven aan dat de informatieverschaffing niet uitgebreider moet worden, maar volgens twee geïnterviewde zit hier nog wel spelingruimte in. Zo geeft één van de twee aan dat sommige teksten concreter en meer uitgediept moeten zijn. En ander noemt een brochure gericht op ontwikkelingen van Focus, wat ook digitaal verspreid mag worden. Een opmerking bij deze geïnterviewde is wel, dat hij niet bekend is met de nieuwsbrief, waarschijnlijk is dat hetgeen wat hij zoekt. 

Opvallend: Meestal is de klant koning, maar één contact geeft aan dat hij Focus niet onnodig telefonisch lastig wil vallen. Daarom kiest hij voor digitale informatieverschaffing.

De geïnterviewde die op zoek is naar uitdieping, geeft duidelijk zijn mening weer: ‘De informatieverschaffing is wel duidelijk, maar af en toe een beetje oppervlakkig. Het programma van een trainingsdag kan beter, het is heel globaal opgezet. Het vertrouwen dat het allemaal goed loopt is er zeker, maar het is intern moeilijk te verkopen. Hiervoor zou ik liever meer vanuit Focus aangeleverd willen krijgen. De teksten mogen persoonlijker, ook al kost het wat meer tijd, anders pak ik deze tijd toch telefonisch met alles wat ik dan nog te vragen heb.’ De geïnterviewde moet zelf actief achter de informatie aangaan die hij zoekt. 

Uit een ander interview blijkt dat alles compleet is. Alleen mogen de lange teksten korter en moet in de uiting meer visualisatie en kleur.   

‘Sterke marketing telt niet voor Focus. Ze adverteert niet landelijk, maar dat is dan ook niet nodig. Focus moet het vooral hebben van mond tot mond reclame. Je hoeft geen sterke naamsbekendheid te hebben om te verkopen.’ Waarmee deze persoon duidelijk wil maken, dat landelijk adverteren of commercials niet nodig zijn voor Focus. 

Via welke weg gaan relaties op zoek naar een training, coaching of adviesbureau?

Resultaat: Hier kan een verdeling worden gemaakt tussen informatie opdoen vanuit het eigen netwerk, of informatie zoeken via communicatiemiddelen. Bij eigen netwerk worden genoemd:

· Collega’s of kennissen (8)

· Eigen know how (3)

· Bestaande contacten benaderen (2) 

· P&O inschakelen (2) 

Bij de communicatiemiddelen zijn dit:

· Zoeken via internet (6)

· Bekijken toegestuurde opleidingsfolders (4) 

· Raadplegen van het telefoonboek (1) 

Het eigen netwerk wordt dus meer geraadpleegd, dan de communicatiemiddelen.   

Bij de kernkwaliteiten die de geïnterviewden een bedrijf terug willen zien kwam een hele lijst naar boven. De kwaliteiten waar zij het meeste waarde aan hechten zijn:

· Afspraak=afspraak (3)

· Aansluiten bij organisatie (2)

· Betrokkenheid (2)

· Consequent zijn

· Zelf doen wat ze anderen leren (2)

· Eerlijkheid

· Flexibel (3)

· Iets achter laten

· Kennis van zaken

· Kwaliteit (3)

· Meedenken (2)

· Naamsbekendheid

· Resultaat

· Service 

· Inhoudelijk goed verhaal

Bij de kwaliteiten wordt eensgezind aangegeven dat Focus goed op weg is, anders zouden er geen zaken mee gedaan worden.    

Bij de eerste kennismaking met een training- adviesbureau vinden de geïnterviewden het belangrijk dat de eerste indruk goed is (5), moeten het bureau kennis hebben van de organisatie waar ze binnen stappen (5) en duidelijk zijn in wat ze kunnen bieden (4).   

Ze moeten onderscheidend zijn (2), goed voorbereid (2) en zeker niet met een gelikte presentatie aankomen.

Bij commerciële bedrijven is de vraag naar advies, training, en/of coaching afhankelijk van de vraag uit de organisatie en de planning van de P&O afdeling. Zij kunnen niet aangeven in welke periode de meeste diensten ingeschakeld worden. Bij een gemeente ligt dit wel vast, zo vindt in het eerste halfjaar de planning van de diensten plaats en in de tweede helft de uitvoering. Hierbij is de gemeente strikt gebonden aan een budget.  

Opvallend: Wanneer de geïnterviewden op zoek gaan naar een training- en adviesbureau, wordt vooral informatie opgedaan uit het eigen netwerk. Dit kan zowel uit het persoonlijke als het zakelijk netwerk zijn. Ze hechten de meest waarden aan deze manier van zoeken door de aanwezige ervaring. Zoeken via communicatiemiddelen gebeurd wel, maar een stuk minder.    

Hoe groot is de werkelijke concurrentie van Focus? 

Resultaat: Uit negen interviews kunnen in totaal drieëndertig concurrenten worden gehaald. De vier geïnterviewden die geen concurrenten noemden, zijn wel bekend met verschillende training- en adviesbureaus, maar vinden dit geen specifieke concurrentie van Focus. 

Van de genoemde concurrenten is zeker met vijftien zaken gedaan en gebeurt dit met zeven nog steeds. Met acht van de concurrenten is contact geweest, maar hier is niets uitgekomen en van één bureau is alleen de naam bekend. Van de groep concurrenten worden zeker zeven bedrijven niet als directe concurrentie van Focus gezien. Zeker bij de helft van de geïnterviewden is eerst zaken gedaan met een ander bureau en heeft Focus deze plaats ingenomen.    

Opvallend: De geïnterviewden geven aan dat de genoemde concurrentie niet allemaal als werkelijke concurrentie gezien kan worden. Focus dankt dit vooral aan haar kleine formaat en sterke aanpak. Focus profileert zich goed op de training- en adviesmarkt, toch heeft zij nog steeds een grote groep concurrenten waar zij tegenop moet boksen. 

6.2

Conclusie

Bij de naam Focus, komen veel positieve associaties naar boven. Maar het doel van de complete naam Focus Training Coaching Advisering wordt niet bereikt. Het totale aanbod van Focus is bij weinig geïnterviewden bekend. 

De vergelijkingen bij het imago van Focus leverden verrassende antwoorden op. Maar de meest genoemde associaties zijn eigenlijk heel doorsnee. Zo is Focus de trainer Sjors, met het huisdier hond en vervoert hij zichzelf in een auto. Het ging natuurlijk om de waarden achter deze vergelijkingen. Hier kwamen veel positieve waarden naar boven.  

Bij de uitstraling van het logo en de huisstijl kwamen de eerste op- en aanmerkingen naar boven. Zo worden ze zeker positief ontvangen, maar sluiten ze volgens enkele geïnterviewden niet goed aan bij Focus. 

De communicatiemiddelen worden in zijn algemeenheid positief beoordeeld, maar de website, nieuwsbrief en bedrijfsbrochure krijgen wel een aantal punten van kritiek. Bij de presentatie van de medewerkers en het telefonische contact worden geen negatieve associatie genoemd. Dit ligt bij de acquisitie anders. In vergelijking met de concurrentie komt Focus positief uit de bus, maar Sjors blijft wel een vasthoudende verkoper. Al wordt zijn manier van verkopen wel als prettig ervaren. De meeste geïnterviewden geven aan dat de informatieverschaffing niet uitgebreider hoeft. 

Over de concurrentie valt niet veel te zeggen. Het is wel opvallend dat bij de genoemde concurrentie, meerdere keren vermeld is dat Focus ze niet als echte concurrentie hoeft te zien.    

Kwantitatief onderzoek

Uit het kwalitatief onderzoek zijn veel interessante antwoorden naar voren gekomen, waaruit veel conclusies getrokken zijn. Aan de hand van deze conclusies is het kwantitatief onderzoek opgesteld. Dit onderzoek is uitgevoerd doormiddel van een enquête en dient als controle voor het kwalitatief onderzoek. De enquête is een afspiegeling van het diepte-interview, alleen staan hier de antwoordmogelijkheden vast. 

De knelpunten naamswijziging, imago, communicatiemiddelen en tevredenheid worden behandeld. De enquête is digitaal verstuurd naar relaties en prospect. 

6.3 Resultaat

Door de lage respons zijn de antwoorden uit de enquête niet generaliseerbaar. Toch is het wel interessant om te kijken hoe de respondenten over bepaalde zaken denken en of dit overeen komt met de resultaten van het kwalitatief onderzoek. In deze paragraaf worden eerst de mogelijke redenen van de lage respons beschreven. Hierna worden de resultaten besproken, waar het gaat om de resultaten waar de respondenten het sterk met elkaar eens zijn. Voor alle antwoorden uit de enquêtes, kan doorgebladerd worden naar bladzijde 107 ‘Bijlage uitkomsten relaties en prospects’.  

Respons

Van de 163 benaderde contacten, zijn zestien ingevulde enquêtes binnengekomen. Op de ruim 650 verstuurde nieuwsbrieven is geen enkele respons gekomen. Er werd door veertien relaties en twee prospects gereageerd. Deze contacten zijn werkzaam bij de decentrale overheid en in de facilitaire dienstverlening, grafische industrie, machine-industrie, overige industrie, voedingsmiddelenindustrie en maatschappelijke dienstverlening. Met dertien relaties heeft het laatste contact in 2005 plaatsgevonden en is net een trainingstraject afgerond, staat een traject in de planning of zijn in ieder geval besprekingen bezig. Bij één relatie vond het laatste contact begin 2004 plaats, de laatste dienst is daar in 2003 uitgevoerd. De prospects hebben beide in 2005 voor het laatst contact gehad met Focus. 

De eerste dagen kwamen een paar enquêtes per dag binnenrollen, maar dat was als snel afgelopen. Verschillende redenen kunnen de oorzaak zijn van deze lage respons. De aankondiging van de enquête is verstuurd via de mail in de opmaak van de nieuwsbrief. Met de gedachte dat relaties en prospects meteen zien van wie het afkomstig is. Dit kan ook nadelig gewerkt hebben. Zo kunnen relaties en prospects hem verwarren met de echte nieuwsbrief. Een nieuwsbrief wordt meestal niet als eerste bekeken, maar wordt wanneer tijd over is even snel bekeken. Als het verhaal dan onvoldoende interesse opwekt ligt hij zo in de prullenbak. Wanneer een mailbox erg vol zit, zijn nieuwsbrieven vaak het eerste wat ongelezen weggegooid wordt.    

De enquête is eind april de deur uitgegaan, de meivakantie stond voor de deur. Uit de telefonische activiteiten vanuit Focus bleek dat veel contacten vrije dagen hebben opgenomen in de eerste weken van mei. Wanneer een mailbox een paar dagen niet geleegd is, verdwijnen zaken die voor de ontvanger minder van belang zijn direct in de prullenbak. De periode van versturen had misschien eerder moeten liggen.   

De manier van mensen benaderen voor een onderzoek kan ook een reden zijn. Bij de diepte-interviews is ondervonden dat de relaties die persoonlijk benaderd werden, makkelijk hun medewerking verleenden. De selectiegroep bij de enquêtes is een stuk groter, het is erg tijdrovend wanneer al deze relaties en prospects persoonlijk benaderd worden. Al is de keus voor een aankondiging via de nieuwsbrief en de werkelijke uitnodiging per mail wel weer het uiterste. Mensen worden niet persoonlijk aangesproken in een nieuwsbrief en ook bij de uitnodiging was hier geen sprake van. Wanneer iets niet persoonlijk gevraagd wordt, ligt de verplichting voor deelname lager. Misschien was het effect groter geweest als de selectiegroep eerst op de hoogte was gesteld via een persoonlijk geadresseerde brief. En pas daarna de enquête digitaal verzonden was.  

De benaderde relaties en prospects hebben Focus niet allemaal even sterk in hun hoofd zitten. Bij relaties waar al een tijd geen trainingstraject loopt zal Focus niet top of mind zijn. Dit geldt ook voor prospects die al een tijd niet actief benaderd zijn door Focus. Wanneer deze relaties en prospects een mail van Focus toegezonden krijgen, zal hier minder waarde aan gehecht worden. De kans is groot dat de mail pas heel laat of helemaal niet gelezen wordt.     

De resultaten en adviezen die uit het onderzoek naar voren komen hebben uiteindelijk een positief effect op de communicatie naar relaties en prospects toe. Dit is een positief effect op de lange termijn en daarom ook benadrukt in de nieuwsbrief. Op de korte termijn levert het voor relaties en prospects niets op. Misschien hadden meer relaties en prospects gereageerd als zij beloond zouden worden voor het invullen van de enquête. 

Nadelen hieraan zijn dat iets passend gezocht moet worden, wat aantrekkelijk is voor relaties en prospect en ook nog binnen een bepaald budget blijft. 

En tenslotte kan het aan de vragenlijst zelf liggen. Het invullen duurde hooguit tien minuten, maar bevatte wel een flinke lijst met vragen. Waardoor relaties en prospects afgehaakt kunnen zijn. Het zou mooier zijn geweest als de verschillende onderdelen los  van elkaar in beeld gebracht konden worden. Helaas was dit in de opmaak van de website niet mogelijk.   

Naamswijziging

Zijn relaties en prospects bekend met het totale aanbod van het bureau?

Bij vier van de zestien respondenten is het gehele aanbod bekend. Het aanbod waarmee de overige twaalf niet bekend zijn is zeer divers. Er steekt geen dienst bovenuit die het minst bekend is. 

Imago

Welke waarden roept Focus op?

Deze vraag is als enige door alle respondenten ingevuld. Hier worden de categorieën van meest genoemd naar minst genoemd opgesomd:

· Klantgericht (33)

· Betrouwbaar (17) 

· Passie (13) 

· Professioneel (12) 

· Geen poespas (8) 

· Kwaliteit (7) 

· Overzicht (6)     

Communicatiemiddelen

Hoe wordt de website beoordeeld?

Twaalf van de zestien respondenten zijn bekend met de website. De helft hiervan komt op de site uit nieuwsgierigheid. Tien respondenten zijn positief over de vindbaarheid, elf over de uitstraling, negen vinden het een goede kennismaking met Focus en wederom negen vinden de website overzichtelijk. Tien respondenten kunnen snel vinden wat ze zoeken en zeven hiervan kunnen altijd vinden wat ze zoeken. De sprekendheid van onderwerpen, de actualiteit en de website in totaliteit werden alledrie door tien respondenten positief beoordeeld.     

De beoordeling van de klantpagina is niet representatief om mee te nemen, omdat maar vier respondenten een klantpagina hebben.  

Hoe wordt de digitale nieuwsbrief Infocus beoordeeld?

Elf respondenten zijn bekend met de nieuwsbrief, acht hiervan lezen de nieuwsbrief altijd. Bij de voorkeur van onderwerpen, wordt niets overduidelijk meer genoemd. De frequentie van de nieuwsbrief wordt door elf respondenten positief beoordeeld, de uitstraling door tien en de overzichtelijkheid door negen. Verder zijn negen respondenten positief over de onderwerpen, negen over de actualiteit en elf over de nieuwsbrief in totaliteit.      

Hoe wordt de bedrijfsbrochure beoordeeld? 

De resultaten uit dit onderdeel zijn niet echt representatief, aangezien maar zes respondenten bekend zijn met de bedrijfsbrochure. Deze zes respondenten beoordelen de uitvoering, uitstraling, overzichtelijkheid en sprekendheid van onderwerpen eensgezind positief. De bedrijfsbrochure in totaliteit wordt zesmaal positief beoordeeld.     

Hoe wordt het telefonisch contact beoordeeld? 

Van de zestien respondenten hebben twaalf wel eens telefonisch contact met Focus. De reden van dit contact wordt niet uitgesproken benoemd. De responstijden, de gespreksduur, de persoonlijke benadering en de klantvriendelijkheid worden allemaal door twaalf respondenten positief beoordeeld. Tien respondenten geven aan dat de medewerkers van Focus hun organisatie kennen en wederom tien geven aan dat de  medewerkers met ze mee denken. Het telefonisch contact wordt door tien respondenten positief beoordeeld.       

Hoe wordt de acquisitie beoordeeld?  

Negen van de zestien respondenten hebben ervaring met acquisitie vanuit Focus. Over de klantvriendelijkheid zijn alle negen positief en bij de contactmomenten zijn dit er acht.  

Bij de contactmomenten van de concurrentie, de vasthoudendheid van Focus en de vasthoudendheid van de concurrentie zijn de beoordelingen niet duidelijk positief of negatief. De acquisitie wordt in totaliteit door negen respondenten positief beoordeeld.  

Via welke weg gaan relaties en prospects op zoek naar een training- en adviesbureau? 

Van de zestien respondenten gaan twaalf via hun eigen netwerk en vier via communicatiemiddelen op zoek. In het beslissingsproces telt volgens acht respondenten de certificering wel mee, maar is niet doorslaggevend, daar tegenover staan zeven respondenten die certificering niet van belang vinden.      

6.4 Conclusie

De reactie van het aantal benaderde contacten viel tegen. Door de lage respons zijn de resultaten niet generaliseerbaar. Over bepaalde onderdelen kunnen wel voorzichtig conclusies worden getrokken. 

Het gehele aanbod van Focus is maar bij enkelen respondenten bekend. De respondenten vinden Focus overduidelijk klantgericht, de waarden uit deze categorie werden het meest ingevuld. De respondenten die bekend zijn met de website en de nieuwsbrief zijn positief over deze communicatiemiddelen. Weinig respondenten zijn bekend met de bedrijfsbrochure, maar degene die hem kennen zijn positief. Het telefonisch contact komt duidelijk als beste uit de bus, wat bij de acquisitie wel anders is. Hier zijn de respondenten niet zeer negatief, maar ook niet positief. Tenslotte gaan respondenten via hun eigen netwerk op zoek naar een training- en adviesbureau. Focus moet het vooral van mond-tot-mond reclame hebben.   

Hoofdstuk 7
Conclusies 

De resultaten die in het vooronderzoek en hoofdonderzoek naar boven zijn gekomen worden in dit hoofdstuk bij elkaar gezet. Conclusies worden getrokken met betrekking tot de interne communicatie, externe communicatie, symboliek en gedrag.   

7.1
Interne communicatie

De interne communicatie kwam in het vooronderzoek aan bod. Focus kan moeilijk extern een beeld communiceren wanneer dit intern niet ondersteund wordt. Binnen de interne communicatie zijn wel problemen naar voren gekomen die effect kunnen hebben op de externe communicatie. Toch worden deze problemen niet behandeld, omdat hier geen communicatie probleem aan ten grondslag ligt. De problemen worden veroorzaakt door de sterke groei van Focus.    

7.2
Externe communicatie

Communicatiemiddelen en tevredenheid

Website
De website is bedoeld als eerste kennismaking voor prospects, maar ook als naslagwerk voor relaties. Het bezoek van relaties wordt bevorderd door het aanbieden van een eigen klantpagina. De werknemers van Focus vinden de website verzorgd en overzichtelijk, mede door de duidelijk zoekfunctie. Daarnaast vinden ze de site goed passen bij het aanbod van Focus en beschrijven ze de uitstraling als professioneel en zakelijk. De lange teksten mogen wel aangepast worden en de beeld/tekst verhouding is niet optimaal. De medewerkers beoordelen de website over het algemeen goed. 

      

Bij de meeste geïnterviewden is de website bekend, maar zij bezoeken hem niet actief. Rond trainingstrajecten is dit wel meer. De geïnterviewden bezoeken de site voor het dienstenaanbod en de klantpagina. De persoonlijke aanpak van de site wordt matig beoordeeld. De cursuskalender mag duidelijker en de klantpagina moet makkelijker bereikbaar zijn. Voor de rest wordt de website positief beoordeeld. De geïnterviewden vinden dat de site vooral gericht is op prospects. Ook de respondenten zijn bekend met de site en zij beoordelen deze positief. Uit beide groepen zijn weinig relaties bekend met de klantpagina.   

Nieuwsbrief
Doel van de nieuwsbrief is Focus onder de aandacht brengen en relaties en prospects op de hoogte houden van nieuwe ontwikkelingen. De nieuwsbrief heeft een brede spreiding.    

De nieuwsbrief wordt matig beoordeeld door de medewerkers. Doordat de nieuwsbrief vaak pas op het laatste moment klaar is, blijven kansen liggen. De beeld/tekst verhouding moet verbeterd worden en de teksten mogen korter en bondiger. De actualiteit van de nieuwsbrief is matig. Het inspelen op thema’s uit de praktijk en de pakkende inhoudsopgave worden wel goed beoordeeld. 

De meeste geïnterviewden zijn bekend met de nieuwsbrief, welke vooral scannend wordt gelezen. Doordat de nieuwsbrief geen hoge prioriteit heeft, wordt hij niet altijd gelezen. De onderwerpen kunnen beter volgens de geïnterviewden, maar ‘in the spotlight’ vinden ze wel interessant. De persoonlijke aanpak komt niet voldoende naar buiten. De rest van de nieuwsbrief wordt wel positief beoordeeld. Veel van de respondenten zijn bekend met de nieuwsbrief, de meest geven aan hem altijd te lezen. Door de respondenten wordt de nieuwsbrief op alle vlakken positief beoordeeld. 

Uit de antwoorden van relaties en prospects komt naar voren dat de nieuwsbrief veel gelezen wordt. Als gekeken wordt naar de lage respons bij het kwantitatief onderzoek en de non-respons op de oproep in de nieuwsbrief kunnen hier vraagtekens bij geplaatst worden. 

Bedrijfsbrochure

De huidige bedrijfsbrochure voldoet niet meer, daarom is een nieuwe brochure in ontwikkeling. De medewerkers willen dat de nieuwe bedrijfsbrochure goed aansluit bij de vraag van de klant, overzichtelijke informatie brengt en geen lange teksten bevat. Daarnaast moet de brochure sterk visueel uitgevoerd worden en moet hij ladingdekkend zijn voor alle doelgroepen. Tenslotte moet het aanbod van Focus duidelijk uitgelicht worden en moet de brochure voldoende aanzetten tot actie. De huidige brochure wordt op dit moment niet actief verspreid. Medewerkers verwijzen meestal door naar de website.      

De bedrijfsbrochure is bij weinig geïnterviewden bekend, van degene die hem wel kennen heeft een klein deel hem werkelijk gelezen. De geïnterviewden zien de nieuwe bedrijfsbrochure het liefst in schriftelijke vorm uitgevoerd worden. Deze uitvoering moet  kort krachtig zijn. In de bedrijfsbrochure willen de geïnterviewden graag het aanbod, de bedrijfsinformatie en de positionering lezen. Voor aanvullende informatie mag naar de website worden verwezen. Van de respondenten zijn enkelen bekend met de bedrijfsbrochure, deze beoordelen de brochure wel positief.       

Communicatiemiddelen algemeen

De voorkeur van de geïnterviewden gaat uit naar persoonlijk contact boven schriftelijk of digitaal contact. De informatieverschaffing is duidelijk en de hoeveelheid is goed. Sommige teksten mogen wel concreter en meer uitgediept worden. Terwijl andere teksten korter en bondiger moeten. Verder mag in de uitvoering van de communicatiemiddelen meer visualisatie en kleur toegepast worden. Focus moet geen grootse campagnes starten of landelijke advertenties plaatsen, omdat zij vooral via mond-tot-mond reclame haar bekendheid vergaart.     

Oriënteren voor training- en adviesbureau?

De geïnterviewden oriënteren zich vooral via hun eigen netwerk, de mond-tot-mond reclame. Communicatiemiddelen worden tijdens de oriëntatie een stuk minder geraadpleegd. Tijdens een eerste ontmoeting is de eerste indruk erg belangrijk. Ook bij de respondenten wordt vooral het eigen netwerk geraadpleegd.   
Grootte concurrentie

Uit de antwoorden van de geïnterviewden blijkt dat zij moeite hebben met het werkelijk benoemen van concurrerende bureaus. Focus wordt als onderscheidend gezien. Wat ze vooral aan hun formaat en aanpak danken. Maar een goed beeld kan hier niet over worden gegeven, daarvoor is de informatie over de concurrentie niet uitgebreid genoeg. Voor meer duidelijkheid moet een gerichter onderzoek worden uitgevoerd. Waarbij specifiek gekeken wordt naar de werkelijke concurrentie uit alle branches waarin Focus actief is.

7.3
Symboliek

Naamswijziging 

Naam Focus

De naam Focus roept bij de werknemers de aanpak van werkzaamheden op. De associaties van de geïnterviewden zijn gericht op Focus als trainingsbureau, een bedrijf waar prettig mee samengewerkt wordt en Sjors. De werknemers van Focus zijn gericht op het uitdragen van Focus aan de hand van hun werkzaamheden. De relaties en prospects kijken juist eerst naar de persoon en dan pas naar het bedrijf zelf. Waarbij ze Sjors als het boegbeeld van Focus zien, terwijl de werknemers van Focus zich juist als team willen positioneren. Bij de prettige samenwerking ligt de kracht van Focus vooral in de korte communicatielijnen, een gevolg van de kleinschaligheid van de organisatie. Door de sterke groei van Focus is het de vraag of dit gewaarborgd kan blijven.  

Naam Focus Advisering Training Coaching

De werknemers krijgen bij de naam Focus Advisering Training Coaching meteen het logo in beeld, daarnaast vinden zij het allesomvattend en straalt het kwaliteit uit. Zij geven waarde aan de toevoeging van de naam. Bij de geïnterviewden kwamen naast het noemen van het logo geen enkele waarden naar boven. De toevoeging Advisering Training Coaching heeft voor relaties en prospects helemaal geen toegevoegde waarde.       

Dienstenaanbod

De toevoeging Advisering Training Coaching achter de naam Focus heeft als functie relaties en prospects duidelijk te maken dat Focus een breed dienstenaanbod heeft. Toch zijn maar weinig geïnterviewden en respondenten bekend met het complete aanbod. De meeste komen niet verder dan training, het is maar een enkeling die hier advies en coachen aan toevoegt. 

Volgens geïnterviewden worden trainingen actiever uitgedragen dan advies en coachen. Waaruit opgemaakt kan worden, dat de naam Focus Advisering Training Coaching niet sprekend genoeg is. Daarnaast verdiepen relaties en prospects zich pas in het dienstenaanbod als een dienst ingezet moet worden. Dan pas is deze informatie relevant voor hen.   

Imago

Logo 

Het logo van Focus is vanuit een oog vormgegeven, de geïnterviewden zien dit niet terug in het logo. Er is voor strakke letters gekozen voor een zakelijke en tijdloze uitstraling. De veegjes zijn bedoeld voor een frivool effect. De keuze voor stijlvolle en serieuze kleuren zijn voor een degelijke en betrouwbare uitstraling. Deze zaken worden inderdaad door de geïnterviewden benoemd. Het logo wordt positief beoordeeld.   

Huisstijl 

De medewerkers willen met de Focus huisstijl een professionele en zakelijke uitstraling creëren. Ze streven een consequente inzet van de huisstijl na. Op alle middelen die de deur uitgaan is het logo en/of de huisstijl terug te vinden. Door de professionele en zakelijk uitstraling komt de uitwerking van de huisstijl op sommige middelen sober over. Dit geldt vooral voor het lesmateriaal, maar ook op andere middelen mag de huisstijl dynamischer toegepast worden. Door de geïnterviewden wordt de huisstijl positief beoordeeld, maar ze vinden hem ook wel wat behouden. Daarnaast vinden zij de kleuren van de huisstijl niet aansluiten bij de spontaniteit van de trainers. 

7.4
Gedrag

Waarden

Persoon

Bij de werknemers kwam vanuit het benoemen van waarden een zakelijk persoon naar boven. Voor de geïnterviewden is Sjors de Focus persoon en wordt hij aangehaald als beeldbepalende factor, er bestaat een mannelijk beeld van Focus. Terwijl het Focus team vooral uit vrouwen bestaat. Beide partijen noemden de waarden open en professioneel. 

Dier

De medewerkers noemden hier uiteenlopende dieren, die op het eerste gezicht niets gemeen hebben. De waarden die erachter zitten komen wel overeen: betrouwbaar, overzicht hebben en er de tanden in zetten. Bij de geïnterviewden werd de hond het meest genoemd. Door betrouwbaar, doelgericht, gezellig, luisterend, trouw en vasthoudend. Deze gedachten komen niet helemaal overeen, maar zitten wel in dezelfde richting. 

Vervoersmiddel

Zowel de werknemers, als de geïnterviewden zijn het erover eens dat de auto het beste bij Focus past. Waarbij de medewerkers vooral gericht zijn op degelijk, betrouwbaar en gewoon. De medewerkers noemden: betrouwbaar, kwalitatief goed, mooi, ruim en  lekker gewoon. Hieruit spreken duidelijk de overeenkomsten.  

Vanuit het vervoermiddel en de bijbehorende associaties kwam een geïnterviewde op het voordeel dat Focus klein is gebleven. Dit komt vooral in het persoonlijke contact naar boven. Door de huidige groei van Focus kan deze persoonlijke aanpak overgaan in een meer zakelijke. Focus moet hiervoor waken als zij het persoonlijke contact willen behouden.   

Alle waarden

Alle genoemde waarden zijn ingedeeld in categorieën, een soort overkoepelende waarden. Hier worden de overkoepelende waarden per onderzoeksgroep genoemd. Op plaats één staat de categorie met de meest genoemde waarden en op plaats zeven de categorie met de minst genoemde waarden.   


Medewerkers
Geïnterviewden
Respondenten

1
Integriteit
Klantenbinding
Klantenbinding

2
Vakkundige aanpak
Goed werk leveren
Integriteit

3
Niets over het hoofd zien
Integriteit
Hartstocht in je werk

4
Reële aanpak
Hartstocht in je werk
Vakkundige aanpak

5
Goed werk leveren
Niets over het hoofd zien
Reële aanpak

6
Harstocht in je werk
Vakkundige aanpak
Goed werk leveren

7
Klantenbinding
Reële aanpak
Niets over het hoofd zien

Uit de tabel kan snel afgelezen worden dat de medewerkers de overkoepelde waarden heel anders beoordelen dan de geïnterviewden en respondenten. De medewerkers van Focus willen iets anders uitstralen, dan ze werkelijk zijn. Oorzaak hiervan kan zijn dat de minder genoemde waarden al op een natuurlijk wijze uitgedragen worden. Terwijl de meest genoemde waarden meer bewust uitgedragen moeten worden, voor hetzelfde effect.  

Niet alle waarden die in het vooronderzoek en hoofdonderzoek naar boven kwamen zijn onderscheidend voor Focus. Volgens geïnterviewden is Focus in de uitvoering wel onderscheidend. Dit mag duidelijker naar buiten worden gecommuniceerd.       

Direct persoonlijk contact

Het beeld en de waarden die de medewerkers zelf bij Focus vinden passen, willen zij zo goed mogelijk uitdragen. Wat zij willen bereiken door eerlijk te zijn naar relaties en prospects toe. Ze dragen Focus uit met de aanpak en uitstraling tijdens trainingen, via werkzaamheden van het backoffice en via de correspondentie van Focus. 

De geïnterviewden staan positief tegenover de presentatie van de medewerkers. Zij halen het meeste uit het persoonlijk contact. Bij de bekendheid met de medewerkers werd Sjors het meest genoemd, gevolgd door Karin, Wendy en Joyce komen daar weer achteraan. De geïnterviewden hebben van alle medewerkers een positief beeld, maar Sjors krijgt wel de voorkeur bij het afhandelen van vragen en andere zaken.   

Indirect persoonlijk contact

Momenteel wordt weinig aandacht besteed aan outband telefoontjes, welke gericht zijn op service, advies en verkoop. Hierdoor zijn de medewerkers minder actief bezig met klantenbinding. 

Volgens de geïnterviewden hebben zij niet veel telefonisch contact met Focus, dit is rond trainingen wel meer. Het contact zelf wordt heel positief beoordeeld, de geïnterviewden hebben niets negatiefs genoemd. Hetzelfde geldt voor de respondenten.   
Acquisitie
Door de werkdruk blijft minder tijd over voor acquisitie. Dit kan in de toekomst een daling van opdrachten als gevolg hebben. Focus moet in het aandachtsveld van haar prospects blijven.  


De geïnterviewden vonden dat zij tijdens de acquisitie goed overtuigd werden. Ze werden wel vasthoudend benaderd, maar de geïnterviewden beoordeelden dit niet negatief. De acquisitie werd als prettig ervaren. Focus wordt ten opzichte van de concurrentie positief beoordeeld. De meeste respondenten zijn bekend met acquisitie, over de contactmomenten zijn ze positief, maar over de vasthoudendheid minder. De respondenten beoordelen Focus niet uitgesproken sterker dan haar concurrentie.       

Hoofdstuk 8
Adviezen 

In het hoofdstuk 7 zijn conclusies getrokken uit het vooronderzoek en het hoofdonderzoek. Aan de hand van deze gegevens wordt het advies voor Focus opgesteld. In dit hoofdstuk komen de aanbevelingen voor de externe communicatie, de symboliek en het gedrag aan bod. Bij overige adviezen wordt ingegaan op de concurrentie, groei en franchiseorganisatie.  

8.1
Aanbevelingen externe communicatie

Website

Naslagwerk

De website van Focus wordt door relaties niet voldoende gezien als naslagwerk. Om het website bezoek van relaties te verhogen, kan de klantpagina actiever worden ingezet. Daarvoor moeten meer relaties van deze service op de hoogte worden gebracht. Daarnaast kan het gebruik van de klantpagina uitgediept worden. Op dit moment staat op de klantpagina informatie om en rond het trainingstraject vermeld. Dit zou bijvoorbeeld uitgebreid kunnen worden met praktijkgerichte informatie die aansluit op de trainingstrajecten. Hiermee manier wordt de persoonlijke aanpak van de website verbeterd. De klantpagina is op dit moment via de zoekfunctie bereikbaar. Wanneer de klantpagina intensiever ingezet wordt, kan beter voor een directe button gekozen worden.     

Beeld en tekst

De huidige teksten op de website moeten opnieuw beoordeeld worden. Zo moeten lange teksten korter worden en de beeld/tekst verhouding gelijkwaardiger. Hierbij kunnen de afbeeldingen op de site afgestemd worden op de diensten die Focus aanbied en de waarden die zij uitdraagt. De medewerkers van Focus staan met een foto op de website. Het zijn mooie foto’s, maar erg standaard. Focus wil geen standaard uitstralen, zij gaat juist voor maatwerk. De foto’s van de medewerkers mogen spontaner en actiever.    

Voor nieuwe teksten moeten duidelijke richtlijnen opgesteld worden, zodat alles goed op elkaar is afgestemd. Bij deze richtlijnen kan gedacht worden aan lengte en inhoud.      

Nieuwsbrief

Gewenste effect

De nieuwsbrief wordt door de medewerkers zelf matig beoordeeld, daarnaast kunnen vraagtekens geplaatst worden bij de intensiviteit waarmee de nieuwsbrief gelezen wordt. Daarom moet voor de nieuwsbrief serieus overwogen worden of het gewenste effect behaald wordt en of voortzetten zin heeft. 

Tips

Wanneer door Focus gekozen wordt voor voortzetting van de nieuwsbrief, dan kunnen de volgende tips meegenomen worden in de verbetering. De nieuwsbrief moet actueler, de beeld/tekst verhouding beter en de teksten korter en krachtiger. De onderwerpen moeten pakkender zijn, maar ‘in the spotlight’ mag blijven. De persoonlijke aanpak komt niet voldoende tot uiting, hiervoor kan gekozen worden voor nieuwsbrieven die meer doelgroep specifiek zijn. Waarbij aan een verdeling per branche gedacht kan worden. Voor uitdieping van de nieuwsbrief kan gekozen worden voor bepaalde thema’s waarop alle besproken onderwerpen aangepast worden. In deze thema’s kan per keer een bepaalde dienst uit het dienstenaanbod van Focus belicht worden.      

Bedrijfsbrochure

Actieve inzet

De huidige brochure wordt niet actief verspreid, dit moet bij de nieuwe brochure anders aangepakt worden. Zo kan de brochure achtergelaten worden na een bedrijfspresentatie en kan hij opgestuurd worden bij het aangaan van nieuwe opdrachten. Waarmee de aandacht wat langer op Focus en haar positionering gericht is. Het zou mooi zijn als met de brochure een bewaarfunctie bereikt wordt.       

Tips

Op dit moment wordt gewerkt aan de vormgeving van de nieuwe brochure. Voor de inhoud kunnen de volgende tips meegenomen worden. De bedrijfsbrochure moet goed aansluiten bij de vraag van de klant, hij moet overzichtelijke informatie bevatten en de teksten moeten kort en krachtig zijn. In de brochure moeten het aanbod, de bedrijfsinformatie en positionering van Focus aan bod komen. Voor aanvullende informatie mag naar de website doorverwezen worden.  

Op zoek naar Focus
Mond-tot-mond reclame 

Relaties en prospects gaan vooral via hun eigen netwerk op zoek naar training- en adviesbureaus. Focus kan weinig invloed uitoefenen op de informatie die via deze wegen verspreid wordt. Het is daarom van belang dat alle relaties en prospects op de juiste manier benaderd en behandeld worden, zodat hetgeen wat gezegd wordt in ieder geval positief is. 

Geen opleidingsgids

Bij het zoeken naar een training- en advies bureau wordt een stuk minder naar communicatiemiddelen gepakt. Het is voor Focus dan ook niet verstandig om voor publicatie in een opleidingsgids te gaan. De opleidingsgidsen worden niet alleen weinig geraadpleegd, een opvallende presentatie is ook niet haalbaar. Alle bureaus worden op dezelfde wijze opgenomen en beschreven, dan is het moeilijk opvallend te zijn. 

P&O actief benaderen

Bij het eigen netwerk worden ook de P&O afdelingen gerekend. Zij geven veel advies aan medewerkers binnen organisaties die een trainingstraject starten of zijn hier zelf verantwoordelijk voor. Het kan daarom interessant zijn hier speciaal aandacht aan te geven. Naast de huidige benadering voor workshops, kan gekozen worden voor een speciale aandachtstrekkers of adverteren in vakblad gericht op P&O. Waarmee gerealiseerd kan worden dat Focus top of mind zit. P&O afdelingen worden waarschijnlijk vaker op deze manier benaderd, hierbij moet zeker verassend en onderscheidend overgekomen worden.    

8.2
Aanbevelingen symboliek

Naam Focus Advisering Training Coaching 

Focus = Sjors

Sjors staat volgens veel relaties symbool voor Focus. Iets waar de medewerkers van Focus juist vanaf willen. Voor het omzetten van Focus=Sjors naar Focus=Team is een hele omschakeling in de gedachtegang van relaties en prospects nodig. De medewerkers moeten voor zichzelf duidelijk hebben hoe zij dit kunnen veranderen en welke invloed dit kan hebben op relaties. Een beeld dat zo sterk in het hoofd van relaties zit kan niet zomaar veranderen.       

Dienstenaanbod 

Geen interesse

Het doel van de naam Focus Advisering Coaching wordt niet bereikt. Relaties zijn niet bekend met het totale aanbod van diensten. Focus moet zich zeker niet actief bezig gaan houden met mensen bekend maken met het aanbod. De interesse voor het aanbod gaat pas spelen, wanneer een dienst ingezet moet worden. Wanneer Focus haar aanbod actief gaat communiceren, terwijl de behoefte niet speelt kan dit een averechts effect hebben. 

Tips

Wanneer de medewerkers het nodig achten om het dienstenaanbod duidelijker naar buiten te brengen, dan kan dat op verschillende manieren. Waarbij het beste gekozen kan worden voor een speelse manier van presenteren. Zodat de aandacht eerder getrokken wordt en de informatie langer blijft hangen. Zo kan via het nieuwsbulletin op de website iedere maand een andere dienst in de kijker worden gezet. Of in de nieuwsbrief kan een kort testje geplaatst worden. Waaruit blijkt of een dienst van Focus wel of niet bruikbaar is voor relaties en prospects.           

Logo en huisstijl 

Minder sober

Het logo en de huisstijl worden goed beoordeeld. Al mag de huisstijl op sommige middelen minder sober uitgevoerd worden, zoals bij het lesmateriaal. Het aantrekkelijke maken van verschillende middelen kan zekere geen kwaad. Het is hierbij wel noodzakelijk dat de huisstijl bewaakt wordt. Relaties en prospects koppelen de juiste waarden aan de uitstraling van het logo en de huisstijl, dit moet behouden blijven.    

8.3
Aanbevelingen gedrag
Waarden

De persoon Focus

Net als de naam Focus, wordt de organisatie Focus geïdentificeerd met Sjors. Om bij relaties en prospects het Focus team duidelijk in beeld te krijgen, moet het gedrag van alle werknemers veranderen. Sjors treedt veel op de voorgrond bij Focus, omdat hij alles zelf aan wil pakken. De ideeën van Sjors zijn bijna in alle uitingen van Focus tastbaar. Een goed ontwikkeling hierin is dat een nieuwe visie opgesteld wordt. Het is dan niet meer alleen de visie van Sjors, maar van het Focus team. 

Naast deze visieontwikkeling moeten op meerdere vlakken veranderingen plaats vinden. Sjors moet leren meer over te laten aan anderen. Daarbij moeten de andere medewerkers taken minder makkelijk uit handen laten pakken en hun eigen mening sterker doordrukken. Wanneer Sjors aanwezig is op kantoor worden alle telefoontjes direct naar hem doorverbonden. Bij een groot deel van de telefoontjes is dit overbodig, laat het dan aan Wendy of Joyce over. Hierdoor krijgen zij voor relaties een meer tastbare functie. Sjors moet van ondernemer naar leidinggevende, naar manager, hierdoor zal hij minder op de werkvloer aanwezig zijn.
Alle waarden

De medewerkers van Focus waarderen de waarden anders dan de geïnterviewden en respondenten. Willen de medewerkers de genoemde waarden graag uitdragen of denken zij dat ze de waarden uitdragen. Een interessante vraag die op dit moment beoordeeld kan worden. Hier moeten de werknemers van Focus zelf mee aan de slag. Wat kan aan de hand van een brainstormsessie. Hiermee komen de medewerkers niet alleen achter de gedachten en waarden van hun collega’s, maar zullen zij zelf ook beter hun waarden en gedachten bij Focus kunnen benoemen. Geven ze Focus dezelfde waarden mee, of vullen zij elkaars waarden aan. Waarmee meteen naar boven wordt gehaald of zij Focus anders moeten uitdragen of dat zij op dezelfde voet verder kunnen gaan.   

Direct contact 

Presentatie medewerkers

Hier luidt het advies blijf vooral zo doorgaan. Relaties en prospects hechten veel belang aan persoonlijk contact en bij Focus waarderen zij het contact optimaal. Hierin zijn de medewerkers van Focus zeker een visitekaartje voor hun diensten. Bij het aannemen van nieuwe medewerkers moet hier tijdens de inwerkperiode voldoende aandacht aan worden besteed. Zodat het de waardering optimaal blijft. Klanten vinden vooral de eerste indruk van een training- en adviesbureau heel belangrijk, Focus is daar heel sterk in. 

Voorkeur Sjors

Sjors is het meest bekend bij relaties en krijgt ook de voorkeur bij het afhandelen van vragen en andere zaken. Bij de ‘persoon Focus’ bij het kopje waarden is hier al dieper op ingegaan. 

Indirect contact

Telefonisch contact 

Er wordt weinig tijd besteed aan de outband telefoontjes. Hierdoor wordt de klantenbinding van Focus minder actief uitgevoerd. Op het punt klantenbinding  beoordelen relaties Focus heel sterk. Het zou jammer zijn, als Focus op deze beoordeling in moet leveren. Er moet consequenter tijd voor vrij worden gemaakt.    

Nu de opdrachten bij Focus bijna binnen komen stromen is het de vraag hoe noodzakelijk de acquisitietelefoontjes zijn. Maar wanneer ze niet uitgevoerd worden, bestaat de kans dat de werkzaamheden over een half jaar opeens stil komen liggen. Bij de acquisitie moet de aanpak goed in de gaten worden gehouden. Op dit moment beoordelen de relaties de vasthoudendheid niet als negatief, maar het valt ze wel op. De medewerkers van Focus moeten bewaken dat zij de grens van acceptabel niet overschrijden.   

8.4
Overige aanbevelingen 

Concurrentie

Uit het onderzoek kan niet de werkelijke concurrentie van Focus worden gehaald. Focus wordt wel als onderscheidend gezien en dat is altijd goed. Voor een duidelijk beeld van de concurrentie moet een gerichter onderzoek worden uitgevoerd. Waarbij specifiek gekeken wordt naar de werkelijke concurrentie uit alle branches waarin Focus actief is. Per branche kunnen andere concurrenten actief zijn. 

Groei

Focus wordt positief beoordeeld op de grootte van het bureau, de korte lijnen en de persoonlijke communicatie. Iets wat door de grote groei van Focus mogelijk niet meer gewaarborgd kan worden. Hier moeten de medewerkers van Focus nagaan of zij inderdaad het persoonlijke contact willen behouden, of dat zij geen probleem hebben met een meer zakelijke aanpak. 

Relaties zouden kunnen afhaken als het contact zakelijker wordt. Om het persoonlijke contact te behouden, moet een goede overgang plaatsvinden. Sjors kan niet alle lopende klanten blijven beheren. Karin en de nieuwe training moeten duidelijk als contactpersoon geprofileerd worden. Wanneer een duidelijke verdeling gemaakt wordt in het klantenbestand is de contactpersoon op de hoogte en blijft het persoonlijke contact behouden.   

Wanneer deze verdeling niet gerealiseerd wordt, dan bestaat de kans dat een relatie steeds iemand anders spreekt. Dit komt op een relatie minder persoonlijk over. Daarnaast wordt het voor de Focus medewerkers steeds moeilijker om op de hoogte te blijven van alle relaties, hierdoor kan de aanpak steeds zakelijker worden.   

Franchiseorganisatie

Uit het onderzoek is heel duidelijk naar boven gekomen dat Sjors het boegbeeld van Focus is. Het is niet alleen voor Focus Dongen van belang dat dit beeld verandert, dit is ook voor de franchisenemers noodzakelijk. De sterke associatie met Sjors kan een goed ontwikkeling van de andere Focus vestigingen in de weg staan. Relaties verwachten Sjors op een presentatie of tijdens een training en dan komt iemand anders.   

Tijdens het schrijven van dit adviesrapport, is Focus een startende franchiseorganisatie. Bij de huidige franchisenemers ligt nog niet veel nadruk op de externe communicatie-middelen. Daarnaast is het effect van de franchisenemers op Focus Dongen nog niet meetbaar. Iets wat in toekomst zeker onderzocht moet worden, daarvoor kan dit adviesrapport dienen als nulpunt. 
Voor de franchisenemers moet het duidelijk zijn dat Focus niet alleen een visitekaartje is om binnen te komen. Ze moeten Focus uitdragen, het moet een merk zijn waar ze achter staan en waar ze zich duidelijk mee moeten profileren.

Begrippenlijst

Beheerinformatie



Informatie over de voortgang, ook wel managementinformatie genoemd.

Beleidsinformatie

Informatie over de koers die de organisatie vaart. (weer heen, waarvoor)

Horizontale informatie

Communicatie tussen organisatie-eenheden die zich hiërarchisch op hetzelfde niveau bevinden. 

Organisatie-identiteit

Identiteit is een verzameling van kenmerken die medewerkers uit een organisatie specifiek bij hun bedrijf vinden passen. Om deze kenmerken intern en extern geaccepteerd te krijgen moet een actief beleid gevoerd worden vanuit gedrag, communicatie en symboliek. De drie elementen behorende bij de organisatie-identiteitsmix.    

Sociale informatie

Informatie over het sociaal beleid van de organisatie.

Taakinformatie

Informatie over het werk. 

Verticale informatie

Communicatie tussen personen die hiërarchisch niet op hetzelfde niveau werkzaam zijn. Hieronder valt zowel top-down als bottom-up communicatie.  

Noten

1. Reijnders, E (2002), Interne communicatie; Aanpak en achtergronden

Koninklijke Van Gorcum BV, Assen

2. Riel, Cees B.M. van Riel (2004) Identiteit en imago; Recente inzichten in corporate communication – theorie & praktijk

Academic Service, Den Haag

Literatuurlijst

Nederhoed, Peter (2004), Helder rapporteren;Een handleiding voor het opzetten en schrijven van rapporteren, scripties, nota’s en artikelen

Bohn Stafleu Van Loghum, Houten 

Reijnders, E (2002), Interne communicatie; Aanpak en achtergronden

Koninklijke Van Gorcum BV, Assen

Riel, Cees B.M. van Riel (2004) Identiteit en imago; Recente inzichten in corporate communication – theorie & praktijk

Academic Service, Den Haag

www.focus-trainingen.nl (2004, 2005)


6 juni, 2005

EK 800 MCAS

Marianne de Jongh

Met de wind in de zeilen
Bijlagen 

Bijlage A
Organigram Focus Advisering Training Coaching

Verwijzing uit Hoofdstuk 2 Organisatie / 2.2 Werkwijze / Advies, training en coachen


Bijlage B
Dienstaanbod Focus 

Verwijzing uit Hoofdstuk 2 Organisatie / 2.2 Werkwijze / Maatwerk 

Advies gericht op:

· Persoonlijke ontwikkeling 

· Organisatie ontwikkeling 

· P&O interim management

Maatwerktraining gericht op: 

· Persoonlijke ontwikkeling 

· Communicatie 

· Commercie 

· Management 

Open training:

· Coachend Leidinggeven 

· Functionerings- en Beoordelingsgesprekken 

· Persoonlijke Effectiviteit en Assertiviteit 

· Resultaatgerichte Verkoopgesprekken 

· Telefonisch Verkopen 

· Time Management

Coaching gericht op:

· Personal management coaching 

· Personal skills coaching (on the job) 

· Teamcoaching 

· Top-SCORE (Sales Coaching Op REsultaat gericht)

Overige:

· Workshops 

· Rendementsmeter

· Waarborgende  hulpmiddelen

Bijlage C
Interview medewerkers

Verwijzing uit Hoofdstuk 4 Onderzoeksopzet / 4.5 Aanpak / Vooronderzoek   

Naam Focus

1. Welke associatie komt het eerste in je op bij het woord focus? 

· Waarom komt deze associatie bij je op?

2. Welke associatie komt het eerste in je op bij de naam Focus?

· Waarom komt deze associatie bij je op?

3. Welke associatie komt het eerste in je op bij de naam Focus Advisering Training   

   Coaching?

· Waarom komt deze associatie bij je op?

Imago Focus

1. Hoe zou je Focus beschrijven als persoon? 

· Hoe ben je tot deze beschrijving gekomen?    

· Zou je bevriend willen zijn met deze persoon? 

2. Welk dier vind je bij Focus passen? 

· Waarom vind je dit dier bij Focus passen? 

· Zou je dit dier als huisdier willen hebben? 

3. Welk vervoersmiddel vind je bij Focus passen?  

· Waarom vind je dit vervoersmiddel bij Focus passen?  

· Zou je, je voort willen plaatsen in dit vervoersmiddel?

Logo en huisstijl Focus 

1. Welke waarden staan volgens jou centraal bij Focus Advisering Training en Coaching? 

· Waarom ben je tot deze waarden gekomen? 

· Hoe breng jij deze waarden naar buiten? 

· Zijn deze waarden onderscheidend van die van de concurrent?  

2. Hoe beschrijf jij de uitstraling van het Focus logo?   

· In hoeverre sluit het logo van Focus aan bij de waarden van Focus? 

3. Hoe beschrijf jij de uitstraling van de Focus huisstijl? 

· In hoeverre sluit de huisstijl van Focus aan bij de waarden van Focus?

Communicatiemiddelen Focus 

Website

1. Welke punten vind jij belangrijk bij de beoordeling van een website? 

· Waarom vind je deze belangrijk?

2. Hoe beoordeel je deze punten bij de website van Focus?

3. Hoe beoordeel jij de Focus website in totaliteit?

4. In hoeverre sluit de website van Focus aan bij de waarden van Focus?

Nieuwsbrief

1. Welke punten vind jij belangrijk bij de beoordeling van een nieuwsbrief? 

· Waarom vind je deze belangrijk?

2. Hoe beoordeel je deze punten bij de nieuwsbrief van Focus?

3. Hoe beoordeel jij de Focus nieuwsbrief in totaliteit? 

4. In hoeverre sluit de nieuwsbrief van Focus aan bij de waarden van Focus?
Bedrijfsinformatie 

1. Welke punten vind jij belangrijk bij de beoordeling van de bedrijfsinformatie?

· Waarom vind je deze belangrijk?

2. Hoe beoordeel je deze punten bij de huidige bedrijfsinformatie van Focus? 

3. Hoe beoordeel jij de huidige Focus bedrijfsinformatie in totaliteit?

4. In hoeverre sluit de bedrijfsinformatie van Focus aan bij de waarden van Focus?
5. Er komt nieuwe bedrijfsinformatie aan, hoe moet deze volgens jou worden uitgevoerd?

· Welke informatie wil je zeker terugzien in de bedrijfsinformatie?
· Welke informatie hoeft niet in de bedrijfsinformatie terug te komen?

Bijlage D
Diepte-interview relaties

Verwijzing uit Hoofdstuk 4 Onderzoeksopzet / 4.5 Aanpak / Hoofdonderzoek   

Inleiding

1. Hoe lang werkt u/je al bij <bedrijfsnaam>?
2. Hoe bent u/je bij dit bedrijf terechtgekomen?

Heeft de naam Focus Advisering Training Coaching de juiste lading? 

1. Welke associatie komt het eerste in u/je op bij het woord focus?

· Waarom komt deze associatie bij u/je op?

2. Welke associatie komt het eerste in u/je op bij de naam Focus?

· Waarom komt deze associatie bij u/je op?

3. Welke associatie komt het eerste in u/je op bij de naam Focus Advisering Training 

    Coaching ?

· Waarom komt deze associatie bij u/je op?

Komt het werkelijk imago van Focus overeen met het gewenste imago?

1. Hoe zou u/je Focus beschrijven als persoon?

· Zou u/je bevriend willen zijn met deze persoon?

· Waarom wel of niet?

· Waarom vindt u/je deze kenmerken bij Focus passen?  

2. Welk dier vindt u/je bij Focus passen?

· Waarom vindt u/je dit dier bij Focus passen? / Welke kenmerken van dit dier vindt u/je bij Focus passen?

· Waarom vindt u/je deze kenmerken bij Focus passen?  

3. Welk vervoersmiddel vindt u/je bij Focus passen?

· Waarom vindt u/je dit vervoersmiddel bij Focus passen? / Welke kenmerken van dit vervoersmiddel vindt u/je bij Focus passen?  

· Waarom vindt u/je deze kenmerken bij Focus passen?

Roepen het Focus logo en de Focus huisstijl de juiste waarden op bij relaties?  

1. Welke waarden staan centraal bij Focus Advisering Training en Coaching?

· Hoe bent u/je tot deze waarden gekomen?

· Waar ziet u/je deze waarden vooral in terug bij Focus?

· Staan deze waarden specifiek voor Focus?

2. Kunt u/je de uitstraling van het logo Focus beschrijven

· Hoe bent u/je tot deze eigenschappen gekomen?

· Staan deze eigenschappen specifiek voor Focus?

3. Kunt u/je de uitstraling van de huisstijl van Focus beschrijven

· Hoe bent u/je tot deze eigenschappen gekomen?

· Staan deze eigenschappen specifiek voor Focus?

4. Met welke toepassingen van de huisstijl bent u/je bekend?

· Wordt de huisstijl van Focus duidelijk en consequent doorgevoerd?

5. In hoeverre sluit de huisstijl van Focus aan bij de waarden van Focus? 

· Waarom wel of niet?  

· Heeft u/je nog op- of aanmerkingen over het logo of de huisstijl?

Hoe worden de communicatiemiddelen van Focus beoordeeld? 

Website

1. Bent u/je bekend met de website van Focus? 

· Hoe vaak bezoekt u/je de Focus website?

· Voor welke informatie raadpleegt u/je de website?

· Kunt u op de website altijd vinden wat u/je zoekt?

· Zo nee, via welke weg gaat u/je dan op zoek?

2. Kunt u de volgende punten van de website beoordelen? 

· Structuur / Overzichtelijk / Vindbaarheid / Gebruiksgemak / Snelheid / Uitstraling / Persoonlijke aanpak / Aansprekende teksten

· Welke van voorgaande punten tellen voor u/je het meest bij de beoordeling van een website?

3. Hoe beoordeelt u/je de website in totaliteit? 

4. In hoeverre sluit de website van Focus aan bij de waarden van Focus?

· Waarom wel of niet?

5. Mist u/je bepaalde zaken op de website of heeft u nog andere op- of aanmerkingen?
Digitale nieuwsbrief inFocus

1. Bent u/je bekend met de nieuwsbrief  van Focus?

· Hoe leest u/je de nieuwsbrief?

· Wat vindt u/je van de onderwerpen die behandeld worden in de nieuwsbrief?

· Mist u/je bepaalde onderwerpen die u wel graag in de nieuwsbrief terug ziet komen?

· Wat vindt u/je van de frequentie van de nieuwsbrief?

· Leest u/je de nieuwsbrief van het scherm af, of print u/je hem uit?

· Als u/je hem uitprint bewaard u hem dan?

2. Kunt u/je de volgende punten van de nieuwsbrief beoordelen? 

· Structuur / Overzichtelijk / Uitstraling / Gebruiksgemak / Persoonlijke aanpak /  Aansprekende teksten  
· Welke van voorgaande punten tellen voor u/je het meest bij de beoordeling van een nieuwsbrief?

3. Hoe beoordeelt u/je de nieuwsbrief in totaliteit?

4. In hoeverre sluit de nieuwsbrief van Focus aan bij de waarden van Focus?

· Waarom wel of niet?

5. Mist u/je bepaalde zaken in de nieuwsbrief of heeft u nog andere op- of  

   aanmerkingen?  
Bedrijfsinformatie

1. Bent u/je bekend met de bedrijfsinformatie van Focus?

· Heeft u/je de bedrijfsinformatie al eens ontvangen of heeft u alle informatie van de website afgehaald?

· Zo ja ontvangen, heeft u/je deze bewaard?  

· Wanneer pakt u/je terug naar de bedrijfsinformatie?

· Wat vindt u/je van de onderwerpen die behandeld worden in de bedrijfsinformatie?

2. Kunt u / je de volgende punten van de bedrijfsinformatie beoordelen? 

· Uitvoering / Structuur / Overzichtelijk / Uitstraling / Gebruiksgemak / Persoonlijke aanpak / Aansprekende teksten
· Welke van voorgaande punten tellen voor u / je het meest bij de beoordeling van de bedrijfsinformatie?

3. Hoe beoordeelt u/je de bedrijfsinformatie in totaliteit? 

4. In hoeverre sluit de bedrijfsinformatie van Focus aan bij de waarden van Focus?
· Waarom wel of niet?
Nieuwe bedrijfsinformatie

1. Aan wat voor uitvoering van de bedrijfsinformatie geeft u/je de voorkeur?
· Waarom heeft deze uitvoering uw voorkeur?

2. Welke informatie wilt u/je zeker terugzien in de bedrijfsinformatie?

3. Welke informatie hoeft niet in de bedrijfsinformatie terug te komen? 

4. Heeft u/je nog verdere op- of aanmerkingen voor de nieuwe bedrijfsinformatie?
Presentatie medewerkers

1. Met welke werknemers van Focus bent u/je bekend?

· Via welke weg heeft u/je deze persoon leren kennen?
2. Bij Karin, Sjors: Kunt u/je de uitstraling van deze trainer beschrijven? 
· In hoeverre sluit de presentatie van de trainers aan bij de waarden van Focus?

3. Bij Wendy, Joyce: Kunt u/je de uitstraling van deze officecoördinator beschrijven? 

· In hoeverre sluit de presentatie van de officemedewerkers aan bij de waarden van Focus?
Telefonisch contact

1. Heeft u/je veel telefonisch contact met Focus?

· Met welke reden neemt u/je telefonisch contact op met Focus?
· Wordt er altijd voldaan aan het doel waarmee u/je contact opneemt?
· Wat vindt u/je van de tijdsduur van het telefonisch contact?  
· Hoe wordt u/je te woord gestaan wanneer u/je telefonisch contact zoekt met Focus?

2. Kunt u/je de volgende punten van telefonisch contact beoordelen? 

· Klantvriendelijkheid / Duidelijkheid / Meedenken / Persoonlijke aanpak
· Welke van voorgaande punten tellen voor u/je het meest bij de beoordeling van telefonisch contact?
3. Hoe beoordeelt u/je het telefonisch contact in totaliteit? 

4. In hoeverre sluit het telefonisch contact met Focus aan bij de waarden van Focus?

5. Heeft u/je nog op- of aanmerkingen over het telefonisch contact met Focus?
Acquisitie

1. Heeft u/ je ervaring met telefonische acquisitie vanuit Focus?

· Hoe wordt u/je te woord gestaan tijdens een acquisitie gesprek? 

· Wat vindt u/je van de frequentie acquisitiegesprekken in het algemeen? 

· Wat vindt u/je van de frequentie acquisitiegesprekken vanuit Focus?  

· Wat vindt u/je van de vasthoudendheid van acquisitiegesprekken in het algemeen?

· Wat vindt u/je van de vasthoudendheid van acquisitiegesprekken vanuit Focus?

2. In hoeverre sluiten acquisitiegesprekken vanuit Focus aan bij de waarden van Focus?
3. Heeft u/je nog op- of aanmerkingen over acquisitiegesprekken vanuit Focus?
Algemeen

1. Welke informatiebron vanuit  Focus heeft uw/je de voorkeur?

· Waarom heeft deze uw/je voorkeur?

2. Vindt u/je de informatieverschaffing/ communicatie vanuit Focus duidelijk?

3. Is Focus in haar informatieverschaffing  een goed visitekaartje voor haar diensten?

4. Heeft u/je behoefte aan meer informatie vanuit Focus?

· Zo ja, op welke manier zou u/je meer informatie willen ontvangen?

5. Kunt u/je de informatievoorziening in het algemeen beoordelen? 
Hoe oriënteren relaties zich op de training, coaching en adviesmarkt?  

1. Via welke wegen gaat u/je op zoek als u/je een dienst gericht op training, coaching of  

   advies nodig heeft?

· Welke manier van zoeken heeft uw/je voorkeur?

2. Welke kernkwaliteiten ziet u/je graag terug in bedrijven waar u mee samenwerkt?

· Kunt u/je deze criteria in volgorde zetten van meest belangrijk naar minst belangrijk?

· Selecteert u/je bedrijven ook op deze kernkwaliteiten?

· Hoe beoordeelt u/je deze criteria bij Focus?

3. Wanneer een nieuwe leverancier van training, coaching  of advies binnen stapt, hoe  

   moeten ze u/je dan benaderen?

4. Hoe vaak wordt er binnen <naam bedrijf> gebruik gemaakt van training, coaching of  

   advies. 

5. Zijn er bepaalde periodes, dat er meer vraag is naar deze diensten?

Zijn relaties van Focus bekend met het totale aanbod van het bureau?  

1. Van welke diensten die Focus aanbied heeft u/je gebruik gemaakt / maakt u/je nu gebruik?

· Over welke dienst was u/je het beste te spreken?
· Kunt u/je deze beoordelen?  
· Waarom was u/je over deze dienst goed te spreken?

· Over welke dienst was u/je het minste te spreken?

· Kunt u/je deze beoordelen?  

· Waarom was u/je over deze dienst minder te spreken?

2. Bent u/je ook bekend met diensten van Focus waar uw bedrijf (nog) geen gebruik van heeft gemaakt?

· Zo ja welke zijn dat?

3. Zijn er ook diensten die u/je mist in het aanbod van Focus?
· Zo ja welke zijn dat?

· Wanneer Focus deze diensten wel aan zou bieden, zou u/je er dan zeker gebruik van willen maken?

Hoe groot is de werkelijke concurrentie van Focus? 

1. Kunt u/je drie aanbieders noemen van diensten als advisering, training en coaching?

2. Waarvan kent u/je deze aanbieders?

3. Kunt u/je een korte beschrijving van dit bureau geven, of in ieder geval de waarden 

   noemen?

Bijlage E
Woord focus

Verwijzing uit Hoofdstuk 4 Onderzoeksopzet / 4.5 Aanpak / Hoofdonderzoek   


Bijlage F
Naam Focus

Verwijzing uit Hoofdstuk 4 Onderzoeksopzet / 4.5 Aanpak / Hoofdonderzoek   


Bijlage G
Naam Focus Advisering Training Coaching

Verwijzing uit Hoofdstuk 4 Onderzoeksopzet / 4.5 Aanpak / Hoofdonderzoek   


Bijlage H

Enquête relaties en prospects  

Verwijzing uit Hoofdstuk 4 Onderzoeksopzet / 4.5 aanpak / hoofdonderzoek 

Waarden

1. Welke waarden vindt u het beste bij Focus passen?

In iedere balk staat een nieuwe groep met verschillende waarden. Kies uit elke balk de waarde die het beste bij Focus past.  

A.

· Aanpassen wensen klant

· Afspraak=afspraak

· Overzicht

· Beide voeten op de grond

· Degelijk

· Dynamisch

· Kennis van zaken

B.

· Praktisch

· Dichtbij mensen

· Betrouwbaar

· Scherp

· Geen poespas

· Kwaliteit

· Passie

C.

· Plezier

· Professioneel

· Klantvriendelijk

· Eerlijk

· Vasthoudend

· To the point

· Netjes

D.

· Beleefd

· Positief

· Zakelijk

· Persoonsgericht

· Open

· Doelgericht 

· Eenvoudig

E.

· Informeel

· Verzorgd

· Actief

· Productief

· Meedenken 

· Vertrouwen

· Confronterend

F.

· Overtuigend

· Neutraal

· Vriendelijk

· Spontaan

· Functioneel

· Klantbeheer

· Toegankelijk

Website

1. Hoe vaak bezoekt u de website van Focus? 

· 1x per week

· 1x per maand

· 1x per halfjaar

· 1x per jaar

· 1x gezien

· Nog nooit bezocht

2. Wat is de reden van dit bezoek? 

· Aanbod van Focus

· Trainingskalender (Open trainingen)

· Een indruk van Focus krijgen

· Contactgegevens Focus

· Uit nieuwsgierigheid

· Andere reden

3. Is de website makkelijk te vinden? 

· Optimaal

· Goed

· Voor verbetering vatbaar

· Slecht

4. Hoe beoordeelt u de uitstraling van de website? 

· Optimaal

· Goed

· Voor verbetering vatbaar

· Slecht

5. Is de website een goede kennismaking met Focus?

· Optimaal

· Goed

· Voor verbetering vatbaar

· Slecht

6. Vindt u de website overzichtelijk?

· Optimaal

· Goed

· Voor verbetering vatbaar

· Slecht

7. Kunt u altijd vinden wat u zoekt?

· Ja

· Nee, ik probeer het telefonisch 


· Nee, ik probeer het via mail

· Nee, ik pak de schriftelijke informatie

· Nee, ik zoek niet verder

· Ik zoek nooit op de website

8. Is wat u zoekt snel te vinden?

· Optimaal

· Goed

· Voor verbetering vatbaar

· Slecht

9. Spreken de onderwerpen op de website u aan?

· Optimaal

· Goed

· Voor verbetering vatbaar

· Slecht

10. Is de website actueel?

· Optimaal

· Goed

· Voor verbetering vatbaar

· Slecht

11. Hoe beoordeelt u de website in totaliteit?

· Optimaal

· Goed

· Voor verbetering vatbaar

· Slecht

12. Hoe vaak bezoekt u de klantpagina op de website van Focus?

Alleen in te vullen door klanten. Op de klantpagina is alles omtrent het trainingstraject terug te vinden.

· 1x per week

· 1x per maand

· 1x per halfjaar

· 1x per jaar

· 1x gezien

· Wij hebben geen klantpagina

13. Hoe beoordeelt u de klantpagina?

· Optimaal

· Goed

· Voor verbetering vatbaar

· Slecht

Nieuwsbrief

1. Hoe vaak leest u de nieuwsbrief InFocus?

· Ik lees ze allemaal

· 1x per kwartaal

· 1x per halfjaar

· 1x per jaar

· 1x gezien 

· Nog nooit ontvangen

2. Welke onderwerpen ziet u graag terug in de nieuwsbrief?

· Ontwikkelingen binnen Focus

· Huidige aanbod van Focus

· Ontwikkelingen in het aanbod

· Ervaring van andere bedrijven

· Actuele thema’s uit de praktijk

· Geen voorkeur

3. Wat vindt u van de frequentie van de nieuwsbrief? 

· Optimaal

· Goed

· Voor verbetering vatbaar

· Slecht

4. Hoe beoordeelt u de uitstraling van de nieuwsbrief? 

· Optimaal

· Goed

· Voor verbetering vatbaar

· Slecht

5. Vindt u de nieuwsbrief overzichtelijk?

· Optimaal

· Goed

· Voor verbetering vatbaar

· Slecht

6. Spreken de onderwerpen in de nieuwsbrief u aan?

· Optimaal

· Goed

· Voor verbetering vatbaar

· Slecht

7. Is de nieuwsbrief actueel?

· Optimaal

· Goed

· Voor verbetering vatbaar

· Slecht

8. Hoe beoordeelt u de nieuwsbrief in totaliteit?

· Optimaal

· Goed

· Voor verbetering vatbaar

· Slecht

Bedrijfsinformatie

1. Bent u bekend met de schriftelijke bedrijfsinformatie van Focus?

· Ja, die heb ik ontvangen en gelezen

· Ja, die heb ik ontvangen, maar niet gelezen

· Nee, via website verkregen 

· Nee, mondeling verkregen 

· Nee, anders verkregen 

· Nee, niet nodig 

2. Wanneer gebruikt u de bedrijfsinformatie?

· Voor het dienstenaanbod van Focus

· Voor de manier van aanpak bij Focus

· Voor een collega die onbekend is met Focus

· Andere reden

· Niet, maar ik heb hem wel bewaard  

· Niet, ik heb hem niet bewaard

3. Wat vindt u van de uitvoering van de bedrijfsinformatie? 

· Optimaal

· Goed

· Voor verbetering vatbaar

· Slecht

4. Welke uitvoering van bedrijfsinformatie heeft uw voorkeur? 

· Huidige uitvoering

· Folder (leaflet)

· Brochure (gebonden)

· Digitaal

· Losse bladen (insteek systeem)

· Map (ruimte voor alle Focus papieren)

5. Hoe beoordeelt u de uitstraling van de bedrijfsinformatie?

· Optimaal

· Goed

· Voor verbetering vatbaar

· Slecht

6. Vindt u de bedrijfsinformatie overzichtelijk?

· Optimaal

· Goed

· Voor verbetering vatbaar

· Slecht

7. Spreken de onderwerpen in de bedrijfsinformatie u aan?

· Optimaal

· Goed

· Voor verbetering vatbaar

· Slecht

8. Wat wilt u uit de bedrijfsinformatie halen? 

· Aanpak en uitvoering bureau

· Wat kan Focus voor mij betekenen

· Huidige aanbod 

· Onderscheidend vermogen

· Ervaring andere bedrijven

· Geen voorkeur

9. Hoe beoordeelt u de bedrijfsinformatie in totaliteit?

· Optimaal

· Goed

· Voor verbetering vatbaar

· Slecht

Telefonisch contact

1. Hoe vaak heeft u telefonisch contact met Focus? 

· 2x per week

· 1x per week

· 2x per maand

· 1x per maand

· 1x per kwartaal

· Ik heb nooit telefonisch contact

2. Wat is de aanleiding van dit contact?

· Aanvraag dienst

· Afspraak maken

· Vragen over planning en organisatie 

· Inhoudelijke vragen

· Evaluatie

· Ik word altijd gebeld

3. Wat vindt u van de responstijden bij telefonisch contact?

· Optimaal

· Goed

· Voor verbetering vatbaar

· Slecht

4. Hoe beoordeelt u de gespreksduur? 

· Optimaal

· Goed

· Voor verbetering vatbaar

· Slecht

5. Wordt u persoonlijk benaderd? 

· Optimaal

· Goed

· Voor verbetering vatbaar

· Slecht

6. Wordt u klantvriendelijk behandeld?

· Optimaal

· Goed

· Voor verbetering vatbaar

· Slecht

7. Kennen de medewerkers van Focus uw organisatie?

· Optimaal

· Goed

· Voor verbetering vatbaar

· Slecht

8. Denken de medewerkers van Focus met u mee?

· Optimaal

· Goed

· Voor verbetering vatbaar

· Slecht

9. Hoe beoordeelt u het telefonisch contact in totaliteit?

· Optimaal

· Goed

· Voor verbetering vatbaar

· Slecht

Acquisitie

1. Heeft u ervaring met acquisitie vanuit Focus?

· Ja, ik ben schriftelijk benaderd

· Ja, ik ben persoonlijk benaderd

· Nee, collega is benaderd 

· Nee, zelf contact gelegd 

· Nee, collega contact gelegd 

· Niet bekend 

2. Wordt u klantvriendelijk behandeld?

· Optimaal

· Goed

· Voor verbetering vatbaar

· Slecht

3. Wat vindt u van de contactmomenten bij een acquisitie vanuit Focus?

· Onderscheidend

· Prettig

· Begripvol

· Drammerig

4. Wat vindt u van de contactmomenten bij een acquisitie vanuit concurrenten van Focus?

· Onderscheidend

· Prettig

· Begripvol

· Drammerig

5. Hoe beoordeelt u de vasthoudendheid bij een acquisitie vanuit Focus?

· Onderscheidend

· Prettig

· Begripvol

· Drammerig

6. Hoe beoordeelt u de vasthoudendheid bij een acquisitie vanuit concurrenten van Focus?

· Onderscheidend

· Prettig

· Begripvol

· Drammerig

7. Hoe beoordeelt u de acquisitie vanuit Focus in totaliteit?

· Optimaal

· Goed

· Voor verbetering vatbaar

· Slecht

Oriëntatie en aanbod

1. Via welke weg gaat u op zoek naar aanbieders van advies, training en/of coaching?

· Eigen ervaring

· Via eigen netwerk

· Via P&O 

· Internet via zoekmachine

· Gids met gecertificeerde opleidingsinstituten 

· Gids met opleidingsinstituten

· Eerder ontvangen schriftelijke informatie

· Via een andere weg

2. Hecht u waarde aan certificering bij bureaus waarmee u werkt?

· Zonder Certificering maakt een bureau geen kans

· Certificering telt wel mee, maar is niet doorslaggevend

· Certificering zegt wat over de kwaliteit van een bureau

· Certificering is niet van belang 

3. Aan welke certificatie hecht u het meeste belang?

· CEDEO gecertificeerd

· ISO gecertificeerd

· Lidmaatschap NVO2

· Lidmaatschap NVP

· Vetron erkend

· Andere certificering, erkenning of lidmaatschap

4. Met welke diensten van Focus bent u niet bekend?

Advies:

· Persoonlijke ontwikkeling

· Organisatie ontwikkeling

· P&O interim management

Maatwerktraining gericht op:

· Persoonlijke ontwikkeling 

· Communicatie 

· Commercie

· Management 

· Open training

Coaching:

· Personal management coaching 

· Personal skills coaching (on the job)

· Teamcoaching 

· Top-SCORE (Sales Coaching Op REsultaat gericht)

Overige: 

· Workshops

· Rendementsmeter

· Waarborgende hulpmiddelen

5. Heeft u interesse in informatie over Focus? 

· Ja, ik wil de nieuwsbrief ontvangen

· Ja, ik wil de bedrijfsinformatie ontvangen

· Ja, ik wil meer informatie over het aanbod

· Nee, nog geen interesse

6. Wilt u nog een toelichting geven op het onderzoek?

Bijlage I
Uitkomsten onderzoek medewerkers

Verwijzing uit Hoofdstuk 5 Vooronderzoek / 5.2 Externe communicatie 

Naam Focus

1. Associatie woord Focus:

· Aandachtspunt

· Doelgericht

· Ergens op richten

· Telelens

· Vizier

Reden associatie: 

· Eerste ingeving

· Ergens naar toe werken

· Focussen op details

· Ik heb het vizier de Focus

· Inzoomen

· Je doel voor ogen hebben

· Visueel zie ik een lichtpunt, van breed naar smal

2. Associatie naam Focus:

· Afspraak=afspraak

· Allesomvattend

· Brillenglazen

· Degelijkheid 

· Geen geleuter

· Kort en krachtig

· To the Point

· Trainingsbureau

· Vertrouwen

· Werkgever 

Reden associatie:

· Dat is ons doel

· De klank van de naam

· De naam visueel

· De naam hoort bij het bedrijf, dus mijn werk

· Heet dat niet “Vari Focus” of zoiets? 

Gekomen tot de naam Focus:

· We zijn gestart met een commerciële denkrichting, commerciële trainingen. De letters van Focus hebben een betekenis. Functiegerichte Opleidingen voor Commerciële Uitdagingen op Salesgebied. De naam zelf komt van de Focus autoruiten. Bij een onderzoek binnen mijn netwerk over bedrijfsnamen, kwam de naam Focus als beste uit de bus.    

3. Associatie naam Focus Advisering Training Coaching:

· Allesomvattend

· Alles waar deze naam op terugkomt

· Briefpapier

· Geen geleuter

· Kort en krachtig

· Kwaliteit

· Onze Focus

· To the Point

· Vizier op breed vakgebied

Reden associatie: 

· De naam visueel

· Dat is alles wat we aanbieden

· Staat op alles wat de klant krijgt

· Totale naam geeft activiteiten aan

· Zit helemaal ingebakken

Imago Focus 

1. Focus als persoon: 

Concreet:

 -

Eigenschappen:

· Attent

· Brabants

· Dichtbij de mensen, klanten

· Doe maar gewoon, dan doe je al gek genoeg

· Doelmatig

· Dynamisch

· Eerlijkheid

· Ongecompliceerd

· Oog voor kwaliteit

· Openheid

· Professioneel

· Kwaliteit

· Staan voor wat je zegt en doet

· To the point 

· Vertrouwen

· Vizier breed

· Voetjes op de vloer

· Zakelijk

Reden eigenschappen:     

· Door Sjors en Wendy, dat zijn de personen die bij Focus horen en die zo te werk gaan. 

· In het begin was Sjors Focus. Nu merk ik nog steeds dat hij veel invloed heeft op de cultuur. 

· Moet bij ieder contact naar buiten komen, bij de klant die daar open voor staat, het gaat om de inhoud. 

· Zo denk ik dat we overkomen, gebaseerd op feedback en eigen interpretatie. 

Als vriend:

· Ja: 2
· Nee: 2

· Misschien, zakelijk en professioneel trekt me niet zo aan in een vriendschap. Als je iemand beter leert kennen spreekt het misschien wel meer aan. 

· Bekennist.

2. Focus als dier: 

Concreet:

1. Een Havik (Zonder de eigenschappen van het roven)

2. Olifant

3. Een tijger

4. Hond

Eigenschappen:

1. Overzicht, scherpte, alertheid, op details gericht

2. Betrouwbaar, slim, groot, houdt overzicht

3. Flinke tanden

4. Trouw, gezellig, aanhankelijk, kan ook bijten

Reden eigenschappen:

1. De manier waarop ik mijn werk uit probeer te voeren

2. Betrouwbaar zijn ze naar hun klanten toe, slim doordat ze zoveel opdrachten binnen halen en groot zodat ze over alles heen kunnen kijken en dus het overzicht houden. 

3. We zetten onze tanden erin om de klant volledig te kunnen helpen.

4. Betrouwbaar naar de klanten toe, een gezellige aanpak, veel over voor de klant, bijten als moeite doen een klant te pakken te krijgen, maar ook direct zijn tegen mensen.   

Als huisdier: 

· Ja: 3   
· Nee: 1

· In eerste instantie niet, maar als de achtertuin groot genoeg zou zijn, ben ik er gek genoeg voor. 

· De mildere vorm van een tijger, de kat wel. 

3. Focus als vervoersmiddel: 

Concreet: 

1. Auto 

2. Wagen (Bus is ook een mooie.)

3. Auto, middenklasse

4. Huidige Seat Cordoba, Vario

Eigenschappen:

1. Is gewoon

2. Degelijk, betrouwbaar 

3. Degelijk, geen poespas

4. Rijdt prima (volkswagen motor), voldoende ruimte, vormgeving wat minder 

Reden eigenschappen:  

1. Doe maar gewoon dan doe je al gek genoeg. 

2. Focus staat voor betrouwbaar. Doen wat ze belooft en beloven wat je doet. Aspraak=afspraak. Op een auto moet je kunnen vertrouwen en op Focus ook. 

3. Zoals Focus zijn werk wil doen voor haar klanten

4. Goed zoals het is

Zelf inrijden: 

· Ja: 4
· Nee:

Logo en huisstijl Focus 

1. Waarden Focus: 

· Afspraak=afspraak

· Ambitieus

· Beide voeten op de grond

· Betrouwbaar

· Eerlijk

· Maatwerk

· No-nonsense

· Positief, Productief, Plezier, Praktisch en Passie. (De 5 P’s)

· Plezier in je werk

· Professionaliteit (2)

· Secuur

· Toegankelijk

· Vertrouwen

Reden waarden:

· Zijn de waarden van SDCT (Some Dreams Come True), via mijn voormalige werkgever Tryact ben ik hiermee in aanraking gekomen. Ik ben vanuit de 5 P’s trainingen gaan geven en het voelt goed. Ik heb met de ene P wat meer dan met de ander, maar de een kan ook niet zonder de ander. Zo heb ik meer met praktisch en met passie, dan met plezier. Zo moet bij Cat consultants alles lollig zijn en dat lijkt mij niet het belangrijkste, alles moet werken, praktisch zijn. Positief, tja het is af en toe ook wat minder leuk, anders krijg je zo’n ratelband effect. 

· Uit eigen ervaring, geeft Sjors mee in zijn doen en laten. 

· Mijn gevoel

· Kan het niet uitleggen: drie jaar werken voor Focus

Hoe naar buiten brengen:  

· Als dat wat wij doen, aansluit bij de behoeften van de klant. Eerlijk zijn, door in trainingen veel te doen en niet alleen zeggen dat we veel gaan doen. En passie dat krijg ik terug in mijn feedback en dat gevoel heb ik zelf ook, als dat er niet meer inzit dan stop ik ermee. 

· Door de totale uitstraling van trainers, trainingen, correspondentie en het logo. 

· Door mezelf te zijn 

· Aantal gaan vanzelf, anderen aandacht aan besteden, (soms nadrukkelijke) verwoorden naar de klant. 

Onderscheidens van concurrent:  

· In de waarden niet, maar in de uitvoering wel. Er zijn er meer die zeggen het te doen, maar die doen niet allemaal wat ze zeggen. 

· Ja, vooral in de uitvoering. Klanten bellen ons ook echt zelf, ze maken dan toch een keus uit meerdere aanbieders en ze gaan da voor Focus. Bestaande klanten komen steeds vaker terug, die zullen dus wel tevreden zijn. 

· Soms wel ja

· Van velen wel

2. Uitstraling logo Focus:   

· Degelijk (2)

· Degelijke kleuren

· No-nonsense

· Robuust

· Staat gewoon

· Stevig

· Vertrouwen

· Zakelijk (2)

Sluit aan bij waarden Focus: 

· Ik vind het aansluiten bij de waarden, ik heb samen met Sandra en Wendy besloten dat het deze zou worden. Wendy en ik keken of het aansloot op de woorden. Sandra keek of het aansloot en of het grafisch mooi was.

· Je probeert professioneel over te komen en dit logo straalt dat uit.  

· Degelijk sluit goed aan

· Goed

Sluit niet aan bij waarden Focus: 

-

Hoe tot logo gekomen:

Begonnen met een oog.Ze is vanuit dit oog te werk gegaan, omdat het haar associatie was bij Focus. Met de vorm van het oog is ze gaan spelen. Ze heeft geprobeerd de vorm zo strak mogelijk te houden, om er zo voor te zorgen dat het logo tijdloos is. In het uiteindelijke logo zijn de twee boogjes afgeleid van het oog. Deze boogjes stellen de oogleden voor.  

De  keuze van de kleuren donkerblauw en beige is omdat het stijlvolle, serieuze kleuren zijn. En omdat ze een degelijke en betrouwbaarheid uitstraling hebben. Advocaten kantoren hebben om deze reden ook vaak blauw in hun logo en huisstijl. Wanneer je felle kleuren, zoals rood of geel had gekozen, dan zou het logo een stuk goedkoper over zijn gekomen. Je krijgt dan een heel ander verwachtingspatroon van een bedrijf.

De letters van het logo zijn heel strak, de veegjes maken het geheel frivool. Waarmee ze het logo wat losser laat zijn. De strakke vorm en kleuren zijn degelijk, wat past bij wat Focus uit wil stralen. De veegjes om het geheel wat frivoler te maken, komt terug in de trainingen van Focus. De aanpak van de trainingen is ook wat losser en speelser. 

3. Uitstraling huisstijl Focus: 

Goed

Kantoorachtig

Kwaliteit

Netjes

No-nonsense

Professioneel

Rustig, niet te druk

Zakelijk

Zakelijke kleuren

Sluit aan bij waarden Focus: 

· We gedragen ons professioneel en willen dus ook zo overkomen. 

· Mensen moeten zich bij de kleuren op hun gemak voelen. Het leest prettig. Het log valt op, maar is niet te overheersend. Geel, rood of groen zouden sprankelend zijn, maar komt ook meteen knallend over. Die zouden gewoon niet bij Focus passen.  

· Voldoende m.b.t. brieven.

Sluit niet aan bij waarden Focus: 

· Mag soms iets dynamischer

· Onvoldoende m.b.t. lesmateriaal 

Communicatiemiddelen Focus 

1. Waarop beoordeling website: 

· Aantrekkelijk (niet saai)

· Actueel

· Duidelijke zoekmethode

· Duidelijke verwijzing bij vragen ons te bellen

· Makkelijk dingen zoeken en vinden, vooral als je geattendeerd wordt op een bepaald onderwerp

· Moet er goed uit zien, moet passen bij het product

· Niet teveel tekst 

· Overzichtelijk (3) 

· Professioneel

Reden beoordeling: 

· Anders Surf je door

· Bij een trainingsbureau moet dit zakelijk overkomen, bij een site voor kinderen mag het allemaal vrolijker.  

· Dat je geen oude berichten tegenkomt of open trainingen ziet waar je, je niet meer voor kan inschrijven. 

· Klant moet niet teveel tijd kwijt zijn om zijn vraag beantwoord te krijgen.Meteen zien waar, wat te vinden is. 

· Meteen kunnen zien wat de website biedt, waar kan ik op doorklikken.

· Snel vinden wat je zoekt

2. Beoordeling website Focus: 

· Actueel, goed, als iets is afgelopen, meteen dezelfde dag eraf. 

· Voor overzichtelijk op de stoel van de klant gaan zitten, kan ik vinden wat hij zoekt en hoe snel. Daarom staat de zoekfunctie ver bovenaan.

· Duidelijke verwijzingen, InFocus update daar zijn de doorverwijzingen te vinden, anders een link. Streven niet meer dan drie keer doorklikken.

· Makkelijk dingen zoeken en vinden, heel goed, heel duidelijk, weet wat ze bieden, heel overzichtelijk. Wat je zoekt krijg je meteen te zien.

· Passen bij product, moet bij Focus rustig en zakelijk zijn en dat past er heel goed bij.

· Oppassen dat het niet teveel tekst wordt.

· Rest wordt beoordeeld als ‘goed’.

3. Beoordeling website Focus in totaliteit?

· Een 8, door vergelijking met andere sites op voorgaande punten. 

· Iets meer aandacht aan spellingsfouten. Over het algemeen goed verzorgd, maar heel veel tekst, moeten meer plaatjes bij. Het moet geen bonte kermis worden, maar nu is het wel heel veel tekst. Wat het een beetje saai maakt. 

· Goed en overzichtelijk

· Goed

4. Sluit aan bij waarden Focus: 

· Straalt zakelijkheid en professionaliteit uit. Weten waar je mee bezig bent en de juiste informatie op het juiste moment verschaffen. 

· Eerlijkheid is in de klantpagina terug te vinden. Wat klanten erop willen, wordt er ook opgezet. Ze komen niet voor verrassingen te staan. Alle gevoerde gesprekken staan erop. 

· Op de website zelf is eerlijkheid terug te vinden bij de trainingen, de complete kosten staan daar gewoon eerlijk vermeld. 

· Goed

Sluit niet aan bij waarden Focus: 

· Doen waar je voor staat. (Nog niet voldoende.) Binnenkort wordt er een visie ontwikkelingstraject uitgevoerd. 

· Plezier is niet echt terug te zien. 

1. Waarop beoordeling nieuwsbrief?

Actuele zaken aan bod laten komen

Actualiteit

Compacte inhoudsopgave

Leesgemak 

Niet te lang

Opvalwaarde

Professionele uitstraling

Toegankelijk

Tot verbeelding spreken

Vind ik hem wel interessant

Reden beoordeling: 

· Aantrekkelijk om te lezen  

· Dat er onderwerpen instaan, die spelen bij de klant. Inhaken op de behoefte van de klant.

· Is het de moeite waard om te lezen.

· Het is geen diepgaande bijlage van de krant, maar reclametroep krijgen we al genoeg in de bus. 

· Meteen kunnen zien wat erin staat, niet alles door hoeven lezen.

· Moet snel en makkelijk te lezen zijn. Als het gelezen wordt moet het handig zijn om te weten en leuk zijn om te lezen.

· Om in beeld te blijven, mensen zien ’O, ja Focus’. Een deel van onze klanten leest hem niet, maar ziet hem wel.

2. Beoordeling nieuwsbrief Focus? 

· Actualiteit, vind ik te matig, komt door tijdgebrek, het moet altijd op het laatste moment. 

· De professionele uitstraling is redelijk.

· Er komen actuele zaken aan bod.   

· Heeft wel een pakkende inhoudsopgave, weet meteen wat erin staat.

· Lengte van de teksten is matig, soms te lange teksten. 

· Niet alles is de moeite waard om te lezen, het is afhankelijk van eigen interesse, lees wel de kopjes en wat me aanspreekt lees ik helemaal, maar dus niet alles. Wat ik niet lees, weet ik al of vind ik niet interessant genoeg. 

· Oppassen dat het niet teveel tekst wordt. (Redactie ligt nu bij mij, dus daar kan ik aan werken.)

· Opvalwaarde is goed. 

· Tot de verbeelding spreken is wisselend.

· Toegankelijkheid is goed. 

3. Beoordeling nieuwsbrief Focus in totaliteit?

· Matig, vorm is prima, maar inhoud matig, daarom wordt hij ook door Wendy overgenomen. Zo ook bij andere dingen, de website gaat meer naar Joyce. Wendy gaat zich meer bezig houden met marketing en werk van Wendy gaat meer naar Joyce. 

· Goede afstemming tekst en plaatjes, oogt interessant, spreekt meer aan dan de site. (Deze tekst, beeld verhouding is pas sinds het laatste nummer.) De andere komt meteen zakelijker over, niet teveel poespas. Een item wat wel aangekondigd staat, staat er niet in, dus ze houden zich bij die nieuwsbrief niet aan afspraak=afspraak. 

· Goed

· Gematigd positief 

4. Sluit aan bij waarden Focus: 

· Het zakelijke, niet teveel poespas, recht voor zijn raap. Ook qua kleur is alles hetzelfde, vindt het goed aansluiten. Vooral de kleur is van belang dit zie je terug op de site en ook in de nieuwsbrief. Als je een tijdje naar het bruin kijkt, is het alleen niet zo’n mooie kleur. De kleur op het postpapier is veel mooier.

· Goed

Sluit niet aan bij waarden Focus: 

· Praktisch, hij is niet praktisch genoeg, doordat hij inhoudelijk niet aansluit. Daarnaast is het niet altijd productief, maar dat ligt intern. (ad hok, deadlines)

· Kwaliteit komt niet naar voren. 

1. Waarop beoordeling bedrijfsinformatie?

· Heb ik erom gevraagd of is het verstuurd als reclame mailing? 

· Informatief

· Inhoudelijke aansluiting bij de vraag en wens van de potentiële klant

· Korte en krachtige teksten

· Kort maar krachtig wie we zijn wat we doen

· Ladingdekkend voor meerdere doelgroepen

· Overzichtelijkheid

· Prikkelend, aanzetten tot actie

· Uitstraling die uitnodigt om te lezen

· Verzorging

· Visualiseren 

· Volledig

· Waarom krijg ik het binnen en is het relevant

Reden beoordeling:

· Als wij aansluiten bij de wensen van de klant, moeten ze ook werkelijk handelen. 

· De bedrijfsinformatie interessanter maken om te lezen. 

· De kwaliteit van Focus uitstralen. 

· Het gaat om de inhoud, die moet duidelijk zijn.

· Je krijgt zoveel binnen, wanneer het als reclame wordt gestuurd gaat het meteen weg. Wanneer het op afspraak verstuurd wordt, dan moet dat er ook duidelijk aan af te zien zijn. Met een begeleidende brief of dergelijk.  

· Mensen moeten weten wat jij voor ze kan betekenen, het moet geen vraagtekens oproepen.

· Mensen prikkelen om met Focus in zee te gaan.  

· Waar gaat het om, heb ik er iets aan. Hebben ze het naar de juiste persoon verstuurd. 

· We moeten ons onderscheiden van de concurrenten.

· Weten waar je wat kan vinden, zonder alles door te moeten lezen.  

· Zodat je het snel, scannend kan lezen.

· Zodat je met een brochure wel meerdere doelgroepen aanspreekt.

2. Beoordeling huidige bedrijfsinformatie Focus? 

· Aansluiten aan de vraag en wens van klanten is matig.

· De overzichtelijkheid is matig, toch veel tekst.

· De visualisatie is slecht, het spreekt niet echt aan. 

· Duidelijk wie we zijn, waar we voor staan en wat we doen.

· Er is om gevraagd of het is afgesproken. Zit ook altijd een begeleidende brief bij. 

· Informatief is redelijk

· Focus stuurt het alleen op wanneer relaties daarvan op de hoogte zijn. 

· Het is heel compact, korte en krachtige teksten.

· Ladingdekkend voor meerdere doelgroepen is nu matig.  

· Uitnodigende uitstraling mag beter, gaan we aan werken met de nieuwe printer.

· Verzorging is goed

· Volledig is redelijk 

· Zetten redelijk aan tot actie  

3. Beoordeling huidige bedrijfsinformatie Focus in totaliteit?

· De uitstraling is goed, maar inhoudelijk moet het aangepast worden. Er moet meer aansluiting zijn op meerdere doelgroepen. Er moet minder tekst en meer foto’s in. En dit moeten ook tijdloze foto’s zijn. 

· Ik mis voorbeelden. Er worden zoveel trainingen genoemd, maar geef dan aan wat het nu precies is. Er hoeven dan maar een paar voorbeelden gegeven te worden, maar dan weten ze meteen een beetje de aanpak. Kort de inhoud aangeven. Al kunnen mensen als ze vragen hebben op zoek gaan op de website, ze kunnen mailen en ze kunnen telefonisch contact opnemen, want deze gegevens staan allemaal duidelijk vermeld. Zo maak je het contact laagdrempelig, maar je schept geen verplichtingen. 

· Goed

· Redelijk tot goed 

4. Sluit aan bij waarden Focus: 

· Goed

· Heel aardig

Sluit niet aan bij waarden Focus: 

· Het moet korter en bondiger. 

· Het mag qua inhoud van trainingen uitgebreider, je verplicht mensen te gaan zoeken. Is minder geschikt voor mensen die Focus nog helemaal niet kennen. Voor mensen die wel bekend zijn met Focus moet het juist kort en krachtig. 

· Mag iets dynamischer. 

5. Voorkeur uitvoering nieuwe bedrijfsinformatie:

· Als het standaard teksten worden, dan kan het wel in een boekje of mapje. Wanneer je met losse toevoegingen gaat werken dan kan je beter alles los doen. Werk je met standaardpakketten dan een boekje, zo kan je niets kwijtraken.  

· De opzet verandert niet. We gaan wel met mapjes werken, die ook als offerte en brochuremap gebruikt kunnen worden. Deze mapjes moeten als brede basis gelden, aan de binnenkant vaste teksten en dan zelf relevante dingen toevoegen met losse bladen. Maar pas je de A4 leaflet aan op de soort trainingen, het aanbod, of pas je het aan op de doelgroep? Maar dan krijg je dus een offerte map, een A4 waarborgende hulpmiddelen en een A4 met de training die ze willen/het soort organisatie dat ze zijn. 

· Iets flitsender qua vormgeving.

· Lay out aanpassen, tekst iets meer pakkend. 

Informatie in bedrijfsinformatie:

· Aanbod (Open trainingen, maatwerktrainingen, coachen en advies.)

· Visie

· Wat is er besproken

· Waarom heeft de klant het aangevraagd

· Wat heeft de klant eraan

· Wat is het voordeel voor de klant (2)

· Wie zijn wij (2)

· Wat we doen

· Wat is Focus, wat doet Focus

· De klant moet terwijl hij leest, al knikkend bevestigd krijgen, dat hij bij het juiste bureau zit

Informatie niet in bedrijfsinformatie: 

· Merken dat je een nummer bent van een grote lijst.

· Waarborgende hulpmiddelen. Hiermee maak je jezelf wel uniek, maar moet je meteen met deze troef op tafel. 

· Rendementsmeter, niet echt erin, het is geen verplichting om het te nemen, het is meer bijverkoop. 

· Uitgeschreven inhoudelijke trainingen. 

Bijlage J
Waarden van medewerkers 

Verwijzing uit Hoofdstuk 5 Vooronderzoek / 5.4 Gedrag / Waarden  

Klantenbinding realiseren

Aanpassen wens klant (2) 

Dichtbij de mensen

Integer overkomen

Afspraak=afspraak (2) 

Betrouwbaar (3) 

Eerlijk (3) 

Open

Staan voor wat je doet en zegt 

Vertrouwen (4)

Niets over het hoofd zien

Alert

Detail gericht

Overzicht (2) 

Scherp

Vasthoudend 

Vizier breed

Reële aanpak

Beide voeten op de grond (2) 

Doe maar gewoon dan doe je al gek genoeg (2) 

Geen poespas (2) 

To the point

Goed werk leveren

Degelijk (4) 

Netjes

Kwaliteit 

Hartstocht in je werk

Dynamisch

Passie

Plezier (2) 

Positief

Vakkundige aanpak

Kennis van zaken

Praktisch

Productief 

Professioneel (5) 

Zakelijk (5)

Bijlage K
Uitkomsten onderzoek relaties

Verwijzing uit Hoofdstuk 6 hoofdonderzoek / Kwalitatief onderzoek  

Geeft de naam Focus Advisering Training Coaching de juiste lading weer van het bureau Focus? 

Woord Focus

Associaties woord Focus:

· Aandacht richten op (2) 

· Concentreren op iets

· Duidelijk

· Doelgericht (2)
· Focus op richten, een doel

· Fototoestel

· Richten

· Gericht op

Reden van deze associatie:

· Door de betekenis van Focussen. (3)

· Met fototoestel moet je scherp stellen, focussen om een heldere foto te krijgen. 

Naam Focus

Associaties naam Focus 

· Cursus

· ‘De wind is niet te veranderen, hoe de zeilen staan bepaal jezelf.’

· Down to earth

· Eigen inspraa

· Flexibiliteit

· Geen poeha

· Heel professioneel

· Informele contacten 

· Klantgerichtheid

· Kleine organisatie
· Klinkt niet Nederlands, internationale klank

· Korte lijnen

· Passen bij ons bedrijf

· Prettig bedrijf om mee samen te werken (2)

· Sjors Jochems (3)

· Spontane contactpersoon

· Trainen op maat

· Training (2)

· Trainingsbureau (2)

Reden van deze associatie:

· Dat is waar ik Focus van ken.

· Door de klank van de naam, als je hem uitspreekt.

· Door de ervaring met de personen waarmee ik in aanraking ben geweest. 

· Door ervaring tot op heden met Focus. (2)

· Het hangt van trainer af of de organisatie mij aanspreekt. 

· Hiervoor hebben we Focus ingeschakeld, Focus is via andere vestiging in beeld gekomen. 

· Ik vind het vooral belangrijk hoe de relatie met de contactpersoon is, hier de trainer. 

· Sjors is hier bekend, hij heeft het verhaal van Focus hier neergelegd. (2)

· Vanuit de contacten voor en over trainingen. 

· Ze passen zich heel goed aan, aan ons bedrijf, ze luisteren goed naar de behoeften vanuit het bedrijf. 

Naam Focus Advisering Training Coaching

Associaties naam Focus / Focus Advisering Training Coaching 

· Bedrijf Focus 3
· Logo Focus 2

Reden van deze associatie:

· Niet alleen de naam Focus, maar ook de diensten die ze leveren en de boogjes. 

· Heb geen extra associaties vergeleken met de naam Focus. (5)

Komt het werkelijk imago van Focus overeen met het gewenste imago?

Persoon

Focus als persoon

Concreet: 

· 35 jaar

· In de dertig 

· Man

· Vrouw (Ik zag vooral vrouwen bij Focus)
· Trainer van beroep

· Een reus

· Tovenaar

· Sjors (3)

Eigenschappen:

· Adviserend

· Attent

· Behulpzaam

· Beleefd

· Betrokken

· Communicatief vaardig

· Confronterend

· Deskundig

· Doelgericht

· Down to earth

· Duidelijk

· Eerlijk

· Energiek

· Enthousiast

· Flexibel

· Hoog ADHD gehalte 

· Informeel
· Jong

· Kennis van zaken (2)

· Klantgericht

· Luisterend

· Meedenkend

· Menselijk 

· Oog voor de ander (2)

· Open (3)

· Persoonlijk

· Positief

· Prettige samenwerking 

· Professioneel (2)

· Secuur

· Spontaan

· Toegankelijk (2)

· Vriendelijk (2)

Reden van deze kenmerken:

· Van Focus is vooral Sjors in beeld. Hij is echt het gezicht van Focus.

· De personen maken het bedrijf en niet het bedrijf de personen. (Beeldbepalend) (2)

· Door Sjors ontstaat het beeld over Focus. (4)

· Focus is Sjors Jochems, alleen met hem heb ik zaken gedaan. 

· Door Karin en Sjors ontstaat het beeld over Focus. (4)

· Al het personeel bepaald het beeld van Focus.

· Komt in gesprekken naar voren. (2)  

· Reus door de klank van Focus, klinkt groots. Heeft iets reusachtigs in zich.

· Tovenaar, Focus past wel bij de spreuk van een tovenaar.

Bevriend willen zijn met deze persoon:

· Ja: 8
· Nee:

Waarom bevriend met deze persoon:

· De persoon die de training geeft spreekt me gewoon aan.

· De personen binnen Focus spreken me aan. (2)

· Heeft een positieve uitstraling en steekt veel energie in zijn bedrijf.  

· Haal ik overal bij Focus uit. 

· Sjors is jong enthousiast en er zit een drive in, spreekt me erg aan. 

Dier

Focus als dier

Concreet:

1. IJsvogel 

2. Een vos

3. Hond (4)

    Blindengeleidehond

4. Kameleon

5. Pitbull die eruit ziet als een Sint Bernard

Eigenschappen:

1. Mooi en handig, daarom accepteer ik dat hij mijn vijver leegvist.

2. Naam klinkt geslepen, houdt alles in de gaten.

3.      

· Begeleid 

· Betrouwbaar (2)

· Doelgericht
· Gezellig

· Luistert

· Trouw (2)

· Vasthoudend

4. Past zich aan de omgeving aan met zijn kleur. 

5. Een pitbull is vasthoudend, een Sint Bernard is een behulpzaam beest. 

Reden eigenschappen:

1. Kijk positief tegen Focus aan en ze doen goed werk, maar ze kosten me wel geld.

2. De organisatie speelt in op de wensen en behoeften van de markt.

3. Aanpak tijdens trainingen, tijdens persoonlijk contact.

    Focus is ook betrouwbaar, ze komen altijd na wat er afgesproken is. 

4. Focus past zich aan de wensen van ons aan. 

5. Sjors is gewoon een op en top accountmanager, maar wel heel erg vasthoudend. 

Vervoersmiddel

Focus als vervoersmiddel   

Concreet:

1. Racefiets

2. Een vierwieler, een auto

3. Auto (4)

    
· Middenklasser      

· MPV

4. Fiets

5. Busje / trein

Eigenschappen:

1. Staat dicht bij de mensen, je kunt je er snel mee verplaatsen, wendbaar en flexibel.

2. Staat stevig op de grond

3. 

· Klein, betrouwbaar

· Gewoon, kwaliteit 
· Mooi

· Ruim

4. Je moet er hard mee werken, maar komt wel op je eindbestemming. 

5. Kunnen veel mensen in, je kan eerder instappen of uitstappen, maar je kan ook later instappen. 

Reden eigenschappen:

1. De mensen die een training hebben gevolgd zijn beter wendbaar een meer flexibel binnen de organisatie. Hebben de juiste kennis opgedaan om zaken aan te pakken.

2. Focus staat met beide benen op de grond.

3. Voordeel van Focus is dat ze klein is gebleven. Bij het contact, jij kent alle mensen en alle mensen kennen jou. Ze weten allemaal wat er speelt in je bedrijf en kunnen je allemaal helpen. Je kent Focus echt. Betrouwbaar zijn ze in hun doen en laten. 

Focus en haar medewerkers zijn gewoon gebleven, je zal Sjors nooit met de grootste en duurste wagen rond zien rijden, geen poeha. 

Stukje klasse wat het bedrijf uitstraalt.

De auto waar Sjors zelf inrijdt. Een ruime auto, hij heeft altijd veel spullen bij.  

4. Door de training zijn we gekomen waar we wilden komen. Daar hebben we hard voor gewerkt, maar vooral Sjors heeft daar hard voor gewerkt. 

5. In een busje kan je de hele groep meenemen. Je gaat met zijn allen naar het eindpunt, het doel wat je wilt behalen. Mensen kunnen later instappen als ze al verder zijn dan de rest, of eerder uitstappen als zij hun doel al behaald hebben. De bus wordt in eerste instantie bestuurd door de trainer, maar als je wilt kan je het stuur overnemen.

Roepen het Focus logo en de Focus huisstijl de juiste waarden op bij relaties?  

Waarden 

Waarden Focus Advisering Training en Coaching:

· Aanpassen wens van de klant (3)

· Afspraak=afspraak (2)

· Betrouwbaar

· Creatief

· Doelgericht

· Flexibiliteit (2)

· Gemotiveerde medewerkers

· Innovatie

· Inspelen op organisatie

· Klantbeheer, behouden van de klanten (2)

· Klantvriendelijkheid

· Kleinschaligheid

· Kwaliteit (3)

· Maatwerk
· Meedenken

· Meewerken

· Openheid

· Passie

· Persoonsgericht (2)

· Plezier

· Praktisch

· Scherp (Goed resultaat)

· Snelheid

· Spontaniteit

· Transparant (Verhullen zich niet)

· Vakkundig

· Vasthoudend 

Reden van deze waarden:

· Relatie met trainer (2)

· Gaat duidelijk op zijn doel af, windt er geen doekjes om. 

· Op de eigenschap is Focus gekozen, degene die verkoopt moet ook trainen en andersom. 

· Stuurt niet alleen informatie, maar informeert ook wat je er van vond. 

· Biedt ruimte aan verschillende niveaus, iedereen kan zijn eigen ontwikkeling doorgaan. 

· Aanpak tijdens trainingen, heeft er lol, plezier in. 

· Reacties van mensen die training hebben gevolgd.

· Gesprekken die voor de training plaats vonden. 

· Met kwaliteit vat je alle ander waarden wel goed samen.  

· Niet alleen proces moet duidelijk zijn, maar ook het doel moet voldoen aan de verwachtingen.  

· Ze helpen je niet alleen tijdens de training, maar denken ook met je mee voor het vervolg. Ook wanneer ze iets zelf niet bieden helpen ze je op weg waar je het wel kan inhuren.

· Mensen voelen zich op hun gemak in een training bij Sjors, worden niet benadeeld op hun fouten, hebben respect voor hem.

· Creatief qua flexibiliteit, maar ook met de hulpmiddelen die Focus aanbied.

· Zo schat ik ze zelf in. 

· Omdat ze voor mij bewezen hebben dat ze betrouwbaar zijn. Wat we hebben afgesproken is ook geleverd. Focus/Sjors is een betrouwbare partner. 

Hoe komen de waarden tot uiting:

· In de training (4)

· Contact trainer (2)

· Benadering, contact met mensen in de training (4)

· In de afspraken die gemaakt zijn
· Het werk dat ze leveren

· Persoonlijk contact met Karin en Sjors (2)

· Ervaring van de training, maatwerk

· Komt tot in uiting in alles wat ze doen

Waarden specifiek voor Focus: 

· Betrouwbaar

· Creatief

· Flexibiliteit

· Kwaliteit

· Maatwerk (2)
· Niets negatiefs te melden 

· Niet vast moeten houden het materiaal wat er ligt

· Praktisch

· Spontaan

Waarden niet specifiek voor Focus:

· Aanpassen aan de klant

· Flexibiliteit

· Gemotiveerde medewerkers

· Innovatie

· Inspelen op de organisatie

· Klantbeheer (2)
· Klantvriendelijkheid

· Kwaliteit (2)

· Open en eerlijk (Zijn er wel goed in)

· Openheid

· Snelheid

· Vakkundig

Logo

Uitstraling logo Focus:

· Actief

· Degelijk (3)

· Dynamisch

· Eenvoudig

· Goed

· Modern

· Mooi (2) 

· Mooi aangekleed

· Netjes (3)
· Neutraal

· Prettige kleurstelling

· Simpel

· Speels

· Strak

· Verzorgd (2)

· Vrij zijn, vrijheid

· Warm

· Zakelijk

Reden eigenschappen:

· Dat figuur en die strepen boven aan de kop van een brief?

· Twee halve manen toch?

· Rustig logo. (Neutraal, degelijk)

· Logo heeft twee vogeltjes. (Vrij zijn, vrijheid)

· Komt gewoon in me op.

· Niet alleen een naam, maar ook de diensten en dan ook nog de boogjes. (Mooi aangekleed, warm)

· Duidelijk logo. (Degelijk)

· Boogjes. (Speels, actief)

· Ik ken het omdat ik zoveel post krijg van jullie, maar normaal kijk ik niet naar beeldmerken. 

· Kleurstelling mooi en zakelijk, het is niet te vlot, maar zeker niet oubollig. Het logo is dynamisch door de boogjes, moeten het nu zeilen of vleugels voorstellen? 

Eigenschappen specifiek voor Focus:

· Neutraal
· Degelijk

Eigenschappen niet specifiek voor Focus:

· Vrijheid

· Mooi

· Netjes

· Modern
· Degelijk

· Actief

· Speels

Sluiten aan bij waarden Focus: 

· Neutraal

· Degelijk (2)

· Actief

· Speels
· Eenvoudig

· Strak

· Dynamisch

· Zakelijk

Sluiten niet aan bij waarden Focus:

· Kleurstelling sluit niet aan op spontaan

· Vrijheid en de vogeltjes

Op- of aanmerkingen logo: 

· Voor een beter passend logo kiezen voor een logo met een pijl en boog, of een dartbord. Houd me niet zo bezig met een logo, het is niet storend, maar het combineert niet met elkaar. 

· Het gaat niet om een mooi logo, het praatje en de dienst moet goed zijn. De betrokkenheid die ze uitstralen. 

· Zakelijk is het een goed logo, maar ik zie Focus meer als persoon. Het gaat mij om de inhoud van de training en de prijzenkant.

Huisstijl

Uitstraling huisstijl Focus:

· Behouden

· Degelijk (2)

· Duidelijk (2)

· Klein beetje Focus, veel van jezelf

· Netjes (3)

· Neutraal (3)
· Niet spectaculair

· Prettige kleurstelling (2)

· Rustig

· Samenvattend

· Verzorgd (2)

· Vooral veel blauw 

Reden eigenschappen:

· Door de kleurstelling

· Rustig logo

· Gezien tijdens het bezoek in het Focus pand

· Gezien in toepassingen van Focus

· Het komt overal in terug

· Inhoud is goed, nooit lange teksten

· Samenvattend door het gebruik van de van de p’s

· Beetje Focus, veel van jezelf door het donkere vlak/streep die terug komt in de huisstijl

Eigenschappen specifiek voor Focus:

· Neutraal (2)

· Degelijk (2)
· Samenvattend 

Eigenschappen niet specifiek voor Focus:

· Blauw
· Netjes

Toepassingen huisstijl bekend:

· Actiepost (2)

· Bedrijfsinformatie 

· Briefpapier (5)

· Certificaten

· Cursusmappen (5)

· Digitale nieuwsbrief (2)

· E-mail

· Envelop

· Evaluatiemateriaal

· Gebouw

· Klantpagina
· Lesstofmateriaal (2)

· Offerte (2)

· Persoonlijke contacten 

· Persoonlijk succesplan

· Pop-up sheets 

· Poster (3)

· Schriftelijke verslagen

· Sealkaarten

· Visitekaartjes

· Website (4)

Duidelijkheid en consequentie huisstijl:

Goed:

· Overal op terug te vinden

· Heb het nog nergens gemist

· Overal doorgevoerd (4)

· Zie het overal (2)

· Aan de envelop kan je al zien dat het Focus is 

Niet goed:

· Mappen die donkerblauw zijn passen er niet helemaal in.

Sluiten aan bij waarden Focus: 

· Aanpassen aan klanten

· Actief

· Betrouwbaar

· Degelijk (3)

· Duidelijk
· Kwaliteit (2)

· Netjes (2)

· Neutraal

· Verzorgd (2)

· Het gevoel bij het logo is goed

Sluiten niet aan bij waarden Focus: 

· Kleurstelling sluit niet aan op spontaan

· Uitvoering van het logo, de vogeltjes

· Op zich is de huisstijl goed, maar wel wat behouden. Het past niet echt bij Sjors. Als het bij Sjors aan moet sluiten, dan moet er meer kleur in. In ieder geval rood. Hij is echt een van de drijfveren. 

Op- of aanmerkingen huisstijl: 

· Houd me niet zo bezig met dingen zoals een huisstijl

Hoe worden de communicatiemiddelen van Focus beoordeeld? 

Website

Bekend met website Focus? (www.focus-trainingen.nl)

· Ja: 13
· Nee:

Bezoek frequentie:

· Bezoek hem niet (2) 

· Bezoek hem niet actief (2)

· Bezoek hem niet vaak, enkele keer. 5
· Eén keer heel vluchtig bekeken (3)

· Bezoek hem wisselend. (Bij lopende training vaak, geen training dan minder)  

Voor welke informatie: 

· Dienstenaanbod (Aanbod alle trainingen, opentrainingen, maatwerk- trainingen, cursuskalender) (7)

· Contactgegevens

· Geattendeerd door Sjors

· Kennismaking met Focus, eerste indruk
· Klantpagina bezoeken (4)

· Link opgestuurd gekregen, toen bezocht (2)

· Nieuwsgierigheid, geen echt doel

· Praktische informatie

· Rendementsmeter invullen (2)

Altijd vinden wat je zoekt: 

· Ja: 6
· Nee:

Bij vragen bezoek ik eigenlijk nooit de site, maar neem ik telefonisch contact op. 

Wat niet vinden:



Via welke weg dan op zoek:

· Informatie brochure

· Persoonlijk contact
· Schriftelijk contact

· Telefonisch contact

Waarop beoordeling website: 

· Aansprekende teksten (2)

· Contactgegevens goed te vinden (2)

· Duidelijke teksten (3)

· Duidelijke opbouw 

· Gebruiksgemak (4)

· Homeknop goed in beeld 

· Organisatie duidelijk in beeld
· Overzichtelijk (5)

· Persoonlijke aanpak

· Uitstraling, rustig moet niet flitsend zijn, geen pop-ups (5)

· Vacatures

· Waarin organisatie onderscheidend

· Zoekfunctie goed in beeld

Beoordeling website Focus

Structuur:

· 8

· Duidelijk

· Goed (4)
· Helder

· Overzichtelijk

Overzichtelijk:

· 8

· Goed (6)
· Helder

Vindbaarheid:

· 8

· Via link, dus goed

· Goed (5)
· Niet goed, door beveiliging van netwerk werkt de link niet. Niet logisch om dan via de zoekfunctie naar onze eigen pagina te gaan. 

Gebruiksgemak:

· 8

· Goed (5)
· Normaal

· Prima

Snelheid:

· 7

· Goed (5)
· Mag iets sneller

· Prima

Uitstraling:

· 8

· Degelijk

· Gewoon

· Goed
· Netjes 

· Rustig

· Sluit aan bij huisstijl (4)



Persoonlijke aanpak:

· 8

· Niet, algemeen (4)
· Goed (3)

Aansprekende teksten:

· 9

· Goed (5)
· Niet opgevallen

In totaliteit:

· 7

· 8

· Goed (5)
· Prima

· Sprak me aan

Sluiten aan bij waarden Focus: 

· Aangepast behoefte van de klant (2)

· Aanpak goed

· Betrouwbaar

· Consequent

· Doen wat ze beloven

· Duidelijke taal
· Functioneel

· Huisstijl goed

· Makkelijk vinden

· Overzichtelijk

· Past in het straatje van Focus

Sluiten niet aan bij waarden Focus: 

 

Op- of aanmerkingen website:

· Ben niet zo’n website fan. Dat wat ik nodig vindt om te weten, daar heb ik geen website voor nodig. 

· Trainingskalender mag duidelijker in beeld, mag er meer uitspringen, opvallen.

· Van de persoonlijke pagina maak ik geen gebruik. Ben er wel eens op geweest. 

· De website is meer van belang voor nieuwe klanten. 

· De kleur vind ik niet zo mooi, dat bruine, het had toch meer goud moeten zijn? Komt nu niet echt mooi over. 

· Zoeken naar de klantpagina is niet echt handig. 

Digitale nieuwsbrief inFocus

Bent u/je bekend met de nieuwsbrief  van Focus? (www.focus-trainingen.nl/ nieuwsbrief)

· Ja: 11 
· Nee: 2

Leest de nieuwsbrief:

· Ja: 8 
· Nee: 3

Leeswijze: 

· Van het scherm (4)

· Scannend (8)

· Opgeborgen in mapje van Focus (In mailbox)

· Bewaar hem nooit

· Lees hem soms
· Lees hem niet altijd (2)

· Niet zoveel prioriteit om te lezen

· Stuur hem eventueel door, als het voor collega’s van belang is

· Even snel lezen en meteen weggooien

Beoordeling onderwerpen nieuwsbrief Focus: 

· Afhankelijk van de onderwerpen, iedere keer anders.

· Goed (2) 

· Interessant

· Zou niet weten wat erin staat, weet wel dat we er zelf een keer in hebben gestaan. 

· Leuke onderwerpen

· Spreken me aan

· Bij de teksten over een bedrijf waar getraind is zet ik altijd mijn vraagtekens, je kleurt de teksten toch zoals jij als bedrijf over wilt komen.

Onderwerpen graag terugzien in nieuwsbrief Focus:

· Is niet mijn belang. Vanuit Focus moeten ze er voor zorgen dat de items interessant en actueel genoeg zijn, zodat ik het wil lezen. 

· Zou ik niet kunnen zeggen. (2)

· Informatie over andere bedrijven, die gebruik hebben gemaakt van Focus. (3)

· Informatie trainingen.

· Ontwikkelingen in opleidingen, nieuwe trainingen.

Frequentie nieuwsbrief Focus: 

· Is goed

· Prima, niet minder, zeker niet meer (5)

Waarop beoordeling nieuwsbrief: 

· Aansluiting met organisatie klant 

· Aansprekende teksten (3)

· Actualiteit (2)

· Duidelijke inhoudsopgave 

· Ervaring andere bedrijven 

· Informatief

· Inhoud van de teksten
· Korte teksten (2)

· Lay-out goed

· Overzichtelijk (4)

· Pakkende inhoudsopgave, met paar regels tekst

· Pakkende koppen 

· Persoonlijke aanpak

· Uitstraling, rustig niet te flitsend

Beoordeling nieuwsbrief Focus

Structuur:

· 8

· Helder

· Goed (2)
· Duidelijk (2)

· Speels

Overzichtelijk:

· 8

· Helder

· Netjes
· Goed (2)

· Duidelijk

Uitstraling:

· 9

· Huisstijl goed doorgevoerd (2)

· Netjes
· Helemaal Focus

· Zeer aansprekend

Gebruiksgemak:

· 8

· Goed (4)
· Duidelijk

Persoonlijke aanpak:

· 9

· Neutraal

· Prima
· Niet persoonlijk, algemeen (2)

· Zeer goed 

Aansprekende teksten:

· 8

· Neutraal, is afhankelijk van items
· Goed (4)

In totaliteit:

· 8

· 8,5
· Goed (5)

Sluiten aan bij waarden Focus: 

· Aanpak goed (2)

· Huisstijl goed (2)

· Aangepast behoefte van de klant (2)
· Functioneel (2)

· Op maat gesneden

Sluiten niet aan bij waarden Focus: 



Op- of aanmerkingen nieuwsbrief:

· Nieuwsbrief heeft geen prioriteit, je mailbox is vaak al vol genoeg. Nieuwsbrief van Focus is leuk en niet te lang. Wat zetten ze weg bij andere bedrijven, hoe spelen ze op problemen in. Ze vertalen alles mooi terug naar de praktijk. Zorgt voor een goede beeldvorming.  

· Het komt niet over als spam, het is erg prettig leesbaar. 

Huidige bedrijfsinformatie

Bent u/je bekend met de bedrijfsinformatie van Focus?

· Ja: 5 
· Nee: 8

Via welke weg bedrijfsinformatie verkregen: 

· Is wel opgestuurd, maar niet ingezien 

· Via Sjors het een en ander ontvangen (6)
· Ontvangen (2)

· Website (2)

· Heb ik niet nodig (2)

Bedrijfsinformatie waar bewaard:  

· Niet bewaard
· Bewaard (3)

Wanneer terugpakken bedrijfsinformatie:

· Niet

· Niet, het gaat om de persoon die er achter staat niet om wat schriftelijke informatie. 

· Als ik moet weten welke diensten ze aanbieden en op welke punten deze gericht zijn.

· Wanneer een nieuwe werknemer Focus moet leren kennen. 

· Als ik het op de website biet kan vinden. 

Beoordeling onderwerpen bedrijfsinformatie Focus: 

· Goed
· Helder 

Waarop beoordeling bedrijfsinformatie: 

· Aanbod duidelijk (2)

· Aansprekende teksten

· Aantrekkelijke onderwerpen

· Persoonlijke aanpak
· Presentatie organisatie (2) 

· Degelijk

· Netjes

· Inhoud goed (2)

Beoordeling bedrijfsinformatie Focus

Uitvoering:

· Goed
· Logisch

Structuur:

· Netjes
· Goed

Overzichtelijk:

· Netjes
· Goed

Uitstraling:

· Netjes (2)

Gebruiksgemak:

· Goed (2)

Persoonlijke aanpak:

· Prima

· Duidelijk
· Niet onderscheidend

Aansprekende teksten:

· Goed
· Ze lezen makkelijk

In totaliteit: 

· Goed (2)

· 8
· Duidelijk

· Correct

Sluiten aan bij waarden Focus: 

· Degelijk

· Netjes
· Goede inhoud

Sluiten niet aan bij waarden Focus: 



Op- of aanmerkingen nieuwsbrief:



Nieuwe bedrijfsinformatie

Voorkeur uitvoering bedrijfsinformatie: 

· Beperkte informatie

· Digitaal

· Kopjes duidelijk

· Kort en bondig (5) 

· Niet nodig

· Overzichtelijk
· Plaatjes toevoegen 

· Schriftelijk (folder / brochure / huidige vorm) (9)

· Teksten korter en frivoler 
· Trefwoorden

· Website voor het uitgebreide verhaal (2)

Reden deze uitvoering:  

· Snel even doorbladeren (Kort en bondig) (3)

· Snel eerste indruk, impressie (Folder) (3)

· Direct beeld (Folder)

· Verdere informatie via andere wegen  

· Gewoon makkelijk (Huidige vorm) 

· Niet door lange teksten te werken
· Door losse bladen, krijg je alleen de informatie die voor jou relevant is

· Nu heeft Sjors vaak lange stukken tekst, mag korter

· Geschikt zijn voor quick scan

Welke informatie in bedrijfsinformatie:

· Actueel 

· Aanbod (6)

· Feiten (3)

· Wat voor bureau ze zijn (4)

· Wat is hun aanpak (manier van werken) (3) 
· Grootte organisatie

· Gespecialiseerd in   

· Wat kunnen ze voor mij betekenen 

· Onderscheidend van andere organisaties 

· Referentielijstje (ervaring) (3)

Welke informatie niet in bedrijfsinformatie: 

· Het aanbod te uitgebreid beschreven

· Niet te uitgebreid

· In huidige staat niets overbodigs (2)

· Jarenlange ervaring die ze hebben
· Jaarcijfers

· Geen poespas

· Uitgebreide toelichting medewerkers

Op- of aanmerkingen nieuwe bedrijfsinformatie? 

· Het is niet noodzakelijk.

· Doe net als Interim, een boekje, een naslagwerkje wat mensen echt bewaren, over actuele problemen, los van het aanbod.

· Je moet gewoon een duidelijk eerste beeld van Focus krijgen. 

· Je moet een continue story hebben, zo de aandacht pakken dat mensen willen kijken, altijd willen weten hoe het doorloopt. Kort, bondig en visueel. 

Persoonlijke communicatie

Presentatie werknemers

Bekend met werknemers: 

· Sjors: 11 

· Karin: 8 
· Joyce: 3

· Wendy: 4

Hoe leren kennen: 

· Tijdens acquisitie gesprek

· Eerste presentatie Focus

· Via uitvoering training / cursus (7)

· Tijdens bespreking (6)
· Telefonisch (3)

· Vergadering bij Focus 

· Persoonlijk contact

· Sjors via vorige baan (2)

· Sjors leren ze vooral tijdens acquisitie en eerste gesprekken kennen. 

· Karin leren ze vooral kennen bij de uitvoering.

Sjors; uitstraling en presentatie trainer:  

· Beeldbepalend (2)

· Beoordeeld tussen 7,5 en 8

· Betrouwbaar

· Down to earth (2)

· Eerlijk

· Enthousiast

· Flexibel

· Geruststellend

· Informeel

· Kennis van zaken

· Leuk

· Meedenken

· Menselijk
· Overzicht

· Ontspannen

· Openheid (3)

· Overtuigend

· Niet betweterig

· Plezierig

· Positief (2)

· Praktijkervaring

· Prettig

· Spontaan

· Speelt goed in op de groep (2)

· Toegankelijk (2)

· Uitdagend

Karin; uitstraling en presentatie trainer:  

· Aangenaam 

· Beeldbepalend 

· Bekwaam (3)

· Beoordeeld tussen 7,5 en 8

· Betrouwbaar 

· Down to earth (2)

· Duidelijk 

· Geruststellend 

· Jong 

· Informeel 

· Kennis van zaken (4)
· Lief

· Leuk 

· Meedenken 

· Menselijk

· Openheid 

· Overtuigend

· Plezierig

· Praktijkgericht 

· Prettig

· Professioneel

· Toegankelijk

Sluiten aan bij waarden Focus: 

· Bekwaam

· Betrouwbaar

· Down to earth (2)

· Goed overbrengen 

· Informeel

· Kennis van zaken (2)

· Meedenken

· Menselijk

· Leuk

· Openheid

· Overtuigend

· Past in het beeld van Focus 
· Plezierig

· Positief (2)

· Praktijkervaring

· Prettig

· Professioneel

· Sjors is Focus 

· Sluiten aan op ideeën

· Spelen in op ideeën

· Stellen mensen op hun gemak

· Toegankelijk

· Trainer is waardebepalend (2)

Sluiten niet aan bij waarden Focus: 



Wendy, Joyce; uitstraling en presentatie officecoördinator:  

· Beleefd 

· Concreet

· Duidelijk 

· Heel correct (2)

· Klantvriendelijk

· Kennis van zaken 
· Keurig 

· Netjes 

· Reageren altijd

· Reageren heel snel 

· Uitstekend

· Vriendelijk (2)

Sluiten aan bij waarden Focus: 

· Beleefd

· Heel klantvriendelijk

· Reageren heel snel

· Reageren altijd
· Heel correct (2)

· Duidelijk

· Weten waar ze het over hebben

· Concrete afspraken

Sluiten niet aan bij waarden Focus: 



Voorkeur persoon voor vragen en andere zaken:  

· Sjors, is contactpersoon (6)

· Geen voorkeur (4)

· Afhankelijk van het soort training en de mensen die getraind moeren worden. (3)

Op- of aanmerkingen persoonlijk contact? 

· Ellen ken ik ook, vorig jaar leren kennen tijdens training ziekteverzuim, ze heeft de wetten en regels inhoudelijk belicht. Zij past ook zeker in het geheel van Focus. 

Telefonisch contact

Frequentie telefonisch contact: 

· Niet veel, genoeg (3)

· Zonder training niet veel, bij training wekelijks (3) 
· Weinig (3)

· Focus belt zelf (4)

· Nooit, loopt via collega

Reden telefonisch contact:

· Afspraken maken (2)

· Bespreken lopende training (7)

· Evaluatie

· Focus belt zelf (2)

· Met vragen (3)
· Operationeel 

· Vraag naar toekomstige opleidingen, cursussen of training  (3)

· Zaken afstemmen en bespreken

Voldaan aan doel: 

· Ja: 10 
· Nee:

Gebeurd niet altijd meteen, maar gaan altijd voor je aan de slag. (2)

Tijdsduur telefonisch contact?  

· Goed (4)

· Niet te lang, niet te kort (2)
· Niet te lang, to the point (4)

· Plaats voor een persoonlijke noot

Hoe te woord gestaan? 

· Beleefd

· Concreet 

· Duidelijk 

· Gezellig

· Goed (4)
· Keurig

· Netjes (2)

· Positief (ook mobiel bereikbaar)

· Prima (3)

· Vriendelijk (2)

Waarop beoordeling telefonisch contact: 

· Begrijpen wat er speelt 

· Concreet zijn 

· Dat je duidelijk antwoord krijgt op je vraag

· Doen wat je beloofd (2)

· Duidelijkheid (7) 

· Gericht op de organisatie waarvoor ze werken.  
· Herkennen wie er belt 

· Klantvriendelijk (3)

· Meedenken (5)

· Je weet wat ze gaan doen. 

· Persoonlijk aanpak (2)

· Wanneer meteen voldoen aan vraag, dan terug bellen



Beoordeling telefonisch contact Focus

Klantvriendelijkheid:

· 9

· 10

· Niet veel ervaring

· Kan me niet voorstellen dat het niet goed is
· Uitstekend

· Goed (5)

· Zeer goed

Duidelijkheid:

· 8

· 10

· Altijd goed, bij vraag altijd antwoord.
· Goed (6)

· Zeer goed

Meedenkend:

· 8

· 10
· Goed (7)

· Heeft Sjors een grote rol in

Persoonlijke aanpak:

· 9

· 10

· Positieve ervaring mee
· Goed (5) 

· Goed aangevoeld en aangevuld.

· Prima

In totaliteit: 

8

10
Goed 7 

Zeer goed

Sluiten aan bij waarden Focus: 

· Duidelijk (5)

· Klantvriendelijkheid (2)

· Meedenkend (3)
· Persoonlijke aanpak (3)

· Zelfde als de rest van de uitstraling 

Sluiten niet aan bij waarden Focus: 



Op- of aanmerkingen telefonisch contact:



Acquisitie

Heeft u/je ervaring met acquisitie vanuit Focus? 

· Ja: 6 
· Nee: 7

· Heb zelf contact opgenomen met Focus, via tip CFS Bakel, daarna moest hij zichzelf nog wel bewijzen via een gesprek.  

Hoe te woord gestaan?

· Aardig 

· Betrokken

· Deskundig

· Geen snelle verkooppraatjes 

· Goed (2)

· Helder

· Informeel
· Niet te drammerig (2)

· Open

· Positief (2)

· Sjors wil weten waar je heen gaat, daarna heeft hij zichzelf tussen de andere aanbieders gepraat 

Frequentie acquisitiegesprekken algemeen:   

· Veel te veel (2)

· 2 à 3 telefoontjes per week
· Hoog, dagelijks

· Veel, zeker wekelijks

Frequentie acquisitiegesprekken Focus:

· Aangepast, zoals het hoort (2)

· Eén keer was voldoende (2)
· Bekend van vorige werkgever, blijft informeren

· Niet meer bekend

Vasthoudendheid acquisitiegesprekken algemeen:   

· Drammerig 

· Er moet een klik zijn, anders werkt het niet 

· Irritant 

· Moeilijk af te wimpelen
· Niet echt, sturen het schriftelijk op, bellen vaak niet na

· Snelle verkooppraatjes

· Te volhardend (2)

Vasthoudendheid acquisitiegesprekken Focus?

· Eerste indruk was goed

· Geen sprake van irritatie, één gesprek was voldoende

· Goed, duidelijk wat ze konden bieden en dat sprak aan
· Netjes, maar ze mochten dan ook langs komen

· Niet meer bekend 

· Op een prettige manier vasthoudend

Sluiten aan bij waarden Focus: 

· Klantvriendelijk 

· Kwaliteit

· Open
· Positief

· Gaan voor de wensen van de klant en niet voor zichzelf. 

Sluiten niet aan bij waarden Focus: 



Op- of aanmerkingen acquisitie:

· ‘Binnen de acquisitie wordt ruimte aan het bedrijf gelaten. Wat zijn de wensen van de organisatie en wat zijn hierbij de kansen voor Focus. Wat kan Focus voor je betekenen, zonder dat ze meteen gaan pushen. Focus gaat uit van haar sterkte, weet waar ze goed in is en blijft daar ook bij. Zo worden er nooit trainingen gedaan, alleen omdat de klant daar om vraagt, Focus moet ze ook kunnen uitvoeren.’   

Algemeen

Voorkeur informatiebron/middel Focus: 

· Persoonlijk contact (telefonisch, persoonlijk) (10)

· Website. 5
· E-mail (5)

· Brochure

Reden voorkeur:

Persoonlijk:

· Meteen antwoord op vraag (7)

· Weet waar je aan toe bent (3)

· Geen weg banen door onnodige informatie

Schriftelijk: 

· Op de hoogte houden van bestaande en nieuwe aanbod 
Digitaal:

· Snelheid (2)

· Het overvalt je niet

· Zelf moment bepalen (4) 

· Bekend met Focus, weet waar ik informatie kan vinden

· Niet steeds telefonisch lastig te vallen



Informatieverschaffing duidelijk?

Ja: 13 
Nee:

· De informatieverschaffing is wel duidelijk, maar af en toe een beetje oppervlakkig. Het programma van een trainingsdag kan beter, het is heel globaal opgezet. Het vertrouwen dat het allemaal goed loopt is er zeker, maar het is intern moeilijk te verkopen. Hiervoor zou ik liever meer vanuit Focus aangeleverd willen krijgen. De teksten mogen persoonlijker, ook al kost het wat meer tijd, anders pak ik deze tijd toch telefonisch met alles wat ik dan nog te vragen heb.

Informatieverschaffing visitekaartje Focus? 

Ja: 13 
Nee:

· Blijven altijd doorvragen, zodat er voor beide partijen duidelijkheid is. 

· Alles is compleet.

· Voldoende weergave van vorderingen tijdens trainingen en cursussen. 

· Goed, maar haal er minder uit dat ze onderscheidend zijn.

· Zouden zich meer mogen richten op advies en coaching. 

· Doen wat ze beloven, laten niets open staan, ook als ze iets niet kunnen, dan nemen ze altijd contact met je op. 

Behoefte meer informatie: 

Ja: 2 
Nee: 11

· Wanneer ik bel dan denken ze met me mee. Zo verwijzen ze me door naar andere bureaus die bij ons passen, wanneer ze iets zelf niet aanbieden. Ze zijn totaal niet egoïstisch, kiezen niet voor het geld, maar voor de klantenbinding. 

Op welke wijze, meer informatie: 

· De stukken mogen wat meer uitgediept worden, het mag concreter. Voor de rest is alles goed. 

· Een brochure, zodat je op de hoogte blijft van ontwikkelingen, dit mag ook digitaal.

Beoordeling informatieverschaffing algemeen:  

· 7

· 8 (3)

· 9
· Goed (5)

· Prima, compleet 

Op- of aanmerkingen informatieverschaffing:

· Sterke marketing telt niet voor Focus. Ze adverteert niet landelijk, maar dat is dan ook niet nodig. Focus moet het vooral hebben van mond op mond reclame. Je hoeft niet zo’n sterke naamsbekendheid te hebben om te verkopen. 

· Alles is compleet, het lesmateriaal mogen ze wel wat op leuken worden met foto’s. Daarnaast maken ze gebruik van te lange teksten, ze moeten meer visualiseren en meer kleur in de uiting. 

· Sterke marketing telt niet voor Focus. Ze adverteert niet landelijk, maar dat is dan ook niet nodig. Focus moet het vooral hebben van mond tot mond reclame. Je hoeft geen sterke naamsbekendheid te hebben om te verkopen.

Hoe oriënteren relaties zich op de training, coaching en adviesmarkt?  

Waar op zoek voor diensten als training, coaching of advies:  

· Navraag bij collega’s en kennissen (8)

· Eigen know how (3)

· Bestaande contacten (2) 

· Internet (6)
· Toegestuurde Opleidingsfolders (4)

· Telefoongids

· Via P&O (2)

Reden voorkeur: 

· Betrouwbaar (23)

· Eigen ervaring is het belangrijkst

· Mensen hebben er ervaring mee (5)

· Rustig op zoek, zit niet meteen vast, krijgt niet allerlei informatie (2)
· Weet hoe ze te werk gaan (2)

· Weet wat je mag verwachten

· Weet wat ze bieden

Welke kernkwaliteiten in bedrijven terugzien: 

· Afspraak = afspraak (3)

· Aansluiten bij de organisatie (2)

· Begrip voor veranderingen binnen bedrijf

· Betrokkenheid (2)

· Betrouwbaarheid 

· Communicatie goed

· Consequent 

· Deskundig 

· Doen wat je anderen leert (2)  

· Duidelijkheid (2)

· Eerlijkheid

· Flexibel (3)

· Helder en open in wat ze doen

· Inspelen op de organisatie (2)

· Kennis van zaken 
· Klantvriendelijkheid 

· Kwaliteit (3)

· Meedenken (2)

· Mensen werkelijk aan het denken zetten (Werkelijk iets achter laten)

· Naamsbekendheid

· Openheid

· Persoonlijk

· Prijs, kwaliteit verhouding

· Resultaat

· Samenwerking goed

· Service

· Stiptheid

· Vakkennis

· Verhaal inhoudelijk goed

Meest belangrijk: 

· Afspraak = afspraak (3)

· Aansluiten organisatie (2)

· Betrokkenheid (2)

· Consequent

· Doen wat ze anderen leren (2) 

· Eerlijkheid

· Flexibel (3)

· Iets achter laten 
· Kennis van zaken

· Kwaliteit (3)

· Meedenken (2)

· Naamsbekendheid

· Resultaat

· Service

· Verhaal inhoudelijk goed

Beoordeelt bij Focus:

· We doen niet voor niets zaken met Focus (13)

Hoe benadering nieuwe leverancier van training, coaching of advies: 

· Doorvragen

· Down to earth, geen poeha

· Duidelijk wat ze jou kunnen bieden (4)

· Goed eerste indruk achterlaten, er moet een klik zijn (5)

· Informeel

· Interesse tonen in organisatie (2)

· Geen gelikte presentatie (2)

· Grip krijgen op opdracht

· Hele verhaal in korte tijd kunnen doen  

· Historie bedrijf niet teveel uitdiepen, blijven hangen
· Kennis van organisatie waar ze binnen stappen (5)

· Kwalitatief verhaal

· Niet te drammerig

· Onderscheid van concurrent (2) 

· Overtuigingskracht hebben

· Praktische benadering, niet te theoretisch

· Verkoper is de trainer en andersom

· Vertrouwen moet er zijn

· Voorbereid zijn (2)

· Zelf initiatief nemen

Zijn er bepaalde periodes, dat er meer vraag is naar deze diensten? (seizoen, maand)

· Gemeente: planning eerste halfjaar, uitvoering tweede halfjaar, strikt gebonden aan budget. 

· Commerciële bedrijven: afhankelijk van vraag uit de organisatie / afhankelijk Pen O afdeling.

· Ligt eraan hoe de wisseling van het personeel is. 

Zijn relaties van Focus bekend met het totale aanbod van het bureau?  

Bekend met diensten van Focus waar geen gebruik van is gemaakt:

Ja: 6 
Nee: 7

Wat bekend:

· Naast communicatie ook andere trainingen.

· Uitgebreid aanbod.

· Kan ze niet bij naam noemen (4)

· Coaching (2)
· Advisering (2) 

· Interim P&O (2)

· Open trainingen

· Alleen bekend met trainingen

· Hij moet als persoon en als naam bekend zijn, waardoor hij laagdrempelig wordt. Wanneer er vraag is naar een dienst, gaan de mensen zelf wel op zoek of Focus daarbij aansluit. 

Missende diensten in aanbod:  

· Ja: 1 
· Nee: 4

Welke dienst: 

· Meer overheidsgerichte trainingen.

Op- of aanmerkingen over dienstenaanbod:

· Gezien de ervaring tot op heden zal er zeker vaker gebruik gemaakt worden van diensten van Focus. Door het beperkte pakket van Focus moet het dus wel specifiek aansluiten.  

· Trainingen staan goed in de picture, maar coaching en advies niet. (Focus moet haar naam waar maken.)

Focus is heel basic, dat past wel bij ons.

Hoe groot is de werkelijke concurrentie van Focus? 

Concurrentie: hoe bekend en aanbod

Baak: Breed opgezet. Iets van opgestuurd gekregen, geen zaken mee gedaan.

Berenschot: Zelf wat van opgevraagd, vergelijkbaar met Focus, lopen wat teveel te koop met het hoge niveau van hun trainers, spreken niet aan bij onze mensen, er is geen klik. 

Bestuursacademie Nederland (BAN): Meer gericht op gemeentes, iets van opgestuurd gekregen, geen zaken mee gedaan.

Cortner en Treffers: Zaken mee gedaan, al langer bekend.

De Mol en Otterloo en Partners: Zijn gericht op het coachgebied, zij werken voor ons, doen assesments, zijn ook heel erg van de persoonlijke aanpak.  

Deloyd: Mee gewerkt, breed aanbod.

EOS (2) :Tegen gekomen tijdens eerder zoektocht, draaide niet lang mee.

Heeft een langdurig cultuurtraject gedaan bij ons, geen persoonlijke ervaring.

Focus: Een andere dan jullie, maar wel dezelfde naam, wat opgestuurd gekregen, geen zaken meegedaan, aanbod niet bekend.

Fontys hogeschool in Tilburg: Bieden ROI aan, iets van opgestuurd gekregen, geen zaken mee gedaan.

Henk Kloor: Draait nu mee met trainingen, heeft zijn eigen bureau. Is van de persoonlijke intake, veel interesse en doorvragen, een praktische benadering, weet echt wat de behoefte is.

Interim: Mee gewerkt, op overheid gericht, doen ook op het gebied van management veel. Heeft een hoger abstractie niveau dan alleen maar vaardigheden.

Interselect : Zit op hetzelfde vlak als Focus, geen persoonlijke ervaring.

ISA: Trainingstraject uitgevoerd, is lang geleden mee gewerkt, maar sluit niet goed bij ons aan.

ISBW (2): Trainingstraject uitgevoerd, verzorgen schriftelijke cursussen, dit komt jaarlijks terug. Verzorgt langere trajecten. 

Grote aanbieder, zie ik niet als concurrentie van Focus, is op een ander segment gericht.

Kennith en Smith: Trainen bij ons op sales niveau, trainingen heel erg commercieel, ook het hoger management wordt door hen getraind. Sjors zou hier ook niet passen, hij is te jong voor deze groep mensen. Hier heb je echt een senior trainer voor nodig om het juiste effect of doel te behalen.

Mansal: Trainingstraject uitgevoerd, een goed bureau, steekt er echt bovenuit met de kwaliteiten die wij graag in een bedrijf terug zien.  

Match: Eerdere aanbieder geweest, eerste vaste trainingsbureau, altijd prettige samenwerking. Na presentatie van verschillende bedrijven ging voorkeur naar Focus uit.

MBI Partners Amersfoort: Mee gewerkt, breed aanbod.

NIVE: Gericht op individuele trainingen. Doen niet echt hetzelfde als Focus, wel heel erg klantgericht, maar alleen op open inschrijving. Hier heb ik zelf een training gevolgd.

NCOI :Trainingstraject uitgevoerd, bezit de juiste kwaliteiten.

NTOI: Grote aanbieder, zie ik niet als concurrentie van Focus, is op een ander segment gericht.  

Pieterman en partners: Zaken mee gedaan, al langer bekend.

PCM Breda: Hebben kennis gemaakt, maar hebben geen opdracht voor ons uitgevoerd.

PMC: Zaken mee gedaan, al langer bekend.

ROC (2): Bieden bij ons vooral maatwerktrainingen op technisch vlak, zit niet in het straatje van Focus. 

SBI (2): Training en advies Doorn, tijdje zelf gewerkt, niet bekend met aanbod. 

Vooral gericht op organisatieontwikkeling, wel trainingen bij gedaan.

Stichting Mikrocentrum Nederland: Bieden bij ons vooral maatwerktrainingen op technisch vlak, zit niet in het straatje van Focus.

Timos: Zaken mee gedaan, al langer bekend.

Versteeg: Zaken mee gedaan, al langer bekend.

Focus Advisering Training Coaching (4): Ik ken maar weinig bureaus zoals Focus, het is een beperkt team (kleinschalig), wat niet in vergelijking staat met grote opleidingsinstituten.

Focus is vrij uniek, een kleinschalig bureau wat duidelijk naar buiten komt. Concurrentie zijn vaak grote organisaties die op zich wel hetzelfde aanbod hebben, maar dat is vaak zo massaal.

Genoemd 33 bedrijven

Zaken mee gedaan (15)

Doen we zaken mee (7)

Contact mee geweest, geen zaken (8)

Alleen de naam bekend (1)

Niet gezien als concurrentie Focus (7) 

Kan geen specifieke concurrentie van Focus noemen (4)

Bijlage L
Waarden van relaties

Verwijzing uit Hoofdstuk 6 hoofdonderzoek / Kwalitatief onderzoek / 6.1 Resultaat / Imago  

Klantenbinding

Aanpassen wens klant (11) 

Adviserend

Begeleid 

Behulpzaam (2) 

Betrokken

Dichtbij mensen 

Inspelen organisatie 

Klantbeheer (2) 

Klantgericht

Klantvriendelijk (4) 

Kleinschalig (2)

Luisterend (2) 

Maatwerk (2) 

Meedenken (4)

Meewerken

Menselijk (2) 

Oog voor ander (2) 

Past zich aan

Persoonsgericht (4)

Integriteit

Afspraak=afspraak (4)  

Betrouwbaar (7)

Concrete afspraken  

Doen wat je beloofd

Eerlijk

Kennis van zaken (5) 

Open (6) 

Toegankelijk (3)

Transparant

Trouw (2)

Niets over het hoofd zien

Doelgericht (3)

Confronterend 

Overtuigend

Overzicht (2)

Scherp

Secuur 

Vasthoudend (3)

Reële aanpak

Down to earth (3) 

Eenvoudig

Functioneel

Informeel (2) 

Neutraal (2) 

Twee voeten op de grond 

Goed werk leveren

Attent

Bekwaam 

Beleefd (2)

Correct (2) 

Degelijk (4)

Deskundig

Duidelijk (6) 

Geruststellend

Handig

Kwaliteit (6) 

Mooi

Netjes (3) 

Prettig (2)

Strak

Verzorgd (2) 

Vriendelijk (2) 

Hartstocht in je werk

Actief (2) 

Creatief

Dynamisch

Energiek

Enthousiast 

Flexibel (4) 

Gemotiveerd (2)

Gezellig

Innovatie 

Jong 

Leuk

Passie 

Plezier (2)  

Positief (4)

Speels

Spontaan (2) 

Wendbaar

Vakkundige aanpak

Communicatief vaardig

Functioneel (3)

Praktijkervaring

Praktisch

Professioneel (3)

Vakkundig 

Zakelijk

Bijlage M
Vragen Ellen  

Verwijzing uit Hoofdstuk 6 hoofdonderzoek / Kwalitatief onderzoek / 6.1 Resultaat / communicatiemiddelen en tevredenheid 

23 mei 2005, via mail afgehandeld

1. Wat is de reden dat je als franchisenemer van Focus aan de slag bent gegaan?

Ik wilde graag als Interim P&O-er werken. De arbeidsmarkt was op dat moment niet  gunstig dat bureaus interimmers aannemen. Dus bedacht ik dat ik dat voor mijzelf wilde doen. Omdat ik haast had (ik moest snel tot actie overgaan 6-8 weken) en omdat ik het niet leuk vond om allerlei dingen te regelen (briefpapier, website, logo, naam bedenken) heb ik contact gezocht met Sjors om te praten over een franchiseconstructie, maar niet voor trainer. Sjors ken ik al zo’n 12 jaar en we hadden tijdens een zakelijke contacten ook al eens voorzichtig gesproken over mijn ideeën.

2. Ben jij sterk gebonden aan de communicatie die vanuit Focus Dongen naar buiten gaat? 

Nee totaal niet, naar mijn gevoel.

3. Van welke communicatiemiddelen buiten die van Focus maakt Focus Amersfoort gebruik?

Ik gebruik eigenlijk geen communicatiemiddelen, behalve dat ik mijn netwerkrelaties bel en e-mail. Als ik 1 keer in de 6 weken contact houdt, is dat meer dan voldoende. Mijn netwerk is over het algemeen gericht op P&O interim activiteiten. Daarnaast werk ik meer op persoonlijk vlak met oud-collega (directeuren) en zit in een netwerkgroepjes.

4. Hoe draag jij Focus uit?

Matig

5. Wanneer jij voor een klant op zoek moet naar een nieuwe aanbieder van advies, training en/of coaching, via welke weg ga je dan op zoek?

Focus laat ik meedoen in de offerte ronde, maar het is een dubbele pet, die ik dan draag. Ik werk voor de opdrachtgever en verdien daar mijn geld, als ik een opdracht richting Focus duw/trek voelt mijn opdrachtgever het alsof ik daar beter van word. Dat is best lastig. Focus doet mee en de keuze voor een opleidingstraject wordt niet alleen door mij alleen gedaan maar met een clubje mensen.

6. Op welk eigenschappen selecteer jij een aanbieder van advies, training en /of coaching?

-Klantgerichtheid, voorbereiding

-maatwerk kunnen leveren

-de trainer zelf

-en kosten spelen ook een belangrijke rol

Bijlage N
Uitkomsten onderzoek relaties en prospects
Verwijzing uit Hoofdstuk 6 hoofdonderzoek / Kwalitatief onderzoek / 6.1 Resultaat / Imago  

Aantal ingevulde enquêtes
16



Waarden
Wel
Niet

1. Welke waarden vindt u het beste bij Focus passen?
16
0

Klantgericht
33


Aanpassen wensen klant
9


Dichtbij mensen
4


Klantvriendelijk
7


Klantbeheer 
1


Meedenken
8


Persoonsgericht
4

Betrouwbaar 
17


Afspraak=afspraak
1


Betrouwbaar
1


Eerlijk
1


Open
5


Vertrouwen
2


Toegankelijk
7

Overzicht
6


Confronterend 



Doelgericht 
4


Overtuigend 
1


Overzicht



Scherp



Vasthoudend
1

Geen poespas
8


Beide voeten op de grond
3


Eenvoudig 



Geen poespas 
2


Informeel
2


Neutraal
1


To the point


Kwaliteit
7


Beleefd 



Degelijk 
1


Kwaliteit 
1


Netjes
1


Verzorgd
2


Vriendelijk
2

Passie
13


Actief 
2


Dynamisch
2


Passie
3


Plezier
2


Positief
2


Spontaan
2

Professioneel
12


Functioneel 
2


Kennis van zaken 



Praktisch 
5


Productief



Professioneel
4


Zakelijk
1



Website
Wel
Niet

1. Hoe vaak bezoekt u de website van Focus?
16
0

1x per week


1x per maand
2

1x per halfjaar
4

1x per jaar
2

1x gezien
4

Nog nooit bezocht
4

2. Wat is de reden van dit bezoek?
12
4

Aanbod van Focus


Trainingskalender (Open trainingen)
2

Een indruk van Focus krijgen
6

Contactgegevens Focus


Uit nieuwsgierigheid
1

Andere reden
3

3. Is de website makkelijk te vinden?
12
4

Optimaal


Goed
10

Voor verbetering vatbaar
2

Slecht


4. Hoe beoordeelt u de uitstraling van de website?
12
4

Optimaal


Goed
11

Voor verbetering vatbaar
1

Slecht


5. Is de website een goede kennismaking met Focus?
12
4

Optimaal


Goed
9

Voor verbetering vatbaar
3

Slecht


6. Vindt u de website overzichtelijk?
12
4

Optimaal


Goed
9

Voor verbetering vatbaar
3

Slecht


7. Kunt u altijd vinden wat u zoekt?
12
4

Ja
7

Nee, ik probeer het telefonisch

3

Nee, ik probeer het via mail
1

Nee, ik pak de schriftelijke informatie


Nee, ik zoek niet verder


Ik zoek nooit op de website
1

8. Is wat u zoekt snel te vinden?
11
5

Optimaal


Goed
10

Voor verbetering vatbaar
1

Slecht


9. Spreken de onderwerpen op de website u aan?
11
5

Optimaal


Goed
10

Voor verbetering vatbaar
1

Slecht


10. Is de website actueel?
11
5

Optimaal


Goed
10

Voor verbetering vatbaar
1

Slecht


11. Hoe beoordeelt u de website in totaliteit?
12
4

Optimaal


Goed
11

Voor verbetering vatbaar
1

Slecht


12. Hoe vaak bezoekt u de klantpagina op de website van Focus?
12
4

1x per week


1x per maand
1

1x per halfjaar


1x per jaar


1x gezien
3

Wij hebben geen klantpagina
8

13. Hoe beoordeelt u de klantpagina?
3
13

Optimaal


Goed
3

Voor verbetering vatbaar


Slecht




Nieuwsbrief
Wel
Niet

1. Hoe vaak leest u de nieuwsbrief InFocus?
16
0

Ik lees ze allemaal
8

1x per kwartaal
1

1x per halfjaar


1x per jaar
1

1x gezien
1

Nog nooit ontvangen
5

2. Welke onderwerpen ziet u graag terug in de nieuwsbrief?
10
6

Ontwikkelingen binnen Focus


Huidige aanbod van Focus
2

Ontwikkelingen in het aanbod
2

Ervaring van andere bedrijven
1

Actuele thema’s uit de praktijk
3

Geen voorkeur
2

3. Wat vindt u van de frequentie van de nieuwsbrief?
11
5

Optimaal


Goed
11

Voor verbetering vatbaar


Slecht


4. Hoe beoordeelt u de uitstraling van de nieuwsbrief?
11
5

Optimaal
1

Goed
9

Voor verbetering vatbaar
1

Slecht


5. Vindt u de nieuwsbrief overzichtelijk?
11
5

Optimaal


Goed
9

Voor verbetering vatbaar
2

Slecht


6. Spreken de onderwerpen in de nieuwsbrief u aan?
11
5

Optimaal


Goed
9

Voor verbetering vatbaar
2

Slecht


7. Is de nieuwsbrief actueel?
11
5

Optimaal


Goed
9

Voor verbetering vatbaar
2

Slecht


8. Hoe beoordeelt u de nieuwsbrief in totaliteit?
11
5

Optimaal


Goed
11

Voor verbetering vatbaar


Slecht




Bedrijfsinformatie
Wel
Niet

1. Bent u bekend met de schriftelijke bedrijfsinformatie van Focus?
16
0

Ja, die heb ik ontvangen en gelezen
6

Ja, die heb ik ontvangen, maar niet gelezen


Nee, via website verkregen
3

Nee, mondeling verkregen
1

Nee, anders verkregen
1

Nee, niet nodig
5

2. Wanneer gebruikt u de bedrijfsinformatie?
6
10

Voor het dienstenaanbod van Focus
3

Voor de manier van aanpak bij Focus
1

Voor een collega die onbekend is met Focus
1

Andere reden


Niet, maar ik heb hem wel bewaard  
1

Niet, ik heb hem niet bewaard


3. Wat vindt u van de uitvoering van de bedrijfsinformatie?
6
10

Optimaal


Goed
6

Voor verbetering vatbaar


Slecht


4. Welke uitvoering van bedrijfsinformatie heeft uw voorkeur?
6
10

Huidige uitvoering
2

Folder (leaflet)


Brochure (gebonden)
1

Digitaal


Losse bladen (insteek systeem)
1

Map (ruimte voor alle Focus papieren)
2

5. Hoe beoordeelt u de uitstraling van de bedrijfsinformatie?
6
10

Optimaal


Goed
6

Voor verbetering vatbaar


Slecht


6. Vindt u de bedrijfsinformatie overzichtelijk?
6
10

Optimaal


Goed
6

Voor verbetering vatbaar


Slecht


7. Spreken de onderwerpen in de bedrijfsinformatie u aan?
6
10

Optimaal


Goed
6

Voor verbetering vatbaar


Slecht


8. Wat wilt u uit de bedrijfsinformatie halen?
6
10

Aanpak en uitvoering bureau
2

Wat kan Focus voor mij betekenen
3

Huidige aanbod


Onderscheidend vermogen
1

Ervaring andere bedrijven


Geen voorkeur


9. Hoe beoordeelt u de bedrijfsinformatie in totaliteit?
6
10

Optimaal


Goed
6

Voor verbetering vatbaar


Slecht




Telefonisch contact
Wel
Niet

1. Hoe vaak heeft u telefonisch contact met Focus?
16
0

2x per week


1x per week
1

2x per maand
1

1x per maand
2

1x per kwartaal
8

Ik heb nooit telefonisch contact
4

2. Wat is de aanleiding van dit contact?
12
4

Aanvraag dienst
3

Afspraak maken
1

Vragen over planning en organisatie
1

Inhoudelijke vragen
2

Evaluatie


Ik word altijd gebeld
5

3. Wat vindt u van de responstijden bij telefonisch contact?
12
4

Optimaal
2

Goed
10

Voor verbetering vatbaar


Slecht


4. Hoe beoordeelt u de gespreksduur?
12
4

Optimaal
1

Goed
11

Voor verbetering vatbaar


Slecht


5. Wordt u persoonlijk benaderd?
12
4

Optimaal
3

Goed
9

Voor verbetering vatbaar


Slecht


6. Wordt u klantvriendelijk behandeld?
12
4

Optimaal
3

Goed
9

Voor verbetering vatbaar


Slecht


7. Kennen de medewerkers van Focus uw organisatie?
12
4

Optimaal
2

Goed
8

Voor verbetering vatbaar
2

Slecht


8. Denken de medewerkers van Focus met u mee?
11
5

Optimaal
1

Goed
9

Voor verbetering vatbaar
1

Slecht


9. Hoe beoordeelt u het telefonisch contact in totaliteit?
11
5

Optimaal
3

Goed
8

Voor verbetering vatbaar


Slecht




Acquisitie
Wel
Niet

1. Heeft u ervaring met acquisitie vanuit Focus?
16
0

Ja, ik ben schriftelijk benaderd


Ja, ik ben persoonlijk benaderd
9

Nee, collega is benaderd
3

Nee, zelf contact gelegd
3

Nee, collega contact gelegd


Niet bekend
1

2. Wordt u klantvriendelijk behandeld?
9
7

Optimaal


Goed
9

Voor verbetering vatbaar


Slecht


3. Wat vindt u van de contactmomenten bij een acquisitie vanuit Focus?
9
7

Onderscheidend
2

Prettig
6

Begripvol
1

Drammerig


4. Wat vindt u van de contactmomenten bij een acquisitie vanuit concurrenten van Focus?
8
8

Onderscheidend
1

Prettig
1

Begripvol
4

Drammerig
2

5. Hoe beoordeelt u de vasthoudendheid bij een acquisitie vanuit Focus?
9
7

Onderscheidend
2

Prettig
3

Begripvol
4

Drammerig


6. Hoe beoordeelt u de vasthoudendheid bij een acquisitie vanuit concurrenten van Focus?
7
9

Onderscheidend


Prettig
2

Begripvol
2

Drammerig
3

7. Hoe beoordeelt u de acquisitie vanuit Focus in totaliteit?
9
7

Optimaal


Goed
9

Voor verbetering vatbaar


Slecht




Oriëntatie en aanbod
Wel
Niet

1. Via welke weg gaat u op zoek naar aanbieders van advies, training en/of coaching?
16
0

Eigen ervaring
3

Via eigen netwerk
7

Via P&O
2

Internet via zoekmachine
2

Gids met gecertificeerde opleidingsinstituten
1

Gids met opleidingsinstituten


Eerder ontvangen schriftelijke informatie
1

Via een andere weg


2. Hecht u waarde aan certificering bij bureaus waarmee u werkt?
16
0

Zonder Certificering maakt een bureau geen kans


Certificering telt wel mee, maar is niet doorslaggevend
8

Certificering zegt wat over de kwaliteit van een bureau
1

Certificering is niet van belang
7

3. Aan welke certificatie hecht u het meeste belang?
6
9

CEDEO gecertificeerd
2

ISO gecertificeerd
1

Lidmaatschap NVO2


Lidmaatschap NVP
1

Vetron erkend


Andere certificering, erkenning of lidmaatschap
2

4. Met welke diensten van Focus bent u niet bekend?
12
4

Advies

11


Persoonlijke ontwikkeling
3


Organisatie ontwikkeling
3


P&O interim management
5

Maatwerktraining gericht op

15


Persoonlijke ontwikkeling
4


Communicatie
3


Commercie
2


Management
3


Open training
3

Coaching

16


Personal management coaching
5


Personal skills coaching (on the job)
3


Teamcoaching
3


Top-SCORE (Sales Coaching Op REsultaat gericht)
5

Overige

10


Workshops
2


Rendementsmeter
6


Waarborgende hulpmiddelen
4

5. Heeft u interesse in informatie over Focus? 
11
5

Ja, ik wil de nieuwsbrief ontvangen
3

Ja, ik wil de bedrijfsinformatie ontvangen
3

Ja, ik wil meer informatie over het aanbod


Nee, nog geen interesse
5

6. Wilt u nog een toelichting geven op het onderzoek?
6
10

Wel erg veel vragen.

Onderzoek behelst teveel vragen, waardoor aandacht afneemt. 
2

Heb nog niet zo lang deze functie, nog weinig ervaring met eea.
1

Wel bekend met diensten Focus d.m.v. Nieuwsbrief/bedrijfsinfo, echter niet uit de praktijk. Wij hebben tot op heden nog geen gebruik gemaakt van de diensten van Focus. Beschikken (via Inkoopbureau West-Brabant) wel over een raamcontract. 
1

Ga zo door, de motivatie en inzet die ik van Sjors en Karin ken is van top kwaliteit. 
1

Op sommige vragen zijn meerdere antwoorden nodig of behoeven een toelichting. Wellicht kan Focus hier in een toekomstige enquête meer aandacht aan besteden.  
1

Figuur 2.1 transactiemodel
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* Commercieel verantwoordelijk voor regio Dongen








Focus Development BV


Handelsnaam: Focus Advisering Training Coaching®








Algemeen Directeur


Sjors Jochems


1 FTE











Franchising








Sjors Jochems


Franchise coach











Commercieel








Ondernemerschap











Karin Albers








Interne Trainer


Coaching / begeleiding








Kwaliteit


dienst-verlening











Boekhouding











Wendy Besems








Office coördinator Joyce van Loon


0,6 FTE








Trainer


deelgebied ontwikkeling


Karin Albers


0,5 FTE








Staffunctie


Marketing PR / Boekhouding / P&O


Wendy Besems


0,4 FTE








Focus Advisering Training Coaching Dongen








Trainer


deelgebied commercieel


Sjors Jochems








Trainer


deelgebied commercieel


Vacature*


1 FTE
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Het beste uit


iemand halen





De wind is niet te veranderen, hoe de zeilen 


staan bepaal jezelf





Communicatie


Gedrag


Symboliek








Hoe worden de communicatiemiddelen van Focus beoordeeld?





Taak


Beleid


Beheer


Sociaal





Probleem niet bij het middel zelf, maar bij het gebruik van


het middel





Maatschappelijke 


betrokkenheid





Havik


Olifant


Tijger


Hond





Komen niet overeen, maar vullen elkaar aan





Sjors is het gezicht


van Focus





Klein beetje Focus, veel van jezelf





Goed


Netjes


Prima


vriendelijk





Sjors


met hond


en auto





Focus niet top of mind?





Wel bekend, niet actief





Advisering


Training


Coaching


Geen toegevoegde waarde








Ten opzichte


van concurrent positief





In the spotlight


mag blijven





Eigen mening sterker doordrukken





Focus niet alleen visitekaartje





� EMBED MSPhotoEd.3  ���





� EMBED MSPhotoEd.3  ���








PAGE  
2
Marianne de Jongh
Focus Advisering Training Coaching 


_1179042086.bin

_1179529694.bin

_1179565949.bin

_1179491302.bin

_1178111541.bin

