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Zakelijke mogelijkheden te over, maar weet de markt dit ook en hoe moet dit worden gecommuniceerd?
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Analyse interne en externe omgeving van Hampshire Hotel Dormylle.
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Management summary
Dit rapport is geschreven naar aanleiding van het feit dat de bezettingsgraad van het Hampshire Hotel Dormylle (HHD) getracht werd te verbeteren. Aanvankelijk was het de bedoeling een marketingcommunicatieplan te schrijven om het grote scala aan mogelijkheden van zowel Fitland Party & Events (P&E) als HHD op de markt te zetten. Al snel werd vastgesteld dat alleen een marketingcommunicatieplan niet voldoende was om het probleem op te lossen. Om die reden is de organisatie eerst geanalyseerd op intern en extern gebied. Binnen dit kader zijn alle bijbehorende onderdelen aan bod gekomen. Bij de interne analyse; de organisatiestructuur, de resultaten tot op heden en de identiteit van de HHD en P&E. Daarnaast komen in de externe analyse onderdelen als, de bedrijfstak-, afnemers- en concurrentieanalyse aan bod. 

De analyses resulteerde in een overzicht van sterktes en zwaktes (intern) en kansen en bedreigingen (extern). Hieruit zijn middels de confrontatiematrix aanbevelingen geformuleerd.
De belangrijkste aanbevelingen:
· HHD kan autonoom opereren en moet dat ook doen; 

· Alvorens het geschreven marketingcommunicatieplan succesvol kan zijn moet eerst de interne communicatie gestructureerd zijn en moet dus iedereen op de hoogte zijn van de vastgestelde procedures en processen, deze moeten ook door elke afdeling worden nageleefd;

· Het aanstellen van een accountmanager voor de after sales en in de toekomst het binnenhalen van grote ondernemingen buiten de regio is een must;
· Managers moeten op strategisch niveau opereren en niet operationeel.
Gekoppeld aan het marketingcommunicatieplan zijn de belangrijkste aanbevelingen:

· HHD moet zicht tweezijdig positioneren;

· Als belangrijkste onderdeel van het marketingcommunicatieplan moet de website worden verbeterd op het gebied van vindbaarheid en gebruiksvriendelijkheid;

· Het marketingcommunicatieplan moet integraal worden geschreven en toepasbaar zijn voor zowel HHD als P&E en voor afnemers van zowel binnen als buiten de regio. 

De aanbevelingen zijn gebaseerd op onderzoeksresultaten in de vorm van interviews met afnemers, werknemers en andere belangengroepen die in contact zijn geweest met P&E en/of HHD. Hierin is onder andere het imago vergeleken met de gewenste identiteit. Daarnaast zijn de ervaringen en wensen van afnemers in beeld gebracht om na te gaan wat er verbeterd kan worden. 
De aanbevelingen zijn verder gebaseerd op onderzoeksresultaten uit deskresearch zoals de concurrentieanalyse om de positionering te bepalen, ook komen een aantal aanbevelingen voort uit de trends en macro-omgevingsfactoren binnen de bedrijfstak. 

Op het moment is prioriteit nummer één het verbeteren van de website. Omdat de website tegenwoordig het eerste is waar de prospects naar toe gaan wanneer zij bijvoorbeeld door marketingcommunicatie in aanraking komen met HHD en/of P&E.

Tegelijkertijd zal er meer en effectiever overleg moeten plaatsvinden tussen de verschillende afdelingen (HHD, P&E ) en zal er uniformiteit (één systeem, een stijl) gecreëerd moet worden op het gebied van het contact met de (potentiële) klanten. Het effect zal zijn dat er aan potentiële afnemers effectiever en duidelijkere informatie wordt verschaft. Dit zal het aantal afnemers doen toenemen. Ook zal de werkdruk worden verlaagd wanneer er 0.3 fte wordt ingevuld voor accountmanagement. 
Vanwege de tijd van recessie die ook door HHD en P&E wordt gevoeld is het volgende aan te raden. Het marketingcommunicatieplan moet wel degelijk worden uitgevoerd, maar de verantwoordelijke zal zich vooral de komende periode moeten richten op de goedkopere (vaak niet minder effect hebbende) opties binnen het plan. 
Voorwoord
In januari 2009 kreeg ik, Bob Danner met dank aan dhr. Vloet het genoegen om mijn afstudeerstage te starten bij HHD. Na een aantal besprekingen is er een opdracht vastgesteld waarbij aanvankelijk een marketingcommunicatieplan geschreven zou worden. Maar als snel bleek dat er eerst een situatieanalyse moest worden uitgevoerd om in kaart te brengen waar eventuele problemen liggen op intern en extern gebied. Daaropvolgend konden de mogelijkheden van HHD in combinatie met P&E opnieuw in de markt gezet worden middels een marketingcommunicatieplan.

Gedurende mijn stage ben ik bijgestaan door mijn bedrijfsbegeleiders Dhr. T. Vloet en Mw. K. Van Rooij. Hiervoor wil ik hen bedanken. Tevens wil ik mijn begeleider vanuit SPECO dhr. J. Van Herpen bedanken. Daarnaast gaat mijn dankwoord ook uit naar de tweede begeleider dhr. E. Peijnenborg. 

Tot slot wil ik de medewerkers van de verschillende afdelingen van zowel Fitland als HHD bedanken voor hun attente en behulpzame houding. 
Met dit onderzoek hoop ik mijn afstudeerperiode en tevens mijn opleiding aan de Fontys Economische Hogeschool te Tilburg af te ronden en het getuigschrift te ontvangen. Daarnaast hoop ik Hampshire Hotel Dormylle van dienst te kunnen zijn met dit plan om zo HHD en haar mogelijkheden opnieuw in de markt te zetten. Wat uiteindelijk ervoor moet zorgen dat de bezettingsgraad van het hotel toeneemt. 

Veel leesplezier,

Bob Danner

Mill, juni 2009. 

Inhoudsopgave*
2Management summary


3Voorwoord


5H1  Inleiding


5§ 1.1  Omschrijving en ontstaansgeschiedenis van Hampshire Hotel Dormylle


5§ 1.2  Aanleiding tot het onderzoek


6§ 1.3  Doel van het onderzoek en doelstellingen


7§ 1.4  Probleemstelling, krachtenveld, onderzoeksvragen en onderzoeksmethodiek


8§ 1.5  Randvoorwaarden en uitgangspunten


8§ 1.6  Opbouw van scriptie


9DEEL 1 INTERNE ANALYSE


9H2  Organisatiestructuur


9§ 2.1  De organisatie


10§ 2.2  Opvallende zaken uit interviews met medewerkers


10§ 2.3  Positie HHD ten opzichte van Fitland


11H3  Segmentatie, Doelgroep, Positionering en de marketingmix


11§ 3.1  Segmentatie, doelgroep en positionering


11§ 3.2  Analyse marketingmix


12§ 3.4  Promotie/Communicatie


12§ 3.5  Plaats (Distributie)


14§ 3.6  Prijs


15H 4  Resultaten


15§ 4.1  Omzetgegevens


15§ 4.2  Verdeling profit en non-profit


15§ 4.3  Tussenschakels en verdeling zakelijke- en leisure gasten


16H5.  Identiteit van HHD en Fitland P&E


16§ 5.1  Gap-Analyse


17§ 5.2  Wat het managementteam denkt dat HHD en Fitland P&E uitstralen


17Sterktes en Zwaktes van HHD


18DEEL 2 EXTERNE ANALYSE


18H6  Bedrijfstakanalyse


18§ 6.1  Macro-omgevingsfactoren (DESTEP)


19§ 6.2  Cijfers en trends


20§ 6.3  Marktfactoren


20§ 6.4  Bedrijfstakstructuurfactoren


20§ 6.4.1 Externe factoren


21§ 6.4.2 Interne factoren


23H7  Afnemersanalyse


23§ 7.1  Model van Ferrel 6 W’s


24§ 7.2  Imago bij de klant van HHD en Fitland P&E


26H8  Concurrentieanalyse


26§ 8.1  Identificatie van concurrenten


26§ 8.2  Succesbepalende factoren en strategieën


27Kansen en Bedreigingen van HHD


28H9  Conclusies en aanbevelingen


28§ 9.1  SWOT-Analyse


29§ 9.2  Confrontatiematrix, aanbevelingen en strategische keuze


31DEEL 3 MARKETINGCOMMUNICATIEPLAN


32§ 1 Resultaten van onderzoek naar consument en product


33§ 2 Marketingcommunicatiedoelgroepen


35§ 3 Marketingcommunicatiedoelstellingen


36§ 4 Marketingcommunicatiestrategie


37§ 5 Creatieve ontwikkeling


37§ 6 Marketingcommunicatie-instrumenten en middelen


40§ 6.1 De website


43§ 7 Marketingcommunicatiebudget


44§ 8 Evaluatie


45Bronnen




*De bijlage is in de print versie als apart document bijgevoegd. In de digitale versie begint de bijlage na de bronnenlijst.
 H1  Inleiding

§ 1.1  Omschrijving en ontstaansgeschiedenis van Hampshire Hotel Dormylle 

Het vier-sterren Hampshire Hotel Dormylle (HHD) gevestigd in Mill, gelegen tussen Nijmegen en ’s-Hertogenbosch, is onderdeel van Fitland. Fitland Mill is een groot sport, vrije tijd en gezondheidscentrum. De onderneming bestaat uit de volgende onderdelen:

· Fitland Sport & Relax: fitness- en wellnesscentrum. Ruim 25.000 clubleden (de 12 vestigingen bij elkaar)
· Fitland Party & Events (P&E): organisatie van bruiloften, bedrijfsfeesten, recepties, reünies, personeelsfeesten, concerten, beurzen, evenementen, tentoonstellingen, actief vergaderen en teambuilding. 

· Gezondheidscentra ViaSana en DiaSana: respectievelijke een behandelend en diagnostisch centrum.
· Restaurant Des Werelds: het trendy à la carte restaurant waar men een wereldreis kan maken aan de hand van de verschillende gerechten.

· Hampshire Hotel Dormylle: dit hotel heeft 50 hotelkamers waarvan 43 moderne hotelkamers, zes suites en één bruidssuite met jacuzzi.

Het aantal werknemers voor het gehele complex van Fitland Mill bevat 45 fte’s. Voor Fitland Mill sport zijn dat 20 fte’s, voor HHD zijn er 15 fte’s en voor P&E zijn er 10 fte’s werkzaam. 

Ontstaansgeschiedenis
Fitland Mill is opgericht in 1983. Dhr. M. van Kempen opende destijds het fitnesscentrum aan de Hoogstraat in Mill. Fitland was toen een kleine eenvoudige sportschool. Inmiddels is Fitland, twee verhuizingen later, uitgegroeid tot één van de meest multifunctionele sport-, ontspannings- en gezondheidcentra van Nederland. De onderneming heeft een oppervlakte van 12.000m² en bestaat inmiddels uit vijf bedrijfsonderdelen in Mill, daarnaast is Fitland in 12 plaatsen gevestigd. 

Vervolgens werd in 2005 het hotel geopend onder de naam Hotel Dormylle. Al snel werd het Hotel Dormylle onderdeel van de Hampshire keten om continuïteit te waarborgen. Toen werd het Hampshire Inn Dormylle (betekend 3-sterren). Fitland begon met tien kamers, in 2007 zijn er 34 bijgebouwd. Enige tijd later zijn er zes suites bijgekomen en door de vele wellness faciliteiten waar het hotel/sportcentrum Fitland over beschikt, heeft het hotel er een vierde ster bij gekregen. Vanaf dat moment is de naam veranderd in Hampshire Hotel Dormylle. Op het moment is er een voormalig marinevliegtuig omgebouwd tot twee luxe suites en een boardroom. Hier kan men op acht meter hoogte vergaderen en/of overnachten. Dit zal in het tweede kwartaal van 2009 in gebruik worden genomen.    
Er zijn ver gevorderde plannen voor een uitbreiding in de vorm van een saunaboot. Dit project moet in het begin van 2010 gerealiseerd zijn.

§ 1.2  Aanleiding tot het onderzoek 

Het probleem van HHD is dat de bezettingsgraad te laag is. Het streven is deze bezettingsgraad te laten groeien van 40% naar 55% binnen twee jaar.

Deze bezettingsgraad zal moeten toenemen door het in de markt zetten van de mogelijkheden van HHD in combinatie met P&E. 

Dit onderzoek probeert antwoord te geven op de vraag; wat de reden is dat de verkopen van arrangementen, bedrijfsuitjes en de bezettingsgraad van HHD te laag is? Daarnaast hoe ervoor gezorgd kan worden dat de business to business (B2B) markt HHD erkend als ideale gelegenheid voor vergaderarrangementen, conferenties en alle andere mogelijkheden die de onderneming te bieden heeft en waar binnen de B2B-markt behoefte aan is? De vraag is; hoe de ruime mogelijkheden van HHD in de markt gezet kunnen worden zodat de bezettingsgraad van HHD stijgt van 40% naar 55% binnen twee jaar? Met dit onderzoek als basis, waar de marketingmix uitgebreid aan bod komt, zal een marketingcommunicatieplan worden geschreven om HHD en/of P&E daadwerkelijk opnieuw in de nationale B2B-markt te zetten. 

Verwachtingen van het onderzoek 
De verwachting van de opdrachtgever (HHD) is dat de bezettingsgraad van HHD toeneemt ten gevolge van een toename van de vraag naar vergaderarrangementen, bedrijfsfeesten en conferenties etc. Door de opdrachtnemer kan gerealiseerd worden dat er een gedegen onderzoek wordt gedaan naar wat de bedrijven verwachten van HHD door middel van zowel field- als deskresearch. Daarnaast zullen er concurrenten worden geanalyseerd om zo de positie van het merk weer te geven binnen de markt. Uiteindelijk zal er een marketingcommunicatieplan geschreven worden om HHD met haar producten en diensten opnieuw in de B2B-markt te zetten.  

Belangen

Belangen die naar aanleiding van het onderzoek zouden kunnen verbeteren zijn uiteraard die van P&E, doordat zij meer aanvragen gaan ontvangen, wanneer de bekendheid van HHD en P&E toeneemt. Het voorgaande kan een toename van de vraag naar bedrijfsevenementen, congressen, vergaderarrangementen etc. als gevolg hebben. Uiteraard is het uiteindelijke doel, het verhogen van de bezettingsgraad van zowel de vergaderzalen, als de hotelkamers. Hiermee worden onder andere de belangen van de algemeen manager van HHD (dhr. Vloet) behartigd.
Belangen die mogelijk geschaad worden zijn die van de medewerkers van P&E en van HHD. Zij zullen in meerdere of mindere mate hun vertrouwde werkwijze moeten aanpassen. Dit alles ter bevordering van de acquisitie. 

Opdrachtgever
Hampshire Hotel Dormylle

Dhr. T. Vloet (Algemeen Manager)

Hoogveldseweg 1

5451 AA Mill

T: 0485 - 477210 

F: 0485 - 477220 

E: info@dormylle.nl 
I: www.dormylle.nl 

§ 1.3  Doel van het onderzoek en doelstellingen
Hoofddoelstelling 
Het algemene doel van het onderzoek is informatie te vergaren om in kaart te brengen hoe de interne en externe omgeving in elkaar steekt en wat de mogelijkheden van HHD zijn. Deze mogelijkheden kunnen vervolgens worden gebruikt om door middel van een marketingcommunicatieplan, wat het geheel opnieuw in de B2B-markt moet zetten, met als doel een toename van de bezettingsgraad van 40% naar 55% binnen twee jaar.

De volgende partijen hebben hier belang bij:

· Hampshire Hotel Dormylle (toename van hotelovernachtingen); 

· Fitland Party & Event (toename aanvragen en/of boekingen van alle mogelijkheden);

· Fitland (bekendheid voor alle vestigingen);

· Gemeente Mill en St. Hubert (citymarketing).

De bovenstaande ontwikkelingen hebben allemaal direct maar ook indirect effect op elkaar. 
Subdoelstellingen
1. Opstellen van een overzichtelijke en duidelijke interne analyse;

2. Uitvoeren van een analyse van de bedrijfstak;

3. Opstellen van een afnemersanalyse;
4. Uitvoeren van een concurrentieanalyse;

5. De mogelijkheden van P&E en HHD opnieuw in de markt zetten middels een marketingcommunicatieplan.

Doelstellingen opdrachtgever

Kwalitatieve doelstellingen

1. Toename van aanvragen voor de verschillende mogelijkheden die HHD en P&E te bieden hebben als gevolg van het onderzoek en het geschreven marketingcommunicatieplan; 

2. Het landelijk in de markt zetten van evenementen en vergaderarrangementen met behulp van het afgeronde onderzoek; 

3. Grote landelijke evenementen (zoals; grote toernooien of zangwedstrijden) naar P&E en HHD halen in de komende drie jaar;

4. De stevige ambitie om uit te breiden en zich als onderneming te ontwikkelen binnen de komende vijf jaar.

Kwantitatieve doelstellingen

1. Het aantal georganiseerde feesten/congressen moet naar aanleiding van het onderzoek en het geschreven marketingcommunicatieplan, toenemen van één per week naar twee per week, binnen twee jaar na de uitvoering van promotionele activiteiten;

2. Het aantal overnachtingen van zakelijke groepen bij HHD gekoppeld aan het concept P&E moet toenemen van één per week naar twee per week als gevolg van het onderzoek en het geschreven marketingcommunicatieplan, binnen twee jaar na de uitvoering van promotionele activiteiten;

3. Het aantal trainingen en cursussen moet toenemen van twee naar zes per maand als gevolg van het onderzoek en het geschreven marketingcommunicatieplan, binnen twee jaar na de uitvoering van promotionele activiteiten;

4. Het aantal meerdaagse trainingen, cursussen en vergaderingen moet toenemen van twee naar zes per maand als gevolg van het onderzoek en het geschreven marketingcommunicatieplan, binnen twee jaar na de uitvoering van promotionele activiteiten. 

 
§ 1.4  Probleemstelling, krachtenveld, onderzoeksvragen en onderzoeksmethodiek
De probleemstelling komt voort uit het feit dat de bezettingsgraad te laag is. HHD heeft een breed scala aan mogelijkheden om het geheel goed in de markt te zetten. 

Probleemstelling
Welke maatregelen moet Hampshire Hotel Dormylle nemen om middels haar marketingcommunicatie het hotel in de business to business markt te zetten en zo de bezettingraad toe te laten nemen van 40% naar 55% binnen twee jaar?

Krachtenveld (Mindmap)

Om de probleemstelling goed te beantwoorden zijn de voor dit onderzoek van belang zijnde partijen in kaart gebracht zie hiervoor Bijlage 1 Krachtenveld (Mindmap) op pagina 2 van de bijlagen.
Onderzoeksvragen 

	Intern
1. Hoe zit de organisatiestructuur van HHD en P&E in elkaar? 

2. Wat is de strategie van HHD? 

3. Wat zijn de resultaten van HHD, Fitland en P&E van de afgelopen jaren?
4. Is er een verschil tussen het imago en de identiteit binnen HHD en P&E?

5. Wat zijn de sterktes en zwaktes van HHD?
	Extern
6. Wat valt op te maken uit de analyse van de bedrijfstak?

7. Wat komt voort uit de afnemersanalyse?

8. Op welke manier kan de analyse van (in)directe concurrenten worden vormgegeven?

9. Wat zijn de kansen en bedreigingen van HHD?

	Marketingcommunicatieplan
10. Op welke manier moet een marketingcommunicatieplan voor HHD vormgegeven worden? (Zodat de mogelijkheden van HHD in combinatie met P&E opnieuw in de markt gezet kunnen worden).



In Bijlage 2 Onderzoeksmethodiek op pagina 3 van de bijlagen is een uitgebreide weergave van de methode van onderzoek terug te vinden. Hierin zijn ook de subvragen verwerkt. 
§ 1.5  Randvoorwaarden en uitgangspunten 

Dit onderzoek richt zich specifiek op de zakelijke markt. Dit houdt in dat HHD en P&E zich richten op bedrijven die op zoek zijn naar vergaderruimtes, teambuildingsactiviteiten, mogelijkheden voor bedrijfspresentaties, bedrijfsfeesten en congressen eventueel in combinatie met een overnachting. Specifiek voor deze markt is het onderzoek dus uitgevoerd.  Als uitgangspunt zal er rekening moeten worden gehouden met het feit dat er nog weinig gedaan is aan marketingcommunicatie. Tevens bestaat HHD al een geruime tijd, maar zijn haar mogelijkheden in combinatie met P&E nog niet goed in de markt gezet. 

§ 1.6  Opbouw van scriptie 

Het eerste deel van deze scriptie zal bestaan uit de interne analyse. Hoofdstuk twee start met het antwoord op de vragen: 

· Hoe zit de organisatiestructuur in elkaar? 

· Hoe verloopt de communicatie tussen de verschillende afdelingen (intern)?  

· Hoe wordt een offerteaanvraag verwerkt?

· In hoeverre kunnen Fitland, P&E en HDD autonoom opereren?

In hoofdstuk drie zal de marketingmix van de onderneming worden behandeld. Ook zal er aandacht worden besteed aan het weergeven van hoe HHD en P&E worden gezien door personeelsleden, hoe zij denken dat de onderneming(en)/afnemers HHD en Fitland zien. In het hierop volgende hoofdstuk zullen de resultaten van de afgelopen periode de revue passeren. Vervolgens zal in hoofdstuk vijf de identiteit van HHD in kaart worden gebracht. De interne analyse wordt afgesloten met een overzicht van sterktes en zwaktes. 
Deel twee bestaat uit de externe analyse. Dit deel start met bedrijfstakanalyse (hoofdstuk zes) waarin cijfers en trends worden omschreven. Ook worden kort de omgevingsfactoren, marktfactoren en bedrijfstakstructuurfactoren in kaart gebracht. 

Hoofdstuk zeven geeft invulling aan de afnemersanalyse. Hierin worden de wensen en behoeften van de afnemers in kaart gebracht. Tevens zullen de ervaringen van de bedrijven die van de diensten van P&E en/of HHD gebruik hebben gemaakt worden behandeld. Er zal hier antwoord worden gegeven op de vraag; wat is het imago van de onderneming?
Hoofdstuk acht is de concurrentieanalyse. De externe analyse sluit af met een overzicht van kansen en bedreigingen voortkomend uit de externe analyse.  

Hoofdstuk negen is ingevuld met conclusies en aanbevelingen, deze zijn afgeleid uit de voorgaande hoofdstukken en bevatten de SWOT-analyse, de confrontatiematrix en de strategische keuze. 
Deel drie is de invulling van het marketingcommunicatieplan. Dit deel zal worden geschreven om het product/de dienst in de B2B-markt te zetten. Hierin zullen de resultaten van het onderzoek naar consument en product,  marketingcommunicatiedoelstellingen, marketingcommunicatiedoelgroepen, de strategie, de positionering en de instrumenten en middelen worden ingevuld. Binnen het marketingcommunicatieplan wordt er extra aandacht besteedt aan de website en de verbetering van de corporate communicatie. Ook zal het marketingcommunicatiebudget worden vastgesteld. Tot slot van het marketingcommunicatieplan wordt weegegeven hoe kan worden onderzocht of de doelstellingen zijn behaald in de vorm van een evaluatie.
De scriptie sluit af met de bronnenlijst, waarin de bronnen van deel één, twee en drie staan weergegeven.

Deel vier (het laatste deel) is (in de printversie) een los document dat zal bestaan uit de bijlagen.


DEEL 1 INTERNE ANALYSE
Het eerste deel van het plan bestaat uit de interne analyse. Hier wordt een analyse van de organisatiestructuur, segmentatie, doelgroep, positionering en de marketingmix in verwerkt. Daarnaast komen de resultaten in de vorm van grootste klanten, soorten klanten en omzetgegevens aan bod. Tevens zullen de gewenste- en werkelijke identiteit en de eventuele verschillen tussen beiden de revue passeren. De interne analyse zal afsluiten met een overzicht van sterktes en zwaktes van HHD. 

H2  Organisatiestructuur 


Hoofdstuk twee bestaat uit een korte omschrijving van de onderneming. Hierin komen onder andere de positionering en klantgroepen aan bod en wordt er middels een kwalitatief onderzoek in kaart gebracht wat in grote lijnen het probleem is volgens de medewerkers. Daarnaast zal de positie van HHD ten opzichte van Fitland worden beschreven. Alle onderstaande analyses komen voort uit observatie en participatie op de werkvloer. De statistieken (percentages) zijn verkregen via uit het programma Hotel Concepts
.

§ 2.1  De organisatie
HHD is aangesloten bij de hotelketen Hampshire, dit houdt in dat zij wat betreft promotie en communicatie een sterk blok vormen. De hotelketen
 heeft meer dan 50 hotels verspreid over Nederland, België, Duitsland, Frankrijk en De Nederlandse Antillen. 

Fitland is in het organigram opgedeeld in zes onderdelen/afdelingen. Te noemen:

· Fitland vestigingen;
· Hampshire Hotel Dormylle en Restaurant Des Werelds;
· Party & Events;
· Vrije Teugel;
· Nieuwbouwprojecten;
· Business & Health.
De bovengenoemde zes onderdelen worden door verschillende mensen aangestuurd en opereren in meerdere of mindere mate autonoom van elkaar. HHD is dus een onderdeel van Fitland als geheel. In Bijlage 3 Organigrammen op pagina 6 van de bijlagen zijn de organigrammen van HHD en Fitland terug te vinden. In het organigram van HHD is te zien dat er niemand is aangesteld voor accountmanagement. Er is geen overzichtelijk CRM-systeem om contacten te onderhouden met gasten die geweest zijn voor welke activiteit dan ook. Er is een afdeling public relations, communicatie/marketing. Deze afdeling richt zich vooral op persactiviteiten en andere promotionele activiteiten. 
De bezettingsgraad van HHD is 40%. Dit is gebaseerd op de statistieken van 2008.  
Missie en visie 
Er is geen missie en visie gedefinieerd en vastgelegd. Uit gesprekken blijkt dat de missie en visie door de verschillende managers verschillend worden omschreven. 

Positionering
Over de positionering van HHD is nog niet nagedacht. Uit flyers, brochures en de website valt op te maken dat HHD voorziet in de generieke behoeften ontspanning, rust, gemak en zakelijkheid. Hiermee richt de onderneming zich op emotie, levensstijl en psychologische waarden. Dit duidt op een transformationele positionering. Door de vele mogelijkheden die HHD in combinatie met P&E te bieden heeft probeert men ook enigszins de productvoordelen te benadrukken en zich op deze wijze te onderscheiden van concurrenten. Dit neigt naar een informationele positionering. Het bovenstaande is een analyse, het is dus niet voortgekomen uit statuten of andere vormen van documentatie. 





Type klanten
Verreweg de meeste reserveringen van HHD komen uit Nederland (90%). De overige 10% wordt ingevuld door reserveringen uit België, Duitsland, Israel, Groot-Brittannië, Frankrijk en de Verenigde Staten. 
De verdeling van de soorten groepen is: leisure 44% en zakelijk 56%. Van de zakelijke markt bestaat 37% uit individuele
 zakelijke gasten en 63% is groepen zakelijke gasten. In het jaar 2008 verbleef 87% van de zakelijke afnemers één nacht, 8% verbleef twee tot vijf dagen en de overige 5% van de gasten verbleef zes dagen of meer. 

§ 2.2  Opvallende zaken uit interviews met medewerkers
Uit verschillende interviews en eigen participatie is gebleken dat de medewerkers van HHD en P&E niet erg tevreden zijn over de acquisitie. Het schort aan de interne communicatie, er wordt te weinig overleg gepleegd en te weinig gedocumenteerd. De vergaderingen tussen medewerkers worden niet voorbereid met een agenda en de notulen wordt niet altijd concreet opgesteld. Er wordt door alle medewerkers wel uitgedragen dat het zeer efficiënt is dat iedereen in elkaars reserveringsysteem kan werken en dat veranderingen overal direct worden doorgevoerd.  

Acquisitie
Aan de acquisitie is tot op heden niet intensief gewerkt. Dit geldt zowel voor HHD als voor P&E. Er is geen accountmanager en er zijn nog amper promotionele activiteiten uitgevoerd. Er is een website en er zijn flyers/brochures. Maar hier zit totaal geen structuur in en iedere afdeling voert deze zonder overleg uit. 

Interne organisatie
De vergaderzalen van HHD zijn in het beheer van de receptie van HHD en restaurant Des Werelds. Door participatie is helder geworden dat de interne organisatie niet geheel kloppende is. Af en toe lopen er zaken fout. Er moest bijvoorbeeld nog het een en ander worden voorbereid terwijl de gasten al aanwezig waren. Er zijn binnen de onderneming twee personen die beamers kunnen aansluiten, wanneer deze personen niet aanwezig zijn en er iets misloopt wordt het dus lastig dit recht te trekken. Vanwege apparatuur die benodigd is voor  zowel de vergaderzalen bij Fitland als in het hotel, is HHD afhankelijk van de afdeling banqueting van Fitland. Deze afdeling houdt zich ook bezig met het gereedmaken van de (vergader)zalen.

§ 2.3  Positie HHD ten opzichte van Fitland

HHD kan autonoom opereren als men kijkt naar marketingcommunicatie en promotie. Er wordt door de directeur gesteld: ‘Zorg dat een bepaald bedrag aan omzet wordt behaald in de komende jaren, hoe dit gebeurd is minder van belang.’ Er kan worden gesteld dat HHD niet kan zonder Fitland vanwege de benodigde vergaderlocaties en overige activiteiten en mogelijkheden die zij kunnen bieden. Daarnaast valt op te merken dat ook in de vergaderzalen die zich bevinden in het hotelgedeelte zelf, alles is gericht op Fitland. Er liggen pennen, snoepjes etc. met het logo van Fitland en nergens is het logo van HHD terug te vinden. Hieruit kan worden geconcludeerd dat HHD qua hiërarchie onder Fitland staat. 
Resumerend: De twee onderdelen kunnen naar buiten los van elkaar promotionele activiteiten ontwikkelen, maar kunnen enkel in beperkte mate geheel autonoom opereren.  

Conclusie
· De bezettingsgraad is ten tijde van het onderzoek 40%;
· HHD is onderdeel van de Hampshire hotel keten;
· HHD is onderdeel van Fitland wat bestaat uit zes verschillende onderdelen/afdelingen. 44% van de klanten is leisure gast en 56% zakelijk; 
· Er is nog niet veel aan acquisitie gedaan;
· Er is geen accountmanager, er is wel een afdeling public relations, communicatie/marketing maar die richt zich veelal op contacten met de media (aankondigingen van acties, evenementen etc.);
· HHD kan niet geheel autonoom opereren;

· De vergaderzalen in het hotel zijn onder beheer van de receptie van HHD, maar zij hebben wel apparatuur nodig wat in het bezit is van Fitland. De communicatie tussen de bovengenoemde afdelingen verloopt niet altijd even soepel;
· HHD heeft een geen duidelijk vastgestelde positionering;

· Intern lopen loopt alles erg stroef. Dit heeft vooral met de interne communicatie te maken; 
· Er is nog weinig gestructureerd aan promotionele activiteiten gedaan. 

H3  Segmentatie, Doelgroep, Positionering en de marketingmix 

Dit hoofdstuk bestaat uit een analyse van segmentatie, doelgroep en positionering. Tevens zal de invulling van de marketingmix de revue passeren. 

§ 3.1  Segmentatie, doelgroep en positionering

Segmentatie
HHD heeft de markt nooit eerder gesegmenteerd. Als voornaamste reden hiervoor wordt gemeld dat de onderneming zo snel is gegroeid dat hier niet over is nagedacht. Tevens was het niet nodig omdat er meer dan voldoende aanvragen waren. 

Doelgroep
P&E en HHD richten zich niet op specifieke doelgroepen. Alles wat hen tegemoet komt wordt aangepakt. Omdat er tot op heden nog geen marketingcommunicatieplan is gerealiseerd zijn er nog geen doelgroepen omschreven. HHD en P&E richten zich op iedereen. Welke groepen de moneymakers zijn komt terug in hoofdstuk vier op pagina 15.
Positionering
De positionering is aan bod gekomen in § 2.1  De organisatie op pagina 9. Hier stond vermeld dat er sprake is van een transformationele maar ook enigszins informationele positionering. Waaruit geconcludeerd kan worden dat deze tweezijdig is. HHD wil zich dus positioneren in termen van zakelijkheid, ontspanning en rust. 
§ 3.2  Analyse marketingmix

In deze paragraaf worden de P’s product, plaats/distributie, promotie en prijs behandeld omdat deze vier het meest relevant zijn voor het onderzoek. Bij het onderdeel Promotie/communicatie wordt onder andere de website geanalyseerd. Bij de P van Plaats/distributie komt ook de gang van zaken bij een aanvraag naar voren, dus hoe aanvragen binnen komen en hoe en door wie deze worden verwerkt. Dit zal worden weergeven aan de hand van voorbeelden. Deze zijn te vinden in Bijlage 4 Voorbeelden distributieproces op pagina 9 van de bijlagen.

§ 3.3  Product
HHD heeft een breed scala aan mogelijkheden voor de zakelijke markt:

· 50 hotelkamers waarvan 43 moderne hotelkamers, 6 suites en 1 bruidssuite met jacuzzi;
· Een oud marinevliegtuig waarin twee luxe suites en een vergaderruimte zijn gesitueerd;
· Men kan als gast van het hotel gebruik maken van de sportfaciliteiten, het zwembad en de sauna van Fitland; 
· Er zijn mogelijkheden voor vergaderen, conferenties, congressen, bedrijfspresentaties etc. Dit kan in groepen van 8 tot 3000 personen. Er zijn tien zalen beschikbaar. Van de tien zalen zijn er vier zeer luxe ingericht, drie basic en zijn er drie losse zalen die kunnen worden samengevoegd voor grote gezelschappen. Voor het bovenstaande zijn een vijftal arrangementen samengesteld;
· Er zijn veel mogelijkheden op het gebied van teambuilding zoals: Island hop, skaliton race, brancard race, vertrouwensval etc. Voor een uitgebreid overzicht zie Bijlage 5 Mogelijkheden Hampshire Hotel Dormylle op pagina 9 van de bijlagen alle mogelijkheden van HHD en P&E. Alles zit onder één dak. 
Het product kan worden ingevuld in het model van Kotler.
 Een indeling naar het core product, actual product en augmented product is te vinden in Bijlage 6 Invulling model van Kotler voor HHD op pagina 11 van de bijlagen. Dit is een duidelijk overzicht waarin in één oogopslag gezien kan worden wat HHD in combinatie met P&E te bieden heeft.   
Samenvattend kan worden gesteld dat HHD in combinatie met P&E veel te bieden heeft onder één dak. Het is van belang dat dit middels marketingcommunicatie wordt duidelijk gemaakt aan de potentiële afnemers. 
§ 3.4  Promotie/Communicatie
Alle projecten tot nu toe kwamen via verschillende netwerken, met behulp van vooral mond-tot-mondreclame en de website (www.fitland.nl), binnen. Uit interviews bleek dat tot nu toe intensieve marketingcommunicatie nog niet nodig is geweest. Recent is er binnen de onderneming iemand werkzaam geweest die zich bezig hield met sales en accountmanagement, maar dit verliep niet goed en werkte niet bevorderend. Men merkt op het moment dat het animo voor de verschillende bedrijfsactiviteiten afneemt en het netwerk als het ware uitgeput raakt. Dit heeft als gevolg dat de vraag om promotie/marketingcommunicatie groeiende is. Vooral om ondernemingen buiten de regio te bereiken is het van belang promotionele activiteiten te ontwikkelen. Dit is de enige manier waarop de ondernemingen in aanraking kunnen komen met HHD en haar mogelijkheden. Ondernemingen buiten de regio worden dan ook gezien als een segment waaraan totaal nog geen aandacht is besteed.  
Promotionele activiteiten
HHD en P&E werken ieder voor zich aan promotie. Er zijn bijvoorbeeld verschillende brochures, flyers, een nieuwsbrief, een infoteam en de website. Maar deze middelen worden voor een groot deel zonder overleg tussen de afdelingen uitgevoerd. 
HHD is onderdeel van de Hampshire keten. Dit houdt in dat er via deze weg ook aan promotie wordt gedaan, maar dan puur voor HHD. In het tweede deel van 2008 is een stagiaire bezig is geweest met sales binnen dit traject zijn onder andere salescalls en relatiedagen georganiseerd. Tevens is er een lijst samengesteld met bedrijven die interesse hebben in de nieuwsbrief. Inmiddels zijn is het klantenbestand hierdoor enigszins uitgebreid. 
Uit interviews met afnemers (zie afnemersanalyse) blijkt dat er amper sprake is van verzorging van after sales, er worden geen bedrijven benaderd door bijvoorbeeld een accountmanager. 
Analyse website structuur  

Het is ten eerste zeer lastig om via de website tot de juiste informatie te komen en de juiste offerteaanvraag te vinden. Er moet te veel worden doorgeklikt en regelmatig komt men niet terecht waar men terecht hoort te komen.  

Samenvattend kan worden gesteld dat er tot op heden niet veel aan marketingcommunicatie gedaan is. Hetgeen dat gedaan wordt heeft geen marketingcommunicatieplan als basis. En wordt zonder enig overleg uitgevoerd. Dit zorgt ervoor dat de marketingcommunicatieactiviteiten vooral losse flodders zijn. Dit creëert het feit dat HHD en P&E met twee verschillende gezichten naar buiten treden, wat verwarrend kan zijn voor de afnemer. De steeds belangrijker wordende marketingcommunicatie in de vorm van de website, werkt verre van optimaal.   
§ 3.5  Plaats (Distributie)
Vestigingsplaats
HHD is gevestigd in Mill, op vijftien minuten rijafstand van de snelweg A73 en op tien minuten rijafstand van de snelweg A50. HHD beschikt over meer dan 200 gratis parkeerplaatsen. Mill is gelegen midden in de driehoek Nijmegen, Uden/Veghel en Cuijk/Boxmeer. Dit is tevens het verzorgingsgebied van HHD. Vooral de ligging tussen de twee snelwegen is ideaal om ook bedrijven buiten de regio te overtuigen van het feit dat HHD de ideale uitkomst biedt voor vergaderingen etc. 

HHD bevindt zich in een natuurrijke omgeving en ligt vlak bij winkelsteden als Nijmegen en ’s-Hertogenbosch. 

Distributie (verwerkingsproces, interne communicatie)
In het hoofdstuk organisatiestructuur kwam al duidelijk naar voren dat zeer veel aanvragen van ondernemingen binnen de regio te danken waren aan het netwerk van de werknemers. Dit is goed en moet gehandhaafd worden. Daarnaast komen veel aanvragen binnen bij één persoon, waardoor niet altijd even adequaat gehandeld kan worden, wat weer als gevolg kan hebben dat potentiële afnemers afhaken. 

Er wordt geen duidelijk onderscheid gemaakt tussen de zakelijke markt en de leisure markt. Dit wordt ook allemaal door dezelfde personen afgehandeld afhankelijk van via welke weg de potentiële klant informatie of een offerte heeft aangevraagd. De aanvragen worden verwerkt bij de afdelingen waar zij binnen komen. Wanneer er bij HHD een aanvraag binnenkomt waarbij concreet naar een activiteit wordt gevraagd zal deze worden doorgestuurd naar de afdeling P&E. 

Verschillende wegen van binnenkomst (digitaal) voor de zakelijke prospects

Alle aanvragen komen op vier verschillende adressen binnen:

· Afdeling communicatie (info@fitland.nl): hier komen alle soorten aanvragen vanuit de informatiefunctie van de website binnen, deze worden gefilterd en doorgestuurd;

· Hotel (info@dormylle.nl): hier komen vooral aanvragen binnen van nieuwe klanten die op zoek zijn naar vergaderruimtes en andere zakelijke arrangementen; 

· Party en events (events@fitland.nl): hier komen vooral particuliere aanvragen binnen en in mindere mate zakelijk aanvragen;

· Party en events (party@fitland.nl): hier komen allerlei soorten aanvragen binnen zowel zakelijk als particulier;

Er zijn ook een aantal externe websites die door de potentiële afnemer worden gebruikt om informatie op te vragen waaronder: www.bedrijfsuitjes.nl, www.oplocatie.nl, www.hotels.nl, www.bookings.com en www.arrangementenweb.nl. 


Opvallend is dat wanneer een prospect via www.fitland.nl terecht komt op de website van HHD, er zo goed als geen informatie tevoorschijn komt over mogelijkheden van bedrijfsactiviteiten, vergaderingen en conferenties. 

Daarnaast valt op dat de zakelijke markt binnenkomt bij het onderdeel Party. Om vergaderzalen, conferentiezalen etc. te boeken moet de potentiële afnemer eigenlijk bij HHD zijn. Hier zit dus een lek in het systeem van informatie aanvragen. 

Omdat het grootste gedeelte binnenkomt via het adres party@fitland.nl wordt vanuit deze plaats eigenlijk alles gedelegeerd en aangestuurd. Een zichtbare trend is dat er steeds meer aanvragen voor arrangementen via het HHD binnen komen. Dit geldt ook voor afnemers die eerder al een aankoop hebben gedaan via P&E. 

Het onderdeel events heeft als enige een invulblad op de website, zodat de prospect concreet kan aangeven waar wel en waar geen interesse in is. Hierdoor kan er snel en duidelijk een op maat gemaakt arrangementvoorstel worden geretourneerd aan de potentiële afnemer. In dit geval moet opgemerkt worden dat dit invulblad zich alleen maar richt op activiteiten en niet op vergaderen etc. 
Werkwijze betreffende het proces van informatieaanvragen en reserveren
Het onderdeel party, wat door één fte wordt ingevuld, kruist via allerlei wegen met het onderdeel events wat door één andere fte wordt verwerkt. Beide personen zijn gesitueerd op hetzelfde kantoor en kunnen de verkeerd binnengekomen informatie- of offerteaanvragen naar elkaar doorsturen. Het nadeel is wel dat zij geen gelijke invulling van werkuren hebben. Dit heeft als gevolg dat aanvragen (te) lang onbehandeld blijven wat inhoud dat de prospect bij geen of een te late reactie, kan gaan kiezen voor concurrenten.
Uit de statistieken
 valt op te maken dat de meeste reserveringen via de fax binnen komen (43%). Dit lijkt wat gedateerd, maar dit is te verklaren door het feit dat de Koninklijke Luchtmacht verplicht is via fax te reserveren. Alle boekingen via bookingsites komen ook per fax binnen. De Koninklijke Luchtmacht is verreweg de grootste klant van HHD. Dit staat uitgewerkt in § 4.2  Verdeling profit en non-profit op pagina 15. Wanneer faxen buiten beschouwing wordt gelaten, valt op dat de telefoon (22%) nog steeds het meest gebruikte middel is. De e-mail en het internet komen steeds dichter in de buurt met respectievelijk 17% en 10%. Overige kleine hoeveelheden reserveringen gaan via advertenties en direct contact met de medewerkers.   

Verschillende manieren van werken

Iedere medewerker heeft op zijn/haar eigen manier contact met de potentiële afnemers. De één prefereert de digitale route in combinatie met de telefoon. En de ander juist andersom. Er zijn drie voorbeelden terug te vinden in Bijlage 4 Voorbeelden distributieproces op pagina 9 van de bijlagen. Aan de hand van deze voorbeelden kan worden gesteld dat er sprake is van een decentrale organisatie. 
Samenvattend kan op het gebied van het distributieproces worden geconcludeerd dat er geen duidelijkheid is voor de afnemer. Voor de afnemers is het lastig daar te komen waar zij willen, zodat zij vaak reserveren of informatie aanvragen bij de verkeerde afdeling, dit heeft vooral te maken met de website. Er is geen vastigheid in het omgaan met potentiële klanten. De afhandeling van aanvragen is niet gecentraliseerd wat duidt op een decentrale organisatie van het distributieproces. 

§ 3.6  Prijs

De prijs is voor een groot gedeelte afhankelijk van de behoeften en wensen van de afnemer. 

Deze prijzen voor de verschillende arrangementen zoals teambuilding en andere bedrijfsactiviteiten worden gebaseerd op de kostprijs (kosten georiënteerd) en specifiek voor de afnemer beraamd. 

Voor losse overnachtingen worden vaste prijzen gehanteerd, afhankelijke van soort kamer en verblijf. Deze prijzen variëren van € 85,- voor een eenpersoonskamer tot € 160,- voor de bruidssuite. De prijzen zijn op basis van één overnachting incl. ontbijt. 

Ook zijn er een vijftal vergaderarrangementen die vaste prijzen hebben maar wel afhankelijk zijn van het aantal personen. Deze arrangementen variëren in prijs van € 12,50 p.p. (incl. btw) voor een 4-uurs arrangement tot 
€ 187,- p.p. (incl. btw) voor een 32-uurs arrangement. In Bijlage 7 Prijsoverzicht vergaderarrangementen en kamers op pagina 12 van de bijlagen staat een totaaloverzicht van de prijzen voor vergaderarrangementen en hotelovernachtingen weergegeven. 


Er zijn regelmatig prijsacties maar deze zijn niet gericht op de B2B-markt. Voor de B2B-markt is de prijs van HHD in-elastisch wanneer de prijs toe- of afneemt zal de vraag niet veranderen. 

HHD past prijsdiscriminatie toe: Het ROC (scholengemeenschap) en Dichterbij (ondersteuning en opvang voor mensen met een verstandelijke beperking) krijgen 10% korting op vergaderarrangementen (niet op overnachtingen), omdat hier een samenwerkingsverband mee is;

Via de overkoepelende Hampshire keten zijn aparte prijzen samengesteld voor verschillende grote instanties zoals Rabobank. Via de overkoepelende website van Hampshire worden er dus arrangementen of overnachtingen verkocht tegen een lagere prijs aan de bovengenoemde instanties. Grote ondernemingen zoals de Koninklijke Luchtmacht in Volkel krijgen korting op overnachtingen (niet op vergaderarrangementen) wanneer ze veel afnemen (kwantum korting). Zij zijn al geruime tijd een trouwe klant.

De prijzen die HHD en P&E hanteren zijn kosten georiënteerd en afgestemd op de wensen en behoeften van de klant. Er wordt aan prijsdiscriminatie gedaan. Partners en goede doelen krijgen korting. De gehanteerde prijs is in-elastisch.  

Conclusie
· HHD heeft de markt nooit gesegmenteerd, er is dus als gevolg van de segmentatie ook geen doelgroep gedefinieerd. HHD richt zich op iedereen;
· Betreffende de marketingmix kan worden geconcludeerd dat er nog geen marketingplan geschreven  is en dus ook geen marketingcommunicatieplan; 

· HHD heeft een product wat zich kan onderscheiden van concurrenten vanwege de ruime mogelijkheden en vele faciliteiten; 
· Er is het één en ander aan promotie gedaan, maar dit wordt niet gestructureerd en met een marketingcommunicatieplan als basis uitgevoerd; 
· Fitland en HHD ondernemen veelal acties zonder onderling overleg; 
· De website zorgt voor veel onduidelijkheden voor zowel de potentiële afnemers als de eigen medewerkers;
· Er is een groot netwerk opgebouwd binnen de regio;

· De vestigingsplaats van HHD is gunstig; 
· Op het gebied van distributie valt op dat er nog veel verbeterd kan worden qua interne communicatie. De drie verschillende afdelingen communiceren te weinig met elkaar. Er is te weinig sprake van een duidelijke verdeling van soorten aanvragen. Zakelijk/particulier, evenementen of vergaderarrangementen etc. Dit wordt ook niet duidelijk van boven aangestuurd(decentrale organisatie);
· Er wordt door HHD een kostengeoriënteerde prijszetting gehanteerd; 
· HHD doet aan prijsdiscriminatie op verschillende manieren.
H 4  Resultaten

In dit hoofdstuk worden de resultaten van HHD weergegeven van 2006 tot en met 2008. De in dit hoofdstuk verwerkte informatie komt uit het programma Hotel Concepts
. Hieruit kan worden afgeleid hoe HHD er tot nu toe voor staat. In dit hoofdstuk zullen vragen beantwoord worden als: welke afnemersgroepen zorgen voor de grootste omzet en welke afnemersgroepen zijn vaste klanten? 

§ 4.1  Omzetgegevens

In de Bijlage 8 Omzetten HHD en Fitland vanaf 2006 op pagina 13 van de bijlagen is de omzet weergeven van Fitland en HHD. De omzet dateert vanaf het moment dat HHD een volledig jaar open was.
Het valt op dat er een continue stijging is vanaf de opening van HHD. Daarnaast valt op dat de omzet van Fitland veel minder snel stijgt dan die van HHD. De doelstelling voor het jaar 2009 om als geheel, dus Fitland en HHD, € 1.500.000 omzet te behalen is misschien wat aan de hoge kant wanneer de recessie in ogenschouw wordt genomen. 

§ 4.2  Verdeling profit en non-profit  

Uit de top 100 reserveringen van het jaar 2008 is op te maken dat de vliegbasis, gevestigd in een naastgelegen dorp (Volkel) verreweg de grootste klant is. Deze non-profit organisatie zorgt voor een zeer ruim gedeelte van de omzet. Zij zullen op basis van een contract tot 2014 gebruik maken van de diensten die HHD te bieden heeft. 

De non-profit bedrijven zijn met 18% vertegenwoordigd tegenover 82% bedrijven met een winstoogmerk. Als kanttekening moet gesteld worden dat in de top 20 van de grootste afnemers zes non-profit organisaties staan. Het gaat uiteindelijk om hoe groot de omzet is die een bepaalde reservering genereert. Dit houdt in dat deze 18% non-profit toch zwaar weegt. Een non-profitorganisatie die in de bovengenoemde top 20 staat zorgt bijvoorbeeld al voor 7,6% van de totale omzet van het jaar 2008. (Deze gegevens betreffen de omzet van de bedrijf top 100 en niet de gehele omzet van HHD). Het zijn dus vooral de non-profit organisaties en dan met name de Koninklijke Luchtmacht die als moneymakers fungeren. Het is van belang, grote continue afnemers zoals de Koninklijke Luchtmacht te behouden. Wanneer deze non-profit organisatie wegvalt, zal de omzet drastisch dalen. 
§ 4.3  Tussenschakels en verdeling zakelijke- en leisure gasten
Tussenschakels
Uit de agent (bookingsites) top 100 valt op te maken dat booking.com verreweg zorgt voor het meeste aantal reserveringen. 35% van de reserveringen bij HHD gaat via deze agent. Daarnaast komt nog 11% binnen via Freetime Company. Andere agents die samen nog voor een gedeelte van de reserveringen zorgen zijn Hotelspecials.nl, Weekendjeweg.nl, Hotels.nl en Worldwidebookers.com.

Van de totale omzet van de zakelijke markt wordt 42% gecreëerd door P&E. Onder deze omzet valt tevens de verhuur van vergaderzalen en/of overnachtingen die via P&E worden ingeboekt. 

Verdeling soorten gasten
De verdeling zakelijke- en leisure gasten is als volgt: leisure 44% en zakelijk 56%.

Betreffende de vertegenwoordiging van de omzet valt op dat de leisure markt 38% voor haar rekening neemt en de zakelijke markt de overige 62%. Wanneer er wordt toegespitst naar de zakelijke markt valt op dat 72% in groepen komt en 28% als individuele gast. In Bijlage 9 Cirkeldiagrammen verdeling omzet op pagina 14 van de bijlagen staan deze gegevens in overzichtelijke cirkeldiagrammen weergegeven. 
Conclusie
· Er is sprake van een geleidelijke omzetgroei van zowel HHD als Fitland sinds de opening van HHD;
· Uit de verdeling tussen profit- en non-profitorganisaties valt op te maken dat de profit bedrijven ruim in de meerderheid zijn, maar de non-profit bedrijven zorgen in verhouding voor de meeste omzet;
· Reserveren met gebruik van internet en e-mail komen betreffende gebruik steeds dichterbij telefonisch reserveren;
· De zakelijke markt verschilt niet veel van de leisure markt, wanneer gekeken wordt naar de aantallen gasten en reserveringen, maar het verschil tussen de omzetten vanuit beide groepen is ruim in het voordeel van de zakelijke markt.
H5.  Identiteit van HHD en Fitland P&E 
Dit hoofdstuk geeft een weergave van de gewenste en werkelijke identiteit. Dit is in kaart gebracht door middel van interviews onder medewerkers met een leidinggevende functie die lid zijn van het management team. De andere medewerkers hebben soortgelijke vragen beantwoord middels het invullen van een vragenlijst. 

§ 5.1  Gap-Analyse

Aan de hand van de stappen van Mind the Gap
 zal de identiteit en het imago van HHD worden geïllustreerd. 

Deze stappen zijn terug te vinden in Bijlage 10 Stappenplan Gap-Analyse op pagina 15 van de bijlagen. De gestelde vragen zijn verwerkt in Bijlage 11 Vragenlijst op pagina 18 van de bijlagen. 
De onderzoeksresultaten naar aanleiding van het stappenplan staan in Bijlage 12 Verwerkte gegevens op pagina 20 van dezelfde bijlagen. 
De Gap-analyse

	Samenvatting gewenste identiteit
	Missie/visie: niet gedefinieerd

Kerncompetenties: het organiseren van een goede productmix van vergaderarrangementen, bedrijfsfeesten, teambuildingsactiviteiten, overnachtingen, wellness en sportfaciliteiten.  

Waarden: zakelijk, professioneel, rust, structuur, maatwerk, uniek en ambitieus. 

Persoonlijkheidskenmerken: Bekwaam, succesvol, creatief/fantasierijk

	Gewenst imago (Gemeenschappelijke vertrekpunten)
	1 Ambitieus 
2 Zakelijk
3 Betrouwbaar
4 Rust 

5 Uniek 
	6 Structuur 

7 Maatwerk

8 Ongekende mogelijkheden

	Gap 1: Verschillen tussen de gewenste en de werkelijke identiteit
	Er bestaan twee verschillende beelden onder de medewerkers van Fitland en de medewerkers van HHD. De kernwaarde sportief wordt door veel medewerkers uitgedragen. Omdat deze waarde 11 keer is omcirkeld, kan worden gesteld dat ook meerdere werknemers van HHD, het hotel als sportief zien. Omdat de waarde sportief volgens managers van HHD en P&E niet uitgedragen moet worden blijkt hier een grote gap te zitten. Op het gebied van gewenste- en werkelijke identiteit zijn er ook overeenkomsten in de vorm van de waarden professioneel en maatwerk, deze zijn door de medewerkers respectievelijk acht en vijf keer genoemd. 

Verder valt op dat de vraag: ‘Ik draag in mijn werk serieus bij aan het succes van Fitland en/of HHD?’ 55% van de onderzoekspopulatie het hier helemaal mee eens is. Tevens kan als opvallend worden gedefinieerd dat bij de stelling A ‘Ik ben trots op Fitland en/of HHD?’ Maar liefst 17% geen mening heeft.

	Gap 2: Verschillen tussen de gewenste en fysieke identiteit
	De afnemer weet niet dat alles één geheel is. Dit komt vooral door de twee verschillende logo’s. De waarde ambitieus past goed bij de fysieke identiteit. Vb. het vliegtuig en de saunaboot.  

	Gap3: Verschillen tussen de gewenste identiteit en het imago
	Dit komt terug in § 7.2  Imago bij de klant van HHD en Fitland pagina 24.


§ 5.2  Wat het managementteam denkt dat HHD en Fitland P&E uitstralen 
Vanuit HHD wordt gedacht dat vooral de bedrijven die binnenkomen via P&E amper weten dat HHD bestaat. Daarnaast ziet de algemeen manager van HHD de volgende trend: een nieuwe prospect die boekt via het hotel, ervaart zijn/haar verblijf of activiteit als positief. Ook denkt men dat wanneer mensen boeken bij HHD dat de afnemers P&E en HHD los van elkaar zien. De marketingcommunicatie tot nu toe draagt duidelijk bij in de creatie van dit beeld, middels verschillen merknamen en logo’s.  
Tevens kan worden geconcludeerd dat het huidige klantenbestand niet weet dat er een hotel met vele mogelijkheden is gekoppeld aan P&E. Deze klanten komen veelal van dichtbij en zullen minder snel besluiten te overnachten. 

Fitland heeft volgens de ondervraagden een imago van een sport/fitnesscentrum. ‘Dit komt vooral omdat we veel vergeleken worden met de anderen vestigingen in het land die zich wel voornamelijk als sportcentrum profileren’.
 Volgens de geïnterviewden zou het zo moeten zijn dat de onderneming gezien wordt als een sportcentrum waarbij ongekende mogelijkheden zijn voor bedrijfsuitjes, vergaderen, overnachtingsmogelijkheden etc. Daarnaast zijn alle medewerkers van zowel P&E als HHD het er over eens dat prospects denken dat men per se moet sporten. Terwijl er veel meer mogelijkheden zijn. 
Conclusie

· Gewenste identiteit: zakelijk, professioneel, rust, structuur, maatwerk, uniek en ambitieus;
· De kernwaarden sportief (11 keer) wordt door veel medewerkers uitgedragen;
· 55% van de ondervraagden is het helemaal eens met de stelling dat zij met hun werkzaamheden bijdragen aan het succes van de onderneming;
· De afnemer ziet HHD en Fitland P&E als twee losse onderdelen (verschillende namen verschillende logo’s);
· Het managementteam denkt dat veel potentiële afnemers niet weten wat er allemaal mogelijk is en dat zij nog steeds denken dat het alleen een fitness/sportcentrum is. 
Sterktes en Zwaktes van HHD
Naar aanleiding van de interne analyse volgt hier een chronologisch overzicht van de sterke en zwakke punten. 

Deze sterktes en zwaktes komen voor uit de hoofdstukken 2, 3, 4 en 5. (Deel 1: Interne analyse)
	Sterktes

S1 Sport, wellness, gezondheid, feesten en evenementen onder één dak;

S2 Gratis sporten voor hotelgasten;
S3 Gunstige centrale ligging;
S4 Biedt mogelijkheden voor zowel kleine als grote groepen uit de B2B-markt; 
S5 Groot netwerk binnen de regio;
S6 Onderdeel van Hampshire keten.
	Zwaktes

Z1 Interne communicatie, formeel niet georganiseerd;

Z2 Missie, visie en doelstellingen staan niet op papier en kunnen niet duidelijk worden gedefinieerd;
Z3 Acquisitie gaat over te veel schijven;
Z4 Geen accountmanager voor after sales;
Z5 Geen doelgroepomschrijving;
Z6 Website is slecht vindbaar en onoverzichtelijk;
Z7 Promotie en communicatie zijn niet doordacht (geen marketing- en marketingcommunicatieplan);
Z8 Eén afnemer zorgt voor een enorm gedeelte van de omzet;
Z9 Gewenste identiteit en werkelijk identiteit verschillen op een belangrijke waarde.


DEEL 2 EXTERNE ANALYSE
In de externe analyse komen onderdelen aan bod als de bedrijfstakanalyse, afnemersanalyse en de concurrentieanalyse. Deel twee zal worden afgesloten met de kansen en bedreigingen. 


H6  Bedrijfstakanalyse

In dit hoofdstuk worden de macro-omgevingsfactoren in beeld gebracht en zal een overzicht van de meest relevante cijfers en trends de revue passeren. Daarnaast zullen de marktfactoren en de bedrijfstakstructuurfactoren aan bod komen. 

§ 6.1  Macro-omgevingsfactoren (DESTEP)
Demografisch
In Bijlage 13 Afgebakend gebied voor bedrijven zonder hotelovernachting op pagina 23 van de bijlagen is de omgeving van HHD en P&E weergegeven. Het gebied ligt binnen de driehoek; Nijmegen, ’s-Hertogenbosch en Venray. 


Aantal bedrijven (potentiële afnemers) is het afgebakende gebied
In de tabel die in Bijlage 14 Het aantal bedrijven in de omgeving van HHD en aantal bedrijven in Nederland op pagina 23 van de bijlagen is terug te vinden wordt het aantal bedrijven in het afgebakende gebied weergeven per gemeente. Er zijn in het afgebakende gebied ± 27.500 bedrijven die als potentiële afnemer zouden kunnen worden gezien.

Aantal bedrijven (potentiële afnemers) dat overnachtingen boekt
In potentie zou elk bedrijf in Nederland overnachtingen kunnen boeken bij HHD. Dit zou neerkomen op een totaal aantal bedrijven met 20 werknemers of meer van ± 750.000. De tabel met deze gegevens is te vinden in Bijlage 15 Totaal aantal bedrijven in Nederland ingedeeld naar aantal werknemers op pagina 24 van de bijlagen. Hierbij moet in ogenschouw genomen worden dat HHD dicht bij de Duitse grens is gevestigd. Vanuit deze hoek kunnen ook nog potentiële afnemers komen. Uit de analyse van gegevens betreffende resultaten van de afgelopen jaren blijkt overigens dat het percentage gasten uit Duitsland slechts 3% is.
 
Economisch
‘Ten opzichte van een kwartaal eerder, kromp de Nederlandse economie in het vierde kwartaal van 2008 met 0,9 procent. Hierbij is rekening gehouden met werkdag- en seizoeneffecten. Deze kwartaal-op-kwartaalkrimp is de grootste sinds het begin van de jaren tachtig. Door de sterke teruggang in het vierde kwartaal laten nu ook de beide voorgaande kwartalen kwartaal-op-kwartaal een lichte krimp zien. Volgens de veel gebruikte definitie van recessie, twee opeenvolgende kwartalen met een negatieve groei, verkeert de Nederlandse economie nu in een recessie.’ 
 
In Bijlage 16 Omzetmutatie van de hotelsector in het eerste kwartaal van 2009 op pagina 24 is duidelijk te zien dat het in de hotelsector financieel slecht gaat. Aangenomen kan worden dat dit te maken heeft met de economische recessie. Er is in het eerste kwartaal van 2009 namelijk sprake van een gemiddeld daling van de omzet van 8,1%.
 
Dit is nadelig voor de werkzaamheden van HHD. Door een economische inkrimping zal de koopkracht in alle lagen van de bevolking dalen. Ondernemingen zullen eerder geneigd zijn op kantoor vergaderingen, bedrijfsfeesten etc. te organiseren. Daarnaast kunnen de bedrijfsactiviteiten ook kleinschaliger worden, bijvoorbeeld een dagactiviteit in plaats bij een weekend. 

Conjunctuur 
Er is vanaf het eerste kwartaal van 2008 sprake van een conjuncturele neergang
 die uiteraard ook zijn uitwerking heeft op de markt van HHD. Daarnaast is er nog steeds een afname van consumentenvertrouwen en bedrijveninvesteringen. Dit duidt dus op een afname van vraag naar de activiteiten van HHD.  

Sociaal-cultureel

Er is een duidelijke verandering gaande in de manier van zoeken door de afnemers. Internet speelt inmiddels al een grote rol. Secretaresses van bedrijven gaan op internet de verschillende aanbiedingen vergelijken (interne pacing). ‘Het voeren van een merknaam, die voor de consument een duidelijke waarde vertegenwoordigt, wordt steeds belangrijker. Door ketenvorming weet de consument wat hij kan verwachten, waar ook ter wereld.’
 Geconcludeerd kan worden dat de internetsite goed vindbaar moet zijn en goed moet werken.  

Technologisch
Ook voor HHD is het van belang de technologische ontwikkeling scherp in de gaten te houden. Op het gebied van vergaderlocaties zijn er al veel verschillende ontwikkelingen zoals een white board of een wireless presenter. Deze ontwikkelingen heeft HHD nog niet. Door de hevige concurrentie is het voor HHD belangrijk, zo veel mogelijk mee te gaan in de ontwikkelingen. Op het gebied van technologische mogelijkheden loopt HHD dus achter.

Ecologisch
Van ecologische factoren is in mindere mate sprake. Dit wordt van belang wanneer HHD in samenwerking met P&E buitenactiviteiten voor bedrijven organiseert. Vanaf dat moment moet er weldegelijk rekening gehouden worden met de weersomstandigheden. Deze zijn in Nederland niet altijd even gunstig. Er is hierom geen reden tot paniek, want P&E en HHD hebben voldoende binnenalternatieven. Dit is een voordeel wat veel concurrenten niet hebben. 

Er moet eventueel rekening gehouden worden met geluidsoverlast, omdat HHD en P&E gelegen zijn aan de rand van het natuurgebied Tongelaar. Dit is een eeuwenoud landgoed op rivierklei. Dit kan ook moeilijkheden opleveren wanneer de HHD en/of Fitland willen uitbreiden. 
Politiek juridisch

Een maatregel die van invloed is geweest op zowel HHD als P&E is het rookverbod wat in juni 2008 is ingevoerd. Hier heeft elke horecagelegenheid in meerdere of mindere mate last van. Er moet bij uitbreidingsplannen wel rekeningen gehouden worden met de gemeente en wethouders want zij moeten de plannen goedkeuren en vergunningen vrijgeven. Dit geldt ook voor de organisatie van evenementen, feesten en partijen.
§ 6.2  Cijfers en trends
Uit de gegevens in Bijlage 17 Omzetontwikkeling Hotels, pensions en conferentieoorden op pagina 25 van de bijlagen valt op te maken dat er in mei 2008 een enorme omzetgroei waar te nemen is, in de daaropvolgende maand is te zien dat er een daling van 0,7% heeft plaatsgevonden. Aan te nemen valt dat dit te maken heeft met de invoering van het rookverbod. In het derde en vierde kwartaal van 2008 is er toch weer sprake van een flinke daling. Hier kan uit worden opgemaakt dat de recessie duidelijk zichtbaar is in de branche.
Trends,  kansen en bedreigingen in de hotelsector

De trends, kansen en bedreigingen in de hotelsector zijn terug te vinden in Bijlage 18 Trends, kansen en bedreigingen in de hotelsector op pagina 26 van de bijlagen. 
De belangrijkste trends zijn:

· Internet wordt belangrijker bij het zoeken en boeken;
· Ketenvorming en schaalvergroting.
De belangrijkste kansen zijn:

· Wellness geeft de mogelijkheid om extra klanten te trekken en hogere prijzen te bedingen. Dit is niet voor elk hotel rendabel vanwege de grote investering en het grote ruimtebeslag;

· Inspelen op de trend dat consumenten op zoek zijn naar beleving;

· Verbetering van de eigen website (actualisering en online reserveringsmogelijkheden) kan het aantal boekingen stimuleren.
De belangrijkste bedreiging is:
· De economische neergang remt de groei van de hotelsector. Vooral de zakelijke gasten gaan minder besteden nu steeds meer bedrijven scherper letten op de budgetten. 
§ 6.3  Marktfactoren
Marktomvang
Bediende markt

· MKB binnen de regio*; 

· Ondernemingen groter dan MKB binnen de regio;

· Grote non-profit organisaties binnen de regio.
Potentiële markt

· MKB buiten de regio inclusief overnachting;

· Ondernemingen groter dan MKB buiten de regio inclusief overnachting; 

· Grote non-profit organisaties buiten de regio inclusief overnachting;

· (Inter)nationale concerns met meerdere filialen inclusief overnachting.
*Zie Bijlage 13 Afgebakend gebied voor bedrijven zonder hotelovernachting op pagina 23 van de bijlagen. 

In H7  Afnemersanalyse op pagina 23 worden de verschillende gesegmenteerde afnemersgroepen weergegeven en verder toegelicht. 
Door de omzetgegevens te analyseren is naar voren gekomen welke groepen de moneymakers zijn. Tevens is er onderscheid gemaakt in regio, omdat uit interviews blijkt dat de markt binnen de regio verzadigd is. Juist de bedrijven buiten de regio blijven eerder overnachten, wat de bezettingsgraad moet doen toenemen. Verder is er een onderscheid gemaakt in de omvang van de ondernemingen.  

Nota bene: bedrijven die overnachtingen boeken, doen dit over het algemeen als individu. Een vergaderarrangement of activiteit in combinatie met een overnachting komt zelden voor. Wanneer dit wel gebeurd is dit bij zeer grote groepen en blijft het vaak optioneel per individu. Deze groepen komen van binnen de regio. 


§ 6.4  Bedrijfstakstructuurfactoren
In deze paragraaf wordt onder andere het Vijfkrachtenmodel van Porter, wat in figuur 6.1 staat weergegeven, doorlopen. Tevens komen interne factoren en de marktvorm aan bod. 

§ 6.4.1 Externe factoren
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Figuur 6.1 Vijfkrachtenmodel
 van Michael Porter.

De dreiging van potentiële toetreders
Er is sprake van dreiging van nieuwe aanbieders. Iedere horecaonderneming met een overtollige ruimte, pretendeert mogelijkheden te hebben voor bedrijfsfeesten, vergaderingen etc. Dit gaat van gymzalen tot grote restaurants en kartbanen. Er kan dus gesteld worden dat er wel degelijk dreiging is van nieuwe aanbieders. Dit komt vooral omdat het een branche is waar men gemakkelijk, zonder veel kennis en ervaring, in kan stappen. In de tabel in Bijlage 19 Aantal partycateraars Bedrijfschap Horeca op pagina 26 van de bijlagen is op te maken dat het aantal aanbieders van partycatering jaarlijks toeneemt. Dit resulteert in een gestage toename van het aantal per 10.000 inwoners.

Voorbeelden van potentiële toetreders in de nabije omgeving

Uit hetzelfde gebied als in Bijlage 13 Afgebakend gebied voor bedrijven zonder hotelovernachting op pagina 23 van de bijlagen, komt de dreiging van potentiële toetreders. Onderstaand een aantal belangrijke voorbeelden. 
· Party- en kartcentrum Traxx in Uden;
· Buro Precious in Mill (Entertainment bureau voor particulieren en bedrijven);
· Restaurant en Bowling Erica in St. Hubert (groot en kleinschalige particuliere- en bedrijfseesten);
· 17 horecagelegenheden met zalen in gemeente Mill en St. Hubert; 
· 6 partycateraars in gemeente Mill en St. Hubert.

De dreiging van substituut-producten

Er is voor HHD geen directe dreiging van substituut-producten, omdat HHD in combinatie met P&E in een breed scala van behoeften kan voorzien. Zoals het kunnen consumeren van specerijen, dranken, sportmogelijkheden, avontuur, teambuilding en gezondheid in een zakelijke sfeer. 

De macht van de leverancier c.q. afnemers
HHD en P&E hebben veel producten/diensten die zij aanbieden in eigen beheer. Voor een enkele workshop of andere activiteiten worden derden aangetrokken. De onderneming legt juist de macht bij de afnemer. Zij mogen voor een groot gedeelte zelf invullen waar zij behoefte aan hebben, de afnemers willen graag maatwerk en zijn minder geïnteresseerd in standaardpakketten. Over prijzen kan in veel gevallen gesproken worden tussen vrager en aanbieder. 

§ 6.4.2 Interne factoren

Het aantal aanbieders

In de tabel aantal partycateraars bedrijfschap horeca (bijlage 19) in is te zien dat er 2.875 bedrijven in Nederland zijn die zich bevinden in de dezelfde markt als HDD en P&E. Dit komt neer op 1,8 ondernemingen per 10.000 inwoners. Daarnaast moet er ook terdege rekening gehouden worden met de vele bedrijven die hun overcapaciteit willen vullen met evenementen, bedrijfsfeesten etc. Deze ondernemingen vallen onder de losse groep partycateraars bestaande 835 ondernemingen verspreid over Nederland. 

Naast de partycateraars is er nog een  geruim aantal concurrenten waar HHD rekening mee moet houden. 
Het volgende onderscheid kan worden gemaakt:

· Hotels met alleen overnachtingsmogelijkheden;

· Hotels met teambuildings- en vergaderfaciliteiten;

· Grote restaurants met accommodatie voor vergader- en teambuildingsactiviteiten etc.;

· Conferentieoorden met accommodatie voor vergader- en teambuildingsactiviteiten etc.;

· Sportcentra met accommodatie voor vergader- en teambuildingsactiviteiten etc.; 

· Evenementenbureaus.

Uit de bovenstaande opsomming valt op te maken dat er zeer veel concurrentie is in de bedrijfstak waar HHD zich bevindt. Deze concurrentie is tevens zeer divers. 

De mate van productdifferentiatie
De producten van de verschillende aanbieders verschillen niet veel van elkaar, de ene onderneming heeft meer mogelijkheden en is er intensiever mee bezig dan de andere. Het onderscheid binnen deze sector zit hem vooral in de bekendheid onder de afnemersgroep. De prospects moeten, wanneer men naar een bedrijfsactiviteit zoekt, zo snel mogelijk op de website van HHD komen. De concurrentieanalyse zal zich richten op de hotels in de omgeving van HHD die soortgelijke producten/diensten aanbieden. Voor een uitgebreide concurrentieanalyse zie H8  Concurrentieanalyse op pagina 26.

De concentratiegraad van de aanbieders
Er worden geen marktafspraken gemaakt onder de spelers in de markt. HHD werkt wel intensief samen met de verschillende vestigingen van Fitland. Daarnaast heef HHD een samenwerkingsverband met bepaalde scholen (zoals het ROC) in de regio. 

De marktvorm

Voor de markt waar HHD zich in bevindt is sprake van veel aanbieders met een homogeen product. Er is dus sprake van de marktvorm volledige mededinging. Hoewel het aantal vragers in de loop der jaren wel aan het afnemen is. Alle afnemers kennen de spelers op de markt en zijn goed op de hoogte van ontwikkelingen.  Daarnaast is er een vrije toe- en uitreding omdat er in verhouding  niet veel kennis nodig is een onderneming te starten in deze markt.  
Conclusie
· De omzetontwikkeling van de hotels, pensions en conferentieoorden is in het jaar 2008 en het begin van 2009 gedaald en door de nog steeds voortdurende recessie zal deze niet enorm gaan stijgen in de tweede helft van2009 en in 2010;

· Een interessante kans die voortkwam uit de cijfers en trends van de Rabobank: ‘Verbetering van de eigen website (actualisering en online reserveringsmogelijkheden) kan het aantal boekingen stimuleren’;

· De vraag van zowel de zakelijke- als de leisure markt neemt af;
· HHD loopt achter op het gebied van de nieuwste technologische ontwikkelingen voor vergaderzalen zoals, draadloos internet, een wireless presenter etc.;

· De afnemer kiest eerder voor een hotel dat onderdeel is van een keten. Dit geeft volgens de afnemer meer vertrouwdheid;
· Er zijn zeer veel concurrenten op de markt waar HHD zich in bevindt;

· Er is sprake van een hevige dreiging van nieuwe toetreders. Het aantal aanbieders neem jaarlijks nog steeds toe;
· Er is geen directe dreiging van substituut-producten;
· Er is onder de afnemers behoefte aan maatwerk;
· Betreffende de marktvorm kan worden gesteld dat er in de markt waar HHD zich op bevindt sprake is van volledige mededinging.
H7  Afnemersanalyse
Dit hoofdstuk geeft de afnemersgroepen weer op basis van de zes W’s van Ferrel
. Hierin komt naar voren wie nu eigenlijk de afnemersgroepen zijn, wat zij willen, wat zij verwachten etc. Vervolgens zal er een verwerking te lezen zijn van de verschillende interviews die zijn afgenomen bij bepaalde afnemersgroepen. In dit gedeelte van het hoofdstuk komen ervaringen van de afnemers naar voren en wordt er een beeld gecreëerd van het imago van Fitland P&E en HHD.

§ 7.1  Model van Ferrel 6 W’s
Omdat dit onderzoek zich specifiek richt op de B2B-markt zullen de particulieren doelgroepen niet worden meegenomen. 
Wie zijn de huidige en potentiële klanten?

Huidige klanten:

· MKB binnen de regio; 

· Ondernemingen groter dan MKB binnen de regio;

· Grote non-profit organisaties binnen de regio.
Potentiële klanten:

· MKB buiten de regio inclusief overnachting;

· Ondernemingen groter dan MKB buiten de regio inclusief overnachting; 

· Grote non-profit organisaties buiten de regio inclusief overnachting;

· (Inter)nationale concerns met meerdere filialen inclusief overnachting.
Wat doen onze klanten met de diensten van HHD (o.a. gebruikssituaties)?
Overnachten, huren van vergaderzalen, organiseren van een bedrijfsfeest of andere bedrijfsactiviteiten, zoals teambuilding. Een onderkomen voor afspraken met klanten in een sportieve maar toch rustige omgeving.  

Waar kopen de afnemers de producten/diensten van HHD? 

Via verscheidene websites zoals www.booking.com, www.oplocatie.nl, www.vergaderarrangementen.nl, www.bedrijfsuitjes.nl etc. Daarnaast via het eigen netwerk van de medewerkers en via de websites van Fitland en HHD. 

Wanneer kopen de afnemers de producten?

· Vergaderarrangementen vooral op werkdagen, personeelsfeesten zijn vooral in het weekend; 

· Teambuilding zowel tijdens werkdagen als in weekenden;

· Niet tijdens feestdagen en minder tijdens vakanties. 

Waarom (en hoe) kiezen de afnemers onze producten?(O.a. perceptie van merken/producten en behoeften)?

· Omdat zij binnen de eigen onderneming geen ruimte hebben voor grotere bijeenkomsten;
· De merknaam Fitland (bekendheid);

· Op advies van andere bedrijven;

· Bedrijven die sport georiënteerd zijn, worden door de merknaam Fitland aangetrokken;
· De gastvrijheid, veel eigen inspraak en verzorgde organisatie. 

Waarom kopen potentiële klanten onze producten niet?

· Omdat men denkt dat de activiteiten altijd met sport te maken moeten hebben;

· De prijzen kunnen te hoog zijn ten opzichte van andere aanbieders; 

· Men kent HHD en/of Fitland niet;

· De potentiële klant kent de mogelijkheden niet. 

§ 7.2  Imago bij de klant van HHD en Fitland P&E
Op de website
 www.bedrijfsuitjes.nl is door 43 ondernemingen een beoordeling ingevuld.  De gemiddelde behoordeling van bovengenoemde ondernemingen is:
· Programma: 7,7

· Begeleiding: 8,3

· Prijs/Kwaliteit: 7,4

De uitgevoerde activiteiten variëren van vergaderingen tot bedrijfsfeesten en teambuildingsactiviteiten inclusief- en exclusief overnachtingen. 
Uit de recensies valt op te maken dat men over het algemeen zeer tevreden is geweest met de activiteiten die zij hebben ondergaan. Het valt wel op dat bepaalde activiteiten als zeer leuk worden ervaren en specifieke activiteiten door meerdere ondernemingen niet. Vooral de workshops worden als goed ervaren. Aan de cijfers is ook te zien dat er alleen maar met lof wordt gesproken over het product/de dienst van HHD en P&E. Daarnaast wordt zo nu en dan gemeld dat men het af en toe wat onpersoonlijk vindt omdat er veel andere groepen doorheen lopen, zoals zwemles etc. Dit kwam ook terug tijdens de interviews (de uitwerking hiervan komt later aan de orde). Geconcludeerd kan worden dat aan het product niets veranderd hoeft te worden. Betreffende specifiek het hotel kan worden gesteld dat de gemiddelde score van bezoekers een 8,1 is. In Bijlage 20 Beoordelingen Hampshire Hotel Dormylle op pagina 27 van de bijlagen zijn beoordelingen van de bookingsites: www.hotels.nl en www.booking.com terug te vinden. 
Om het imago in kaart te brengen zijn er verschillende interviews afgenomen met huidige klanten. 

De lijst met geïnterviewden ondernemingen zijn te vinden in Bijlage 21 Overzicht geïnterviewden ondernemingen op pagina 28 van de bijlagen. 
Reden waarom bedrijven tijdens of na de onderhandeling niet tot aankoop overgaan 
Uit gesprekken met de medewerkers van P&E bleek dat de voornaamste redenen voor het niet doorgaan van een offerte zijn:

· Te weinig animo door werknemers van de offerteaanvrager;

· Geen overeenstemming over de prijs;

· Dat de activiteit binnen Fitland of HHD niet kan worden ingepland (wanneer er door grote groepen wordt geboekt zijn de weekenden snel vol).
Het laatste punt wekt enigszins de vraag op, of het wel verstandig is nieuwe klanten aan te trekken. Hier moet dus rekening mee gehouden worden binnen de interne communicatie. Het is dus van belang goed te plannen en ook de doordeweekse dagen gevuld te krijgen.  
De interviews

Gedurende het onderzoek is er één medewerker van elf verschillende ondernemingen geïnterviewd die in contact zijn geweest met HHD en/of P&E. De voorbereidde vragen zijn terug te vinden in Bijlage 22 Vragenlijst interviews op pagina 29 van de bijlagen.
Opvallende opmerkingen tijdens de interviews:
· Afnemers zien HHD als onderdeel van Fitland;

· Door sommige geïnterviewden kon er een onderscheid gemaakt worden tussen beide afdelingen Tijdens deze interviews kwam naar voren dat HHD wordt gezien als ruim, open, luxe, plezierig, gezondheid, professioneel, fris en informeel. Fitland had een imago in de trant van sportief, klantgericht, donker, georganiseerd, maatwerk en ouderwets;
· De voornaamste afweging bij de keuze voor een bepaalde accommodatie voor bedrijfsactiviteiten is de prijs in verhouding met de mogelijkheden en de vestigingsplaats;
· Bedrijven komen bij P&E terecht op aanraden van andere bedrijven of vanwege een samenwerkingsverband. Men komt bij HHD terecht via verschillende internetsites;
· Verder valt op dat bij twee van de elf ondernemingen onpersoonlijkheid naar voren komt. Als voorbeeld werd gegeven dat er mensen in de gang lawaai maakten terwijl een vergadering bezig was, of dat er tijdens het klimmen hardlopers langskomen etc.;
· Onduidelijkheid bij acquisitie, er werd letterlijk tijdens één interview gemeld dat de interne communicatie te wensen over liet. 
’De receptie van het hotel weet niet wat de receptie van Fitland doet en andersom’; 
· De geïnterviewden stellen het zeer op prijs dat zij zelf de activiteiten mogen bepalen en samenstellen; 
· After sales is amper uitgevoerd maar wordt door de geïnterviewden wel op prijs gesteld;
· Iedereen kent Fitland, bekendheid van HHD is gering;
· Tijdens meerdere interviews werd aangeven dat het niet zo zeer van belang is wat er allemaal mogelijk is maar hoe deze mogelijkheden worden uitgevoerd. Hierbij wordt gedoeld op de service, de vriendelijkheid en het improvisatievermogen van het personeel; 
· Tijdens één interview kwam de term gezondheidscentrum naar voren. Hierbij moet wel vermeld worden dat de geïnterviewde, de Hartstichting was. HHD wordt dus niet door veel geïnterviewde als gezondheidscentrum gezien. 

De uitwerking is in kaart gebracht door de opvallende uitlatingen per interview weer te geven. Deze zijn te vinden in Bijlage 23 Verwerking interviews ten behoeve van het imago op pagina 30 van de bijlagen.

Gap 3: Verschillen tussen de gewenste identiteit en het imago

Naar aanleiding van de kwalitatieve gegevens die zijn voortgekomen uit de interviews met afnemers, kan het volgende worden vastgesteld betreffende het verschil tussen de gewenste identiteit en het imago. 
Uit de verschillende interviews kan worden opgemaakt dat HHD en Fitland P&E het volgende imago hebben:
De volgende termen werden tijdens de interviews geassocieerd met HHD en Fitland P&E:

· Professioneel;

· Alles onder één dak;

· Sportief;

· Maatwerk;

· Gastvrij.

De gewenste identiteit is:

· Ambitieus; 

· Zakelijk;
· Betrouwbaar;
· Rust; 

· Uniek; 


· Structuur;  

· Maatwerk;
· Ongekende mogelijkheden.
Uit de bovenstaande gegevens valt op te maken dat er een gap is op het gebied van de termen ambitieus, betrouwbaar, uniek, en structuur. 

De gewenste identiteit, structuur is duidelijk niet in het imago terug te vinden, omdat uit de interviews de waarden rommelig en slechte communicatie naar voren kwamen. Verkeerde externe communicatie creëert deze gap en is het gevolg van de gap tussen de gewenste- en de werkelijke identiteit. 

Conclusie
· Huidige klanten bevinden zich veelal binnen de regio en blijven vaak niet overnachten, potentie op dit vlak zit in de grotere ondernemingen buiten de regio;
· Ondernemingen kiezen voor Fitland P&E en HHD vanwege de merknaam van Fitland en op aanraden van andere bedrijven;
· Bedrijven kopen het product niet omdat ze niets met sport hebben en denken dat sport moet; 

· De gemiddelde beoordeling van HHD is een 8,1;

· Er is behoefte aan after sales; 

· Bekendheid van HHD is veel minder dan die van Fitland;

· HHD wordt niet gezien als ziekenhuis of gezondheidscentrum;

· HHD wordt gezien als onderdeel van Fitland en wordt meegetrokken met het sportieve imago van Fitland;

· Er is geen onoverkoombare kloof tussen de gewenste identiteit en het imago, wel kan worden gesteld dat HHD en Fitland het imago hebben van ongestructureerd en slechte communicatie;
· In het algemeen kan worden gesteld dat HHD in combinatie met P&E en Fitland wordt gezien als een sportgeoriënteerde onderneming waar alles mogelijk is;
· De gehele vestiging (HHD, P&E en Fitland) wordt door een tweetal ondervraagde gezien als onpersoonlijk. 
H8  Concurrentieanalyse
In dit hoofdstuk zullen de concurrenten in kaart worden gebracht. Eerst zal worden weergegeven hoe deze zijn geïdentificeerd en vervolgens zullen zij op het gebied van succesbepalende factoren met elkaar worden vergeleken. In hoofdstuk zeven is al aangeven dat de concurrentie zeer hevig is en uit veel verschillende hoeken komt. In dit hoofdstuk wordt de focus gelegd op de directe concurrentie in de vorm van hotels die dicht bij HHD gevestigd zijn en soortgelijke producten/diensten aanbieden.   
§ 8.1  Identificatie van concurrenten

Er zijn veel verschillende concurrenten, hieronder volgt een weergave van de verschillende soorten (indirecte) concurrenten:

· Evenementenbureaus;

· Partycateraars;

· Hotels;

· Sportcentra;

· Restaurants;

· Bungalowparken;

· Cafébar;

· Zalen-/party-/congrescentra. 

Om de directe concurrenten te identificeren moet er worden gekeken naar het niveau van concurrentie. De concurrenten van HHD worden in kaart gebracht op generiek niveau, omdat de concurrenten voorzien in soortgelijke behoeften. 

Te noemen:

· Overnachten;

· Vergaderen; 

· Bedrijfsactiviteiten.

Naar aanleiding van het bovenstaande is besloten om bij de concurrentieanalyse de focus te vestigen op hotels met mogelijkheden voor vergaderingen en andere bedrijfsactiviteiten in de nabije omgeving.  

Op basis van het gekozen niveau moet HHD de afnemersgroepen wijzen op de voordelen van HHD ten opzichte van andere hotels met soortgelijke mogelijkheden. Omdat overnachten en vergaderen één van de hoofdactiviteiten van HHD is en de zakelijke markt de grootste afnemersgroep vormt, kan gesteld worden dat er een analyse zal worden uitgevoerd op organisatieniveau. De analyse geldt vooral voor het lange termijn perspectief. De analyse wordt uitgevoerd aan de hand van de concurrentiegeoriënteerde methode, managementoordeel. 

Keuze van concurrenten

De belangrijkste concurrenten op het gebied van gelijkenis met HHD zijn:

· Van der Valk Hotel
 in Cuijk; 

· Asteria
 in Veghel; 

· Golden Tulip Valmonte
 in Berg en Dal. 


§ 8.2  Succesbepalende factoren en strategieën 

In Bijlage 24 Concurrentiematrix Succesbepalende factoren en strategieën op pagina 33 van de bijlagen zijn de drie concurrenten vergeleken met HHD op het gebied van positionering, doelgroep, product, prijs, promotie, plaats, sterktes en zwaktes in het algemeen en USP’s. In het onderstaande schema is  dit schema samengevat weergegeven. Hieruit valt op te maken, welke onderneming als grootste concurrent kan worden gezien.  
Scores op succesbepalende factoren. De punten zijn vastgesteld op basis van de analyse in bijlage 24 en zullen verdeeld zijn in een vijfpuntsschaal. (1 = zwak, 5 = sterk)
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	Positionering
	3
	2
	4
	2

	Doelgroep
	4
	3
	3
	4

	Product
	3
	2
	3
	5

	Prijs
	Zie bijlage
	Zie bijlage
	Zie bijlage
	Zie bijlage

	Promotie
	3
	3
	4
	2

	Plaats
	5
	3
	5
	4

	Sterktes en zwaktes
	Zie bijlage
	Zie bijlage
	Zie bijlage
	Zie bijlage

	USP’s 
	3
	2
	4
	4

	Totaalscore
	21
	15
	23
	21


Tabel 8.1  Samenvattend overzicht concurrentieanalyse. 
Conclusie
· De positioneringen en doelgroepen verschillen niet veel van elkaar;
· Asteria richt zich minder op de zakelijke markt; 
· Betreffende het aantal kamers kan worden gesteld dat Van der Valk en Golden Tulip Valmonte aanzienlijk groter zijn dan HHD en Asteria; 
· HHD en Golden Tulip Valmonte hebben de meeste vergaderzalen;
· Kijkend naar de prijsverschillen kan worden gesteld dat Van der Valk het goedkoopst is en Valmonte het duurst. Dit geldt zowel voor de kamers als de zalen; 

· Op het gebied van promotie loopt HHD achter op de concurrenten;  

· De website van HHD is zeer slecht vindbaar en onoverzichtelijk;

· Uit de totaalscore is op te maken dat Golden Tulip Valmonte kan worden gezien als grootste concurrent met daarachter Van der Valk Hotel Cuijk. Dit heeft vooral te maken met het feit dat deze onderneming dicht bij HHD is gevestigd. 

Kansen en Bedreigingen van HHD 
Naar aanleiding van de externe analyse volgt hier een  chronologisch overzicht van de kansen en bedreigingen. 
De kansen en bedreigingen zijn gebaseerd op de hoofdstukken 6, 7 en 8. (DEEL 2: EXTERNE ANALYSE)

	Kansen

K1 Reserveren via internet en e-mail raakt steeds vertrouwder onder de (potentiële) afnemers;

K2 Verbetering eigen website stimuleert het aantal boekingen;

K3 Wellness creëert extra klanten;

K4 Afnemers hebben meer affiniteit met hotels die onderdeel zijn van een keten;

K5 Er is onder de (potentiële) afnemers behoefte aan after sales;
K6 Klantbeoordelingen zijn goed, mond-tot-mondreclame wordt intensief gebruikt in de B2B-markt. 
	Bedreigingen

B1 Economische recessie, vraag zakelijke markt neemt af, kosten voor HHD en P&E stijgen;
B2 HHD loopt achter, qua technologische ontwikkeling, op het gebied van vergaderen en reserveren;
B3 Dreiging van potentiële toetreders;

B4 Niet sportgeïnteresseerde afnemersgroepen kunnen door het sportieve imago worden afgeschrikt;

B5 Slechte interne communicatie straalt uit naar de afnemer; 

B6 Door de snelle expansie van HHD en Fitland, het verliezen van persoonlijke banden met huidige klanten;

B7 Hevige concurrentie;

B8 Qua promotie lopen HHD en Fitland P&E achter op concurrenten.


H9  Conclusies en aanbevelingen

De conclusies en aanbevelingen bestaan uit de SWOT-analyse, de confrontatiematrix en de strategische keuze. 
De conclusies zijn per hoofdstuk weergegeven en zijn in de onderstaande SWOT nogmaals samengevat weergeven. 
§ 9.1  SWOT-Analyse 
SWOT-Analyse

	INTERN
	Sterktes

S1 Sport, wellness, gezondheid, feesten en evenementen onder één dak;

S2 Gratis sporten voor hotelgasten;
S3 Gunstige centrale ligging;
S4 Biedt mogelijkheden voor zowel kleine als grote groepen uit de B2B-markt; 
S5 Groot netwerk binnen de regio;
S6 Onderdeel van Hampshire hotelketen.
	Zwaktes
Z1 Interne communicatie, formeel niet georganiseerd;
Z2 Missie, visie en doelstellingen staan niet op papier en kunnen niet duidelijk worden gedefinieerd;
Z3 Acquisitie gaat over te veel schijven;
Z4 Geen accountmanager voor after sales;
Z5 Geen doelgroepomschrijving;
Z6 Website is slecht vindbaar en onoverzichtelijk;
Z7 Promotie en communicatie zijn niet doordacht (geen marketing- en marketingcommunicatieplan);
Z8 Eén afnemer zorgt voor een enorm gedeelte van de omzet;
Z9 Gewenste identiteit en werkelijke identiteit verschillen op een belangrijke waarde.  

	EXTERN
	Kansen
K1 Reserveren via internet en e-mail raakt steeds vertrouwder onder de (potentiële) afnemers;
K2 Verbetering eigen website stimuleert het aantal boekingen;
K3 Wellness creëert extra klanten;
K4 Afnemers hebben meer affiniteit met hotels die onderdeel zijn van een keten;
K5 Er is onder de (potentiële) afnemers behoefte aan after sales;
K6 Klantbeoordelingen zijn goed, mond-tot-mondreclame wordt intensief gebruikt in de B2B-markt.
	Bedreigingen

B1 Economische recessie, vraag zakelijke markt neemt af, kosten voor HHD en P&E stijgen;

B2 HHD loopt achter, qua technologische ontwikkeling, op het gebied van vergaderen en reserveren;

B3 Dreiging van potentiële toetreders;

B4 Niet sportgeïnteresseerde afnemersgroepen kunnen door het sportieve imago worden afgeschrikt;

B5 Slechte interne communicatie staalt uit naar de afnemer; 

B6 Door de snelle expansie van HHD en Fitland, het verliezen van persoonlijke banden met huidige klanten;

B7 Hevige concurrentie;
B8 Qua promotie lopen HHD en Fitland P&E achter op concurrenten.


§ 9.2  Confrontatiematrix, aanbevelingen en strategische keuze
De aanbevelingen die voortkomen uit de confrontatiematrix 
De confrontatiematrix is terug te vinden in Bijlage 25 Confrontatiematrix op pagina 36 van de bijlagen. 
Hierin zijn de verschillende sterktes, zwaktes, kansen en bedreigingen tegenover elkaar gezet en is aangegeven welke combinaties samen als opties kunnen worden gezien om mee aan de slag te gaan. De belangrijkheid per combinatie wordt ook aangegeven. De matrix dient als basis voor de onderstaande aanbevelingen en de strategische keuze.    
Voordat de marketingcommunicatie succesvol kan zijn is het van belang dat eerst de volgende aanbevelingen worden gerealiseerd. 
Aanbeveling 1 Interne communicatie verbeteren
1. Iedere afdeling van zowel P&E als HHD moet van elkaar op de hoogte zijn en blijven. 
Hiervoor moeten tweewekelijkse bijeenkomsten worden belegd door de leidinggevenden van zowel P&E als HHD zodat de belangrijkste ontwikkelingen voor iedereen duidelijk zijn. Maak voor deze bijeenkomsten een agenda die minimaal één werkdag voor aanvang van de bijeenkomst bij iedere deelnemer aanwezig is en maak tijdens de bijeenkomst een duidelijk notulen waarin concreet komt te staan wie voor welke actiepunten verantwoordelijk is;
2. Er moet meer gecommuniceerd worden door de verschillende recepties van de gehele onderneming;
3. HHD en P&E gebruiken verschillende websites, verschillende vormen van offertes en een verschillende verwerking van informatie- en offerteaanvragen, hier moet één vast concept voor worden ontwikkeld. 

Kortom; de structuur van acquisitie moet verbeterd worden;
4. De afdelingshoofden houden zich te veel bezig met operationele taken. Zij moeten zich alleen bezig houden met de lange termijn visie, dus bezig zijn op strategisch niveau;
5. Er moet een accountmanager aangesteld worden voor één fte om de after sales te verzorgen en in de toekomst het binnenhalen van grote ondernemingen buiten de regio;
6. HHD kan en mag naar externen autonoom opereren hier moet men gebruik van maken; 
7. Men moet binnen de marketingcommunicatie duidelijker aangeven dat het een leerbedrijf is, hier houden de gasten dan rekening mee, wat cognitieve dissonantie kan vermijden. 
Haalbaarheid
Suitability: de uitvoering is mogelijk. Er zijn wekelijks bijeenkomsten waarbij de betrokkenen aanwezig zijn. Tijdens deze momenten kan alles worden besproken. Er moet nog wel extra kennis worden ontwikkeld en worden overgedragen op het gebied van after sales en accountmanagement. Hier kan de afdeling Business & Health van Fitland een rol in spelen. (Zij hebben al enige ervaring op dit gebied).  
Feasibility: er moeten fte’s worden ingedeeld voor het verzorgen van accountmanagement/after sales. Hier kan zowel een bestaande kracht als een nieuwe kracht voor worden aangetrokken.  
Profitability: de verbetering van de interne communicatie komt de economische doelstellingen ten goede. De risico’s zijn niet erg groot. Vooral niet wanneer het accountmanagement als extra taak wordt bedeeld voor een al onder contract staande werknemer. 

Aanbeveling 2 Ontwikkeling van een marketingcommunicatieplan
Om ervoor te zorgen dat de producten/diensten van P&E en HHD zich qua omzet ontwikkelen is het van belang dat de communicatie naar buiten goed verloopt, zodat bij de potentiële afnemer bekend wordt wat er allemaal mogelijk is en nog veel belangrijker bij wie de prospect moet zijn voor informatieaanvragen. 

1. Middels een marketingcommunicatieplan kan het product opnieuw in de markt worden gezet. Om concurrenten voor te blijven is het van belang het netwerk uit te breiden (door afnemers buiten de regio te benaderen) en de productvoordelen in de marketingcommunicatie te benadrukken;
2. Binnen het marketingcommunicatieplan moet HHD zich tweezijdig positioneren. Men zou eerst moeten inspelen op het gevoel en vervolgens moet men de productvoordelen de aandacht geven. In het marketingcommunicatieplan komen verscheidene aanbevelingen aan de orde betreffende de manier van het op de markt zetten;
3. Het marketingcommunicatieplan moet zo geschreven worden dat het kan worden uitgevoerd voor zowel HHD als P&E;
4. Binnen de marketingcommunicatie moet men communiceren via HHD en P&E (dus Fitland minder opvallend vermelden) omdat anders de niet sportgeïnteresseerden worden afgeschrikt door het sportieve imago van Fitland; 
5. Het plan moet ervoor zorgen dat vooral de B2B-markt buiten de regio wordt bereikt omdat zij eerder zullen zorgen voor een toename van de bezettingsgraad van HHD. Deze groepen blijven vanwege de afstand eerder overnachten. De B2B-markt binnen de regio moet zeker niet worden vergeten omdat deze ondernemingen vooral voor P&E zeer interessant blijven. Het moet dus een integraal marketingcommunicatieplan worden. 
Haalbaarheid 

Suitability: betreffende de uitvoering van het plan moet wel rekening gehouden worden met het waarborgen van continuïteit. Wanneer men niet continue bezig is met marketingcommunicatie neemt de kracht van het plan snel af. Het is geschikt omdat hier sinds het bestaan van Fitland daarna P&E en HHD niet over is nagedacht en het nu benodigd is vanwege de afname van boekingen bij zowel HHD als P&E (de economische recessie speelt hierin een duidelijke rol). Het plan moet dus integraal worden uitgevoerd, wat inhoud dat het voor zowel P&E als HHD te implementeren moet zijn. Dit komt voort uit de aanbeveling dat P&E en HHD intensiever met elkaar moeten gaan samenwerken. 
Feasibility: de eventuele toename van boekingen kan zowel door HHD als P&E worden opgevangen omdat er respectievelijk genoeg hotelkamers en zaalcapaciteit is. Het aantal begeleiders en instructeurs zal eventueel moeten worden uitgebreid. Het plan is mogelijk omdat het wordt uitgevoerd door een stagiaire. Er hoeft dus niet speciaal iemand voor in dienst te worden gesteld.
Profitability: bepaalde marketingcommunicatiemiddelen zullen geld kosten. Hier zal in het budget van het marketingcommunicatieplan op terug worden gekomen. Via marketingcommunicatie kan ook de merknaam worden versterkt onder afnemers buiten de regio.  
Aanbeveling 3 Verbetering website als onderdeel van het marketingcommunicatieplan
Een belangrijk onderdeel van het marketingcommunicatieplan is het verbeteren van de website die op het moment amper vindbaar en totaal niet gebruiksvriendelijk is. Hiervoor kunnen verschillende goedkope en wat duurdere opties worden ontwikkeld. De website moet veel overzichtelijker zijn. De website zorgt voor veel verwarring, waardoor HHD potentiële klanten misloopt. Het is veel te rommelig. 

Haalbaarheid 

Suitability: dit moet worden uitgevoerd omdat anders de promotionele activiteiten wel leiden tot bekendheid maar in veel mindere mate tot een toename van klanten omdat zij vastlopen bij bijvoorbeeld het aanvragen van informatie of het reserveren. Het is dus geschikt voor de doelstellingen van HHD.  

Feasibility: het is uitvoerbaar, maar wanneer men het heel goed wil doen en wil zorgen dat alles klopt en werkt moet hiervoor een expert worden ingehuurd. Dit zal wel enige kosten en tijd met zich meebrengen. Vaste krachten moeten aangeven wat er verbeterd moet worden, hier moet veel aandacht aan worden besteed  zodat het in één keer goed gebeurt. 
Profitability: uiteindelijk zal een verbetering van de website wel degelijke zorgen voor een  toename van de bezettingsgraad voor HHD. Dit resulteert in het tegemoet komen aan de doelstellingen. 

Strategische keuze

Er zal betreffende de ‘Groeirichtingen binnen de matrix van Ansoff’
 moeten worden gekozen voor marktontwikkeling, omdat het product goed is en de markt in de regio is verzadigd. Iedereen in de regio kent Fitland. Dit geldt overigens voor HHD in mindere mate. De potentiële afnemers bevinden zich buiten de regio en hierbij vallen de volgende doelgroepen te onderscheiden:
· MKB buiten de regio inclusief overnachting;

· Ondernemingen groter dan MKB buiten de regio inclusief overnachting; 

· Grote non-profit organisaties buiten de regio inclusief overnachting;

· (Inter)nationale concerns met meerdere filialen inclusief overnachting.
Met name het tweede en vierde puntje zijn interessant, dit zijn meestal grotere groepen. 
De doelgroepen binnen de regio moeten in de marketingcommunicatie zeker niet vergeten worden.  
DEEL 3 MARKETINGCOMMUNICATIEPLAN 
Dit deel omvat een uitwerking van de tweede en derde aanbeveling van het onderzoeksrapport, namelijk het schrijven van een marketingcommunicatieplan, waarbij extra aandacht zal worden besteed aan de website. Het ondernemingsplan is behandeld in hoofdstuk één en twee. Het marketingplan is in de vorm van een interne- en externe analyse verwerkt van waaruit nu het marketingcommunicatieplan volgt. 

Het marketingcommunicatieplan geeft onder andere het resultaat van het onderzoek naar consument en product weer, waarin veelal zaken uit de interne en externe analyse terug zullen komen. Daarnaast zullen de marketingcommunicatiedoelgroep, de marketingcommunicatiedoelstellingen en de strategie worden vastgesteld. Het marketingcommunicatieplan sluit af met de creatieve ontwikkeling en het budget. Tot slot wordt weergegeven hoe kan worden onderzocht of de doelstellingen zijn behaald in de vorm van een evaluatie. 

In dit plan zal extra aandacht worden besteed aan de verbetering van de gebruiksvriendelijkheid en de vindbaarheid van de website, omdat geconcludeerd kan worden dat dit een zwak punt is van HHD, P&E en Fitland, waar nog veel winst te behalen is. 
Het marketingcommunicatieplan wordt in opdracht van de bedrijfsbegeleiding voor zowel HHD als P&E geschreven. 
Inhoudsopgave
31DEEL 3 MARKETINGCOMMUNICATIEPLAN


32§ 1 Resultaten van onderzoek naar consument en product


33§ 2 Marketingcommunicatiedoelgroepen


35§ 3 Marketingcommunicatiedoelstellingen


36§ 4 Marketingcommunicatiestrategie


37§ 5 Creatieve ontwikkeling


37§ 6 Marketingcommunicatie-instrumenten en middelen


40§ 6.1 De website


42§ 7 Marketingcommunicatiebudget


44§ 8 Evaluatie


45Bronnen





§ 1 Resultaten van onderzoek naar consument en product 
Wanneer een onderneming een bedrijfsactiviteit wil organiseren gaat het veelal om een grote som geld dat zal worden uitgegeven, wat niet zonder enig onderzoek vooraf zal worden gespendeerd. Om deze reden is het aannemelijk om ten behoeve van het in kaart brengen van de gedachten van de consument, de scanning-focussinge-hierarchie te gebruiken.

In Bijlage 1 Scannings-focussing-hiërachie op pagina 38 van de bijlagen staat weergeven welke componenten horen bij deze analyse methode. Hieruit blijk dat er is sprake van een hoge betrokkenheid.
De verscheidene fases worden hieronder behandeld.

Scanning
De B2B-markt gaat op verschillende wijze te werk om zich te oriënteren op de aanbieders van bedrijfsevenementen, bedrijfsactiviteiten etc. De markt (prospects) maakt van twee verschillende kanalen gebruik, het internet en mond-tot-mondreclame. De bedrijven die reeds klant zijn gebruiken veelal het directe (telefonisch) contact met de medewerkers van P&E of HHD. De afnemer moet in contact komen met HHD (waarneming). Ten gevolge van de waarneming wordt er door de afnemer een oordeel geveld. Hier wordt wel of geen acceptatie/appreciatie gevormd.
Focussing
Tijdens deze fase worden verschillende aanbieders vergeleken, er wordt gekeken naar mogelijkheden op het gebied van onder andere variatie van de arrangementen, prijs, locatie etc. In deze fase worden de recensies van eerdere bezoekers/gebruikers bekeken. Het is dus van belang dat er snel en voldoende informatie tot de potentiële klant kan komen. Er moet worden ingespeeld op de vraag naar activiteiten van de prospect. 
Gedrag
Wanneer in de focussing fase kennis en attitude zijn vastgesteld, gaat de prospect over naar gedrag, dus het beslissen om wel of niet over te gaan tot aankoop. Dit proces wordt uiteraard beïnvloed door externen in de vorm van collega’s of andere bedrijven die aan activiteiten buiten de deur doen. Om de voorgaande reden is het van belang, het al gecreëerde netwerk te behouden en zo snel mogelijk uit te breiden. In de fase gedrag moet er voor worden gezorgd dat de prospect snel reactie krijgt op bijvoorbeeld informatieaanvragen. Op dit moment zijn zij er mee bezig en wil de desbetreffende prospect alles zo snel mogelijk duidelijk hebben. Wanneer de reactie van HHD of P&E te lang duurt, stapt de prospect over naar de concurrent. 

Waarden en betekenissen voor de consument
Om voor de potentiële afnemer van HHD en/of P&E de betekenis en de waarden te bepalen wordt de middel-doelketen van betekenissen ingevuld. Voor een overzichtelijke uitwerking van deze analyse methode zie 
Bijlage 2 Betekenisstructuur van eigenschappen, gevolgen en waarden op pagina 38 van de bijlagen. Kort gezegd is het middel de USP’s in de vorm van de vele mogelijkheden die HHD en Fitland P&E te bieden hebben. Deze zorgen dat ondernemingen een fantastisch verblijf hebben, op maat georganiseerd naar eigen wensen en behoeften. Dit creëert onder andere de impressieve waarde plezier en de expressieve waarde groepsgevoel. Dit leidt tot de domeinspecifieke waarden: inspanning/ontspanning, georganiseerd en gezondheid. Deze waarden staan in relatie met de instrumentele waarden originaliteit, gedrevenheid en creativiteit. De universele waarden die worden nagestreefd door de prospect en door HHD kunnen worden vervuld zijn geluk en sociale erkenning. 

Kennis, gevoel en de verwerkingstrategie  

Voor een overzichtelijke weergave betreffende de cognitieve (kennis) en affectieve (gevoel) elementen in combinatie met de betrokkenheid betrekking hebbende op de koopbeslissingen van de prospects, wordt de FCB-matrix ingevuld. Deze is terug te vinden in Bijlage 3 FCB-matrix op pagina 39 van de bijlagen. Een bedrijf dat bepaalde activiteiten boekt bij HHD en/of P&E bevind zich in categorie C van het overzicht van het keuzeproces in de FCB-matrix. De ondernemingen zijn namelijk hoog betrokken en kennen uiteindelijk cognitieve waarden aan de diensten van HHD toe. Dit betekend dat wanneer bedrijven besluiten over te gaan tot aankoop, zij uitgebreid op de hoogte zijn en zich kunnen vinden in de mogelijkheden van HHD en P&E. Om de ondernemingen te benaderen is het van belang ook in te spelen op de affectieve waarden, omdat men zich zo kan onderscheiden van de concurrenten. Om de afnemer te behouden is het van belang dat bij een eerste contact er meteen een goed gevoel ontstaat en er een band wordt opgebouwd. Dit creëert meer kansen voor een tweede bezoek. De scanning- en focussingfase zijn voor deze afnemers zeer belangrijk. 

Het is lastig te bepalen of het product van HHD informationeel of transformationeel is omdat het probleemoplossend is wanneer een onderneming zoekt naar een vergaderruimte omdat er binnen het eigen pand geen ruimte is. Wanneer men kijkt naar mogelijkheden zoals actief vergaderen en bedrijfsfeesten/evenementen is er duidelijk sprake van een toevoegende waarde wat duidt op een transformationeel product. Het verschilt dus per potentiële afnemer. 

In de communicatie-uitingen moet men zich ook informationeel positioneren, omdat uit de conclusie van het onderzoek (deel één en deel twee van dit plan) blijkt dat de afnemer niet goed op de hoogte is van alle mogelijkheden binnen HHD en P&E. 

Fase in de productlevenscyclus (PLC) en merklevenscyclus
HHD bevindt zich tussen de rijpheids- en verzadigingsfase van de PLC.

Dit kan worden gesteld omdat de markt verzadigd aan het raken is. Er zijn veel aanbieders in de vorm van hotels die zich met een overschot aan vergaderzalen richten op de zakelijke markt en hiermee hun ruimte willen opvullen. De ondernemingen in de regio kennen Fitland, dit blijkt uit interviews. Voor HHD is dit tot op heden veel minder het geval. 

Omdat in de verzadigingsfase er voor de afnemers weinig verschillen meer te zien zijn tussen de aanbieders, is het van belang dat HHD en P&E haar USP’s goed definieert en zich hiermee in haar marketingcommunicatie onderscheid van haar concurrenten. Op deze manier zou de levenscyclus kunnen worden verlengd. HHD blijft innoveren, dit is te zien aan de ontwikkelingen van een vliegtuig (suites en een vergaderruimte) en de saunaboot. 

De merklevenscyclus van HHD bevindt zich in de groeifase omdat deze nog veel minder bekend is dan Fitland. Dit heeft als voornaamste redenen, het korte bestaan en dat veel communicatie vanuit Fitland wordt gedaan en veel minder vanuit HHD. Er moet dus één of een aantal unieke productvoordelen worden gevonden die intensief gecommuniceerd kunnen worden

§ 2 Marketingcommunicatiedoelgroepen

De marketingcommunicatiedoelgroepen zijn de secretaresses, want uit het Groot secretaresseonderzoek 2007 valt het volgende op te maken: 
’Wat vinden de secretaresses het leukst om te doen?

Organisatorische werkzaamheden zijn favoriet; bijeenkomsten en vergaderingen organiseren wordt door

19% van de secretaresses als het leukst bestempeld.’ Daarnaast blijkt uit hetzelfde onderzoek dat 66% van de secretaresses als taak heeft, het organiseren van vergaderingen en bijeenkomsten. Het gehele overzicht van taken van secretaresses is te zien in Bijlage 4 Werkzaamheden van secretaresses op pagina 39 van de bijlagen. Hierbij moet vermeld worden dat de secretaresse niet binnen elke onderneming de beslisser is. In grotere ondernemingen krijgt de secretaresse de opdracht een bedrijfsactiviteit te organiseren en beslist uiteindelijk de afdelingsmanager. De directie beslist of er een bedrijfsactiviteit moet worden georganiseerd en de secretaresse krijgt dan de opdracht de organisatie op zich te nemen. Omdat de secretaresse steeds meer verantwoordelijkheden wil en deze ook krijgt is het verstandig de marketingcommunicatie op deze groep te richten. De directie zelf houdt zich hier kan of wil zich hier vaak niet mee bezig houden.
Om meer overzicht te creëren is er gesegmenteerd in primaire en secundaire groepen.


Primaire marketingcommunicatiedoelgroepen:
· Directiesecretaresses of directie van het MKB buiten de regio;

· (Directie)secretaresses van ondernemingen groter dan MKB buiten de regio; 

· (Directie)secretaresses van grote non-profit organisaties buiten de regio;

· (Directie)secretaresses van (inter)nationale concerns met meerdere filialen. 
Secundaire marketingcommunicatiedoelgroepen:

· Eigenaren van ondernemingen kleiner dan MKB binnen de regio; 

· (Directie)secretaresses of directie van het MKB binnen de regio; 

· (Directie)secretaresses van ondernemingen groter dan MKB binnen de regio;

· (Directie)secretaresses van grote non-profit organisaties binnen de regio.
De primaire marketingcommunicatiedoelgroepen zijn de doelgroepen die als potentieel worden gezien en nog geen kennis hebben van HHD en haar mogelijkheden. De secundaire marketingcommunicatiedoelgroepen hebben al in grotere mate kennis van het bestaan van HHD en zijn voor een groter deel reeds klant. 

Binnen de marketingcommunicatie zal vooral de primaire doelgroep moeten worden bereikt. Dit is de nieuwe markt die ontwikkeld moet worden. Dit sluit ook aan bij de strategische keuze marktontwikkeling. 

De secundaire doelgroepen moeten zeker niet vergeten worden, omdat dit de huidige klanten zijn. Hiermee moet de persoonlijke binding behouden worden. Deze groepen kunnen qua promotie op dezelfde wijze worden benaderd als de primaire groep. De marketingcommunicatiedoelgroepen zullen op domeinspecifiek niveau worden uitgelicht omdat het productgebruik en de productinteresses het meest van belang zijn om de groepen op te onderscheiden. Ook worden de rollen in het beslissingsproces kort aangegeven. 

Directiesecretaresses of directie van het MKB buiten de regio 

Deze doelgroep is over het algemeen laagbetrokken omdat het idee wordt opgedragen door de eigenaren van de onderneming (initiator en beslisser) en de secretaresse (koper). In dit geval hoeft de secretaresse de plannen alleen uit te voeren.  
Binnen het midden- en kleinbedrijf is het dus gebruikelijk dat de directie een locatie uitzoekt voor vergaderingen of ideeën aandraagt voor bepaalde bedrijfsactiviteiten. Vervolgens is het aan de secretaresse om informatie op te vragen en het geheel te reserveren. Afhankelijk van het soort onderneming zijn de accommodaties waar naar wordt gezocht meestal niet de meest luxe, omdat deze voor het merendeel van het MKB qua prijs aan de te hoge kant zijn. Wanneer gekeken wordt naar producteigenschappen kunnen binnen dit domein waarden als; rust, formeel, zakelijk en ontspanning worden ingevuld. Betreffende het productgebruik valt deze doelgroep onder de potentiële gebruikers. Deze doelgroep moet dus middels intensieve marketingcommunicatie worden benaderd om van potentiële gebruiker, gemiddelde of lichte gebruiker te worden. 

(Directie)secretaresses van ondernemingen groter dan MKB buiten de regio
Deze doelgroep is hoog betrokken omdat zij vaak opgedragen krijgen een vergadering of andere bedrijfsactiviteit buiten de deur te organiseren. Deze secretaresses (initiator, beslisser en koper) hebben dus veel verantwoordelijkheid. Deze doelgroep gebruikt het vooral voor vergaderingen en andere bedrijfsactiviteiten met grote groepen. Bij deze doelgroepen moet ook de mogelijkheid tot overnachten duidelijk worden gecommuniceerd. Deze doelgroep is op het moment prospect en moet in de nabije toekomst minimaal lichte gebruiker worden. De doelgroep is op zoek naar de domeinspecifieke waarden rust, formeel of informeel, zakelijk, plezier en ontspanning.  


(Directie)secretaresses van grote non profit organisaties buiten de regio
De secretaressen zijn hoog betrokken omdat zij de opdracht krijgen op eigen initiatief een vergadering te organiseren. Bij deze groep  moet de focus meer liggen op de vergaderarrangementen en minder op teambuildingsactiviteiten. Deze doelgroep heeft veelal een voorkeur voor een bepaalde accommodatie en stapt minder snel over naar iets nieuws. Daarnaast is de plaatst van de ontmoeting gebonden aan de vestigingsplaats(en) van de betreffende onderneming(en). HHD moet in dit geval centraal liggen ten opzichte van de verschillende vestigingen. De doelgroep is op zoek naar de domeinspecifieke waarden rust, formeel en zakelijk. Deze groep moet van lichte gebruiker uitgroeien tot zware gebruiker. 

(Directie)secretaresses van (inter)nationale concerns met meerdere filialen
Deze secretaresses (initiator) zijn evenals als de voorgaande doelgroep hoog betrokken omdat zij zelf de verantwoordelijkheid van de organisatie krijgen. Er moet bij deze groep in ogenschouw worden genomen dat zij verantwoording moeten afleggen aan verschillende medewerkers (beslisser, gebruiker en klager) die hoger staan. Op deze wijze ontstaat bureaucratie wat de snelheid van aanvraag en boeken vaak vertraagd. De locatie is minder van belang omdat verschillende vestigingen al verspreid over het land liggen en dus iedereen ver moet reizen. Wanneer men zich richt op het regio management van een concern is de locatie uiteraard wel van belang. Deze meest interessante marketingcommunicatiedoelgroep moet uitgroeien van niet gebruiker naar uiteindelijk zware gebruiker. 






Corporate communicatie
Doelgroepen die behoren tot de corporate communicatie zijn interne communicatie doelgroepen in de vorm van eigen medewerkers van Fitland, P&E en HHD.  Deze drie groepen moeten kennis hebben van de mogelijkheden en hiermee potentiële klanten te woord kunnen staan. Zij moeten dus veel met elkaar communiceren in wekelijkse vergaderingen tussen afdelingshoofden en voor de desbetreffende periode van invloed zijnde medewerkers. Tijdens deze bijeenkomsten moeten zaken concreet op papier worden gezet zodat het naar alle betrokken medewerkers kan worden verzonden. Op deze wijze kunnen en/of moeten medewerkers elkaar corrigeren met de concrete afspraken als naslagwerk. Wanneer dit gecontinueerd wordt kan men niet meer gemakkelijk iets anders doen en zeggen dat men niets van bepaalde afspraken wist. De afdelingsmanagers zijn voor het goed verlopen van de interne communicatie verantwoordelijk en moeten dit ook blijven waarborgen en controleren. 
Een andere doelgroep die niet moet worden vergeten binnen de corporate communicatie is de public relations (PR) afdeling die de contacten met de pers moet onderhouden en zoveel mogelijk publiciteit moeten genereren voor de mogelijkheden van HHD in combinatie met P&E. De doelgroepen voor de afdeling PR zijn pers, overheden en overige belangengroepen.
§ 3 Marketingcommunicatiedoelstellingen

De doelstellingen worden opgedeeld in bereik-, proces- en effectdoelstellingen. Deze doelstellingen worden vastgesteld om te meten hoe succesvol de marketingcommunicatie is na afloop van ieder deel van de campagne. 
Om de verschillende marketingcommunicatiedoelgroepen te bereiken wordt er een aantal doelstellingen opgesteld. Bij het formuleren van de doelstellingen moet de mate van betrokkenheid van doelgroepen worden meegenomen. Deze doelstellingen worden tevens opgesteld om een goede afstemming met de marketingcommunicatie-instrumenten te waarborgen.  

Uit de situatieanalyse blijkt onder andere dat veel bedrijven HHD niet kennen en niet weten wat er allemaal in combinatie met P&E mogelijk is. 

Bereikdoelstellingen
· In de periode van 1 september 2009 tot 1 september 2010  moet 70%  de marketingcommunicatiedoelgroepen minimaal drie keer bereikt worden via twee verschillende communicatie-uitingen;

· Aan de hand van de bovenstaande marketingcommunicatiedoelstellingen zal de (actieve)merkbekendheid van HHD moeten groeien en voor zowel HHD als P&E moet de merkkennis (mogelijkheden en voordelen van de merken) ook groeien.  

Procesdoelstellingen
· De boodschap richting de doelgroepen dient uitnodigend, overzichtelijk/zakelijk en als persoonlijk gewaardeerd te worden;

· In alle communicatie-uitingen moeten de vastgestelde kleuren, logo’s en slogans worden uitgedragen;

· Aan de hand van de procesdoelstellingen moet er onder de marketingcommunicatiedoelgroepen een zakelijk maar toch informeel imago worden ontwikkeld. De logo’s moeten gebruikt worden om meer merkbekendheid ontwikkelen. 


Effectdoelstellingen
Kennis
· Voor 1 september 2010 moet 70% van de doelgroepen buiten de regio de merken HHD en P&E kennen en herkennen;

· De merkbekendheid van HHD en P&E moet op 1 september 2010 minimaal toegenomen zijn tot 15%.

Attitude
· In de periode van 1 september 2009 tot 1 september 2010 moet bij 50% van de benaderde doelgroepen een positieve attitude gecreëerd zijn betreffende HHD en P&E haar mogelijkheden.
Gedrag
· Voor 1 september 2010 moet voor 50% van de benaderde doelgroepen bekend zijn hoe men de producten kan aanschaffen bij HHD en/of P&E;

· Voor 1 september 2010 moet 35% van de benaderde doelgroepen informatie hebben aangevraagd betreffende de mogelijkheden van HHD en/of P&E.

Corporate communicatiedoelstellingen
Intern
· De werknemers moeten voor 1 september 2009 op de hoogte zijn van de communicatie uitingen die worden gebruikt;

· De werknemers moeten voor 1 september 2009 op de hoogte zijn van de mogelijkheden van HHD in combinatie met P&E en dit ook kunnen uitdragen naar derden.
Extern
· De pers moet in de periode van 1 september 2009 tot 1 september 2010 extra intensief op de hoogte worden gehouden van de mogelijkheden en nieuwe ontwikkelingen binnen HHD en P&E. 
§ 4 Marketingcommunicatiestrategie
Op het moment gaan HHD en P&E gebukt onder de sportieve reputatie van Fitland. Via een weloverwogen gekozen marketingcommunicatiestrategie kan dit imago veranderd worden.
Positionering
De positionering ten opzichte van concurrenten zal als volgt moeten zijn:
De functionele producteigenschappen worden zowel met productvoordelen (alle mogelijkheden van HHD en de USP’s) als met waarden (persoonlijke benadering, intensieve service en contacten) aan de afnemer verbonden. Dit houdt in dat de beste optie een tweezijdige positionering is. Het belang van een goede verstandhouding met de afnemer komt voort uit H7  Afnemersanalyse op pagina 23 waarbij uit de interviews blijkt dat de afnemer zich meer focust op de manier waarop zij behandeld wordt en hoe alles wordt geregeld dan op de mogelijkheden/producten die HHD en P&E te bieden hebben. Om zich van de concurrenten te onderscheiden moet men inspelen op de waarden zakelijk enerzijds en  plezier en ontspanning anderzijds. 

Kortom, HHD speelt eerst in op de waarden om de aandacht te trekken en vervolgens geeft men de productvoordelen (alle mogelijkheden en andere Unique Selling Points (USP’s)) de aandacht om de afnemer te overtuigen. De communicatie is zeer van belang om de nieuwe markt te betreden. 


Strategie

Nu de doelgroepen, de doelstellingen en de gewenste positionering zijn vastgesteld is het kiezen van een doeltreffende strategie de volgende stap om de doelstellingen te realiseren.


De strategie is gebaseerd op de doelstellingen. De belangrijkste doelstelling is het creëren van merkbekendheid en daaropvolgend merkkennis, waardoor er een positieve attitude onder de doelgroep ontstaat, wat aankoopgedrag tot gevolg moet hebben. 
Vanwege het feit dat het product van HHD zich in de volwassenheidsfase bevindt en neigt naar de rijpheidsfase zal hier binnen de keuze van de communicatiestrategie rekening mee moeten worden gehouden. 

Er zijn een aantal keuzes die gemaakt moeten worden, tevens zal onderbouwd worden waarom er voor deze opties gekozen zou moeten worden.

· Er zal spontane merkbekendheid gecreëerd moeten worden. 

Om de nieuwe markt te bereiken is het van groot belang dat de potentiële afnemer HHD en P&E kent en herkend. In de communicatie moeten de logo’s en de kleuren benadrukt worden. 


· HHD en P&E moeten ervoor zorgen dat de tevredenheid van de huidige klanten bevestigd kan worden.

Door via verschillende wegen als de website en het beste de middel, mond-tot-mondreclame, ervoor te zorgen dat enkele positieve recensies de nieuwe doelgroep bereiken. Zullen zij sneller geïnteresseerd raken in de mogelijkheden van HHD en P&E. Tevreden huidige klanten zijn dus van groot belang, hierom moet er after sales worden uitgevoerd.


· Het versterken van de psychosociale betekenis aan de producten.
Om HHD en P&E te onderscheiden van concurrenten moet er een positief gevoel gecreëerd worden bij de prospects. Dit kan door bijvoorbeeld een pakkende slogan in combinatie met een aanstekelijke reclame-uiting.  

· Het aanboren van nieuw doelgroepen. (Hoort bij de rijpheidsfase van de product-/merklevenscyclus.)

Zoeken naar afnemers in andere regio’s en eventueel een ander gebruikstijdstip of een andere gebruiksreden aanboren.

Propositie
De propositie is hetgeen dat HHD en P&E beloven aan de afnemers. Binnen de propositie moeten zowel de productvoordelen als de waarden worden benadrukt.  

HHD en P&E bieden ondernemingen ongekende mogelijkheden om in een formele of informele sfeer buiten de deur bedrijfsactiviteiten als vergaderen en teambuilding tot in de puntjes verzorgd en op maat te organiseren. 

§ 5 Creatieve ontwikkeling
Om de propositie te vertalen en aantrekkelijk te maken voor de prospects worden hier een aantal opties aangedragen:

Huidige slogan van de Hampshire keten: 

· HHD more than welcome. 
Opties nieuwe slogan*
· HHD more than just a hotel; 
· HHD en P&E everything is possible;

· HHD en P&E for you and your employees;

· HHD en P&E meer dan u verwacht;

· HHD en P&E fun en business zoals u het wenst.
*De slogans zouden ook apart van elkaar kunnen, dus dat niet beide merken in één slogan worden genoemd. 
De bovenstaande creatieve vertalingen zijn voorbeelden, hier kan over worden gediscussieerd. 

Het bovenstaande zal moeten zorgen voor het wekken van de interesse van de potentiële afnemers. De slogan moet dus de aandacht trekken en uiten wat HHD en P&E te bieden hebben.

Briefing
De briefing, wat onderdeel is van het creatieve concept, is terug te vinden in Bijlage 5 Briefing op pagina 40 van de bijlagen. Hierin wordt samenvattend, in conceptvorm, weergegeven wat er aan marketingcommunicatie moet worden gedaan en welke stijl moet worden gehanteerd. In bijlage 5 staat ook een logo van HHD in dezelfde kleuren is als het logo van P&E (oranje/blauw). Op deze wijze kunnen beide logo’s gemakkelijk in combinatie met elkaar worden gebruikt.  

§ 6 Marketingcommunicatie-instrumenten en middelen

In dit onderdeel van het marketingcommunicatieplan zullen verschillende marketingcommunicatie-instrumenten de revue passeren, tevens zal er worden aangegeven welke middelen er zullen worden gebruikt om met het desbetreffende instrument de doelgroep te bereiken. Extra aandacht zal worden besteed aan de website. 
Huidige promotie
Promotie middelen zoals nieuwsbrieven, brochures, een website, een infoteam, flyers, krantenartikelen, posters en het staan op beurzen zijn in het verleden uitgevoerd. Zeer recentelijk is er nog een brochure van HHD naar ondernemers binnen de regio gestuurd. Daarnaast is het middel persoonlijke verkoop in de vorm van contacten die medewerkers van P&E onderhouden met bedrijven ook enigszins aanwezig.  

Aan te bevelen instrumenten en middelen
Hieronder zullen de middelen en instrumenten nader worden toegelicht. Het budget wordt in Bijlage 6 Budget marketingcommunicatie op pagina 41 van de bijlagen gespecificeerd weergegeven. 

In het onderstaande schema wordt specifiek aangegeven wat er gedaan moet worden.  

RECLAME (BUSINESS TO BUSINESS)
	Open dag en voorlichtingsuren

	Wanneer?
	2 keer per jaar open dag en voorlichtingsuren op aanvraag.

	Waarom?
	Creatie van binding met de klant en toename merkkennis, met als gevolg een toename van aanvragen.

	Hoe?
	Op de open dag moet er de mogelijkheid zijn de beelden te bekijken van de meest interessante producten die P&E en HHD te bieden hebben (TV schermen). Ook moeten er afspraken te maken zijn voor voorlichtingsuren (bij informatiebalie/stand).  

Een prijsvraag waarbij men een luxe overnachting inclusief diner en ontbijt kan winnen voor twee personen. Twee keer per jaar.

	Budget?
	Totale kosten jaar 1:
	€ 50,- (personeelskosten vallen onder open dag Fitland) 


	Flyers en brochures

	Wanneer?
	Ieder kwartaal een nieuwe brochure en halfjaarlijks een nieuwe flyer. 

	Waarom?
	Up-to-date houden van de huidige klanten en creatie van merkbekendheid en merkkennis bij de prospects.  

	Hoe?
	In de flyer de unieke/nieuwe mogelijkheden benadrukken, deze moeten ook komen te liggen bij VVV- en ANWB kantoren, op beurzen en tentoonstellingen en andere plaatsen waar de B2B-markt bij elkaar komen, zoals winkels die gespecialiseerd zijn in kantoorartikelen. 
Brochures moet per post worden verstuurd naar bedrijven zowel binnen als buiten de regio. contactgegevens zijn reeds verzameld. De brochure die voor HHD is gemaakt moet als uitgangspunt worden genomen. (Deze is zakelijk en oogt professioneel.)

Aantal benodigde flyers per jaar: 500. Aantal benodigde brochures per jaar: 400.

Totaal aantal benodigde personeelsuren voor de flyers voor jaar 1: 18 

Totaal aantal benodigde personeelsuren voor de brochures voor jaar 1: 76

	Budget?
	Totale kosten jaar 1: 
	€ 756,-  excl. personeelskosten
	€ 1.978,- incl. personeelkosten.


	Advertenties (krant, maandblad en internet)

	Wanneer?
	Maandelijkse advertentie in de regionale dagbladen, een branche gerelateerd maandblad en websites. 

	Waarom?
	Creatie van merkbekendheid en bij continuïteit zal ook de merkkennis toenemen. 

	Hoe?
	Korte advertenties waarbij de unieke mogelijkheden naar voren komen en de mogelijkheid tot het maken van een vrijblijvende afspraak moet worden benadrukt. 

De websites gericht op secretaresses moeten de hoogste prioriteit krijgen. 
(secretaressenet.nl en www.secretaresse-platform.nl zijn aan te raden). 
Tip:
Kijk bij websites naar de populariteit bij Google en het aantal websites waar een link op staat van de website. Dit is gemakkelijk de vinden door bij Google respectievelijk site: url adres en link: url adres in te voeren en te zoeken. Rechtsboven moet dan het dikgedrukte getal zo hoog mogelijk zijn.
Totaal aantal benodigde personeelsuren voor jaar 1: 15 

	Budget?
	Totale kosten jaar 1: 
	€ 4.654,-  excl. personeelskosten
	€ 4.849,- incl. personeelskosten


PERSOONLIJKE VERKOOP
	Bedanken van de organisator 

	Wanneer?
	Na afloop van ieder georganiseerd evenement.

	Waarom?
	Persoonlijke band opbouwen met reeds geworven klanten. Het creëert een positieve attitude van de klant ten opzichte van HHD en P&E.

	Hoe?
	Fles prosecco uitreiken aan de organisatie van het desbetreffende bedrijf, wanneer alle deelnemers nog aanwezig zijn. 

Aantal benodigde flessen per jaar: 50

	Budget?
	Totale kosten jaar 1: 
	€ 313,-


	Visitekaartjes

	Wanneer?
	Het (account)management moet deze altijd bij hebben.

	Waarom?
	Creatie persoonlijke band en merkbekendheid.

	Hoe?
	Op de visitekaartjes moeten duidelijke contactgegevens, het logo, de slogan en de kleuren van HHD en/of P&E terugkomen. Een routebeschrijving is minder van belang. Men moet hierop kort en bondig de USP’s van HHD en/of P&E uiten. Dus laten zien wat mogelijk is en hierbij de unieke mogelijkheden benadrukken. Dit is effectief omdat visitekaartjes in de zakenwereld een begrip zijn. Iedere medewerker die regelmatig met derden in contact komt zou visitekaartjes moeten hebben. Bij overhandiging moet worden aangegeven dat er een mogelijkheid is om een vrijblijvende afspraak te maken bij P&E. De huidige visitekaartjes zullen dus moeten worden aangepast. 

Aantal benodigde visitekaartjes voor jaar 1: 300
Totaal aantal benodigde personeelsuren voor jaar 1: 3

	Budget?
	Totale kosten jaar 1:  
	€ 18,- excl. personeelskosten 
	€ 57,- incl. personeelskosten


	Hotelkamerpassen bedrukken (alleen voor HHD)

	Wanneer?
	Direct (eenmalig)

	Waarom?
	Oogt professioneel. Logo en slogan blijven hangen bij de bezoeker. Het zorgt voor een stijging op de ladder van de top of mind awareness bij de gasten, die dit weer kunnen meenemen naar hun werk (potentiële klant).

Aantal benodigde hotelkamerpassen voor jaar 1: 2.000 

Totaal aantal benodigde personeelskosten voor jaar 1: 6

	Hoe?
	N.v.t.

	Budget?
	Totale kosten jaar 1: 
	€ 1.290,- excl. personeelskosten
	€ 1.368,- incl. personeelskosten


	Pennen en snoepjes met logo

	Wanneer?
	Kan per direct worden uitgevoerd.

	Waarom?
	Creatie van merkbekendheid.

	Hoe?
	Pennen met logo en internetadres moeten in de vergaderzalen komen te liggen. 

Aantal benodigde snoepjes voor jaar 1: 500

Pennen zijn inmiddels al bezit.  

	Budget?
	Totale kosten jaar 1: 
	€ 200,-


	Bedrijfsbezoeken door het accountmanagement

	Wanneer?
	Het gehele jaar door.

	Waarom?
	De (inter)nationale bedrijven kunnen door een vertegenwoordiger, wanneer er uiteindelijk vraag naar is, worden bezocht om hen te overtuigen van de mogelijkheden. Op deze wijze kan er een afspraak gemaakt worden om bij HHD de besprekingen voort te zetten en de woorden kracht bij te zetten.

	Hoe?
	Bedrijven bezoeken met folders, brochures, referenties en foto’s door één persoon (0,3 fte) met auto. 

	Budget?
	Totale kosten jaar 1: 
	€ 3.950,- excl. personeelskosten, incl. brandstof- en afschrijvingskosten auto.
	€ 12.744,- incl. personeelskosten, brandstof- en afschrijvingskosten auto. 


DIRECT MARKETING
	Nieuwsbrief via e-mail

	Wanneer?
	Maandelijkse verspreiden

	Waarom?
	Op de hoogte houden van huidige klanten

	Hoe?
	De nieuwste ontwikkelingen weergeven in een korte en pakkende nieuwsbrief met logo’s, slogan(s) en contactgegevens per afdeling. 

Aantal benodigde personeelsuren voor jaar 1: 24 

	Budget?
	Totale kostenjaar 1: 
	€ 0,- excl. personeelskosten 
	€ 546,- incl. personeelskosten


§ 6.1 De website
Omdat de internetsite van belang is voor de merkwaarde van HHD en P&E is het belangrijk dat deze goed vindbaar en zeer gebruiksvriendelijk is. 

Er is een aantal elementen waar aandacht aan moet worden besteedt om de digitale dienstverlening (met gebruikmaking van de website) kwaliteit mee te geven, Deze komen voort uit het E-SERVQUAL-model van marktonderzoeksbureau Trendview.

	· Betrouwbaarheid


	Omdat er geen face-to-face contact is moet het vertrouwen op een andere wijze worden gecreëerd zoals, ervoor zorgen dat wat er op de website wordt beloofd ook waargemaakt wordt.

	· Informatievoorziening


	Er moet duidelijk aangegeven staan waar meer informatie gevonden kan worden. Alle informatie moet actueel zijn.

	· Privacy


	Er moet worden aangegeven dat de door de prospect ingevoerde gegevens niet voor andere doeleinden dan waar zij voor bedoeld zijn worden gebruikt.

	· Responstijd (snelheid)

	Er moet snel gereageerd worden op e-mail berichten die binnenkomen. Prospects haken snel af.  

	· Verkoopondersteuning


	Verkoopondersteuning is lastig via de website. Er kunnen wel tips gegeven worden wanneer een prospect een specifieke aanvraag doet.

	· Gemak in het gebruik van de website
	De website moet duidelijk en overzichtelijk zijn.

	· Flexibiliteit


	Er moeten zowel algemene- als concrete informatieaanvragen gedaan kunnen worden.

	· Gemakkelijkheid van het navigeren over de website
	Er moet gezocht kunnen worden op de website. (De zoekfunctie moet wel goed werken, anders wekt dit irritatie op).

	· Vertrouwen
	Er moet vertrouwen gekweekt worden onder de prospects, dit kan door de mogelijkheid voor het maken van een vrijblijvende afspraak duidelijk te communiceren. 

	· Uiterlijk van de website


	Alle mogelijkheden van HHD en P&E moeten goed en overzichtelijk worden weergegeven. 

	· Personaliseren / ”Customization” van de website


	In de toekomst kan ervoor gekozen worden dat prospects een account aan kunnen maken zodat ze een eigen site krijgen. Op deze wijze kan de klant specifieke tips ontvangen die voor alleen dat bedrijf van toepassing zijn. Dit heeft op het moment nog niet de prioriteit. 

	· Snelheid


	Er moeten niet te veel foto’s en video’s op de website staan, dit vertraagd de laadtijd. ’Uit onderzoek is gebleken dat een gebruiker gemiddeld vijftien seconden geduld heeft.’
 


Aanbevelingen betrekking hebbende op de bovenstaande elementen komen in meerdere of mindere mate verspreid onder de kopjes vindbaarheid en gebruiksvriendelijkheid terug.
Vindbaarheid
Het belangrijkste aandachtspunt op het moment is het verbeteren van de website, deze is onoverzichtelijk en slecht vindbaar. Daarnaast moet 0,1 fte zich intensief bezig houden met de website en de kennis bezitten om zowel de content als het frame van de website aan te kunnen passen. Hier zou ook een expert voor kunnen worden ingehuurd of een werknemer met enige affiniteit kan/moet internet en website cursussen volgen.
Gratis verbeteringen voor de vindbaarheid van de website:
· In de omschrijving van de website veel relevante zoekwoorden verwerken;

· Op zoveel mogelijk andere websites staan met een hyperlink, dit kan worden aangevraagd bij de verschillende websites;

· Alle hyperlinks op de website moeten zo min mogelijk coderingen hebben en dus eenvoudiger en leesbaar zijn;

· Alle foto’s op de site een naam geven, dus niet meer een code (zo kom je hoger in de resultatenlijst wanneer iemand op afbeeldingen zoekt);

· Alle subpagina’s een naam geven;

· Zorg ervoor dat wanneer mensen via een hyperlink op www.dormylle.nl komen dat deze het ook doet men moet dan niet meer met het logo en de kleuren van Fitland geconfronteerd worden; 

· Middels de zakenrelatiesite www.linkedin.com de bekendheid van HHD vergroten.

Er kan gekozen worden voor het laten uitvoeren van een Google AdWords
 campagne. Dit zorgt voor een duidelijke groei van de vindbaarheid. Hierbij moet vermeld worden dat per click van een persoon op de hyperlink moet worden betaald. Hierdoor kan de prijs van een dergelijke campagne snel naar de hoge kant neigen. Wanneer hiervan gebruik wordt gemaakt, komt er bij Google aan de rechterzijde een kleine advertentie met een hyperlink naar bijvoorbeeld www.fitland.nl of www.dormylle.nl te staan. Ook moeten er zoekwoorden gekozen worden die Google naar de website doet leiden. De prijs is € 0,05 cent per 100 clicks. Er kan een maandelijks maximum aantal clicks worden vastgesteld, dit houdt in dat de kosten binnen de perken kunnen blijven. 10.000 clicks per maand komt men op een maximum bedrag van 
€ 5,- per maand. Dit maakt een jaarlijks bedrag van € 60,- exclusief btw.
Voor de advertentie moeten de volgende zaken worden geformuleerd:

· [image: image44.jpg]


De titel (het blauwe deel);

· De omschrijving (de zwarte tekst);  
· De URL.

Maak deze zo aantrekkelijk mogelijk. Beschrijf duidelijk wat op de website 
wordt aangeboden, de advertentie is als het ware de deur naar je website.

Gebruiksvriendelijkheid
Betreffende de indeling van de webpagina volgen hieronder een aantal algemene tips
 die een must zijn voor een goede, duidelijke en overzichtelijke website. De tips worden verdeeld onder de kopjes: homepage, navigatie, tekstuele content en vormgeving. 

Homepage
Op het eerste gezicht moet duidelijk zijn met wat voor een organisatie de bezoeker te maken heeft, wat men doet en wat in dit geval HHD en P&E kunnen betekenen. 


Navigatie: 

Een goede site beschikt over de volgende navigatiemiddelen: 

· Sitemap; 

· Een heldere navigatiebalk; 

· Een zoekmethode (moet wel goed werken);

· Een FAQ-lijstje (lijstje met veelgestelde vragen); 

· Een trefwoordenlijstje.


Tekstuele content: 

· Voorzie elke tekst van een informatieve kop en eventuele subtitel;
· Splits de teksten in korte blokken van zes tot acht regels;
· Geef elk tekstblok een kort en helder tussenkopje.

Vormgeving: 

· Gebruik een schreefloos lettertype, zoals Arial, Calibri of Verdana (puntgrootte 11);

· Het meest duidelijke is om donkere letters op een lichte achtergrond te gebruiken;  

· De tekstkolommen moeten smal zijn (tien tot twaalf centimeter).

Andere aanbevelingen ten behoeve van de gebruiksvriendelijkheid en de aantrekkelijkheid van de website:
· In de menubalk dezelfde kopjes gebruiken als in de kolommen;

· Een zoekfunctie is heel handig, maar doe dit alleen als deze goed werkt anders wekt het snel irritatie op;

· Het moet voor de bezoeker duidelijk zijn wat hyperlinks zijn en wat niet, dus hyperlinks dik drukken;

· Routebeschrijving met behulp van Google Maps;

· Contactformulier wat gemakkelijk en snel kan worden ingevuld voor informatieaanvragen voor de verschillende afdelingen;

· De verschillende promotiemiddelen die gebruikt gaan worden zullen de zelfde stijl moeten hebben als de website;

· Houdt de website up to date, minimaal één keer per week; 

· Gebruik rustige zakelijke en niet te felle en te veel verschillende kleuren;

· Geef een lijst met drie tips van de week of maand weer op de website vb. dinertip, hotelarrangement etc.;

· Gebruik foto’s van zalen en de andere mogelijkheden zodat de prospect een sfeerimpressie krijgt, doe dit niet te veel, het zorgt namelijk voor een langere laadtijd van de website;

· Maak op de website een hyperlink “over ons”, met hierachter de uitleg van hoe alles in elkaar steekt en een stukje geschiedenis;

· Er moet een hyperlink geplaatst worden met hierachter referenties van bedrijven die al eens van de P&E en/of HHD gebruik hebben gemaakt;

· Een kleine weergave van het weerbericht en misschien het laatste nieuws; 

· De waarden die worden uitgedragen op de verschillende communicatie-uitingen moeten ook terugkomen op de website doormiddel van foto’s en korte subtiel geplaatste teksten.   

Omdat www.fitland.nl de hoofdwebsite is, houdt dit in dat het verstandig is om een duidelijk onderscheid te maken. Op de homepage van de bovengenoemde website zouden drie kolommen gemaakt moeten worden één voor Fitland, één voor P&E en één voor HHD. Zo komen er dus drie kolommen met bovenaan de verschillende logo’s met hun kleuren. Daaronder de verschillende mogelijkheden per afdeling. Er zal zowel op de logo’s als de verschillende mogelijkheden per afdeling geklikt moeten kunnen worden. Wanneer men op het logo klikt, moet men als het ware op de homepage van die betreffende afdeling terecht komen. Op deze wijze is het voor de prospects duidelijker waar ze moeten zijn en voor de behandeling en de verwerking door de medewerkers van P&E en HHD is het ook allemaal veel duidelijker en kan er effectiever gewerkt worden. In de subpagina’s moet de eenduidige stijl gehandhaafd worden, de kleuren zullen anders zijn. Dus HHD groen/wit en P&E oranje/blauw. In Bijlage 7 Print screen huidige homepage op pagina 46 van de bijlagen is weergeven hoe de website er op het moment uitziet. In Bijlage 7.1 Aan te bevelen homepage op pagina 47 van de bijlagen is de aan te bevelen verandering weergegeven. 

Onder de webpagina contact, moeten alle vestigingen met NAW-gegevens worden geplaatst en moet er per vestiging op duidelijke wijze worden aangegeven wat de mogelijkheden van de vestiging zijn. Zo kan de prospect in één oogopslag zien welke vestiging hij of zij moet contacteren.   

De aanbevelingen hierboven brengen enige kosten met zich mee, onderstaand staan de kosten weergegeven: 

Up to date houden van de website 0,1 fte ( ± 4 uur per week) door bestaande medewerker 
€ 2.704,-

Kosten Petto
 voor de aanpassingen van (5 uur eenmalig)




€ 325,- 

Google AdWords campagne afhankelijk van behoefte (kosten jaar één)


€ 60,- 
Totale kosten website exclusief personeelskosten





€ 385,-
Totaal kosten website inclusief personeelskosten voor jaar 1




€ 3.089,- 
De verantwoording van de bovenstaande bedragen staat in Bijlage 6.2 Verantwoording bedragen verbetering website op pagina 45 van de bijlagen. 

§ 7 Marketingcommunicatiebudget
Betreffende het vaststellen van het budget zal er gekozen moeten worden voor de taakstellende methode. De reden hiervoor is dat dit de meest professionele manier is. Het marketingcommunicatiebudget is niet het gevolg van de omzet, maar juist een instrument om de omzet te verhogen. Eerst wordt er uitgedacht wat er allemaal gedaan moet worden en wat het kost om de campagne uit te voeren en vervolgens wordt het budget hieraan gekoppeld en zal dit als een percentage van de omzet worden weergegeven. Hier is op het moment nog niets over te zeggen. Er is dus nog geen budget vastgesteld voor marketingcommunicatie. De aanbeveling is dus om dit aan de hand van dit plan middels de taakstellende methode te doen. 


De totale kosten van de verschillende communicatiemiddelen voor jaar één zijn:

	Communicatie medium:
	Kosten inclusief personeel:
	Kosten exclusief personeel:

	Reclame (B2B)

Persoonlijke verkoop

Direct marketing
Aanpassingen website 
TOTAAL

	€ 6.877,-
€ 14.565,- 
€ 546,-

€ 3.089,- 

€ 25.077
	€ 5.460,-
€ 9.838,-
€ 0,-

€ 385,-

€ 15.683,-


De bedragen zijn exclusief btw.
De bovenstaande bedragen zijn de totale kosten van alle vormen van communicatie binnen het marketingcommunicatieplan met als doel het opnieuw in de markt zetten van de HHD en P&E. Hierbij moet worden benadrukt dat de opdrachtgever zelf kan bepalen in wanneer alles wordt uitgevoerd. De personeelskosten (inclusief werkgeverslasten) zijn per uur berekend. Dit kan voor het merendeel worden uitgevoerd door een uitbreiding van het takenpakket van werknemers die reeds in dienst zijn. 

Een uitgebreide weergave en de verantwoording van de bovenstaande gegevens is te vinden in Bijlage 6 Budget marketingcommunicatie op pagina 41 en Bijlage 6.1  Verantwoording bedragen op pagina 42 van de bijlagen. 
§ 8 Evaluatie
Om na te gaan of de doelstellingen zijn behaald, zal er moeten worden gemeten of de procesdoelstellingen zijn behaald. Dit kan door te meten hoeveel procent van de communicatiedoelgroepen zijn bereikt en welke hiervan meer bekendheid genieten van de mogelijkheden van P&E en HHD. Dit moet worden onderzocht door de prospects die zijn benaderd deze vragen te stellen. Een wijze om dit uit te voeren is het sturen van een herinneringse-mail. Waarschijnlijk is dit minder effectief dan wanneer bijvoorbeeld de accountmanager gaat nabellen met de vraag of men HHD en/of P&E kent, op welke manier de eventueel ontstane kennis tot hen is gekomen en of men de mogelijkheden van HHD en/of P&E kent. Daarnaast zou ook gevraagd kunnen worden wat men van de verschillende communicatie-uitingen vindt en waar en wanneer zij ermee in aanraking gekomen zijn. 

Een laatste methode is het laten invullen van een beoordelingsformulier, direct na afsluiting van de bepaalde activiteit wat door een bedrijf bij HHD en/of P&E is georganiseerd. Dit wordt inmiddels gedaan, hier moeten alleen nog een aantal vragen betreffende de marketingcommunicatiedoelstellingen aan worden toegevoegd. Deze vragen komen terug binnen de omschrijving van de verschillende evaluatiemethoden. 

Om de kosten van de evaluatie niet te hoog op te laten lopen is het verstandig om dit onderzoek te laten uitvoeren door studenten van een commerciële economische- of communicatieopleiding. Zij zijn in verhouding veel goedkoper dan een fte en kunnen er voor hun opleiding competenties mee behalen. 

Naar aanleiding van het bovenstaande kunnen concreet drie verschillende evaluatiemethoden worden vastgesteld.

Methode 1 Nabellen door accountmanagement (Deze methode zou zeker moeten worden toegepast)
Deze methode zorgt ervoor dat er veel meer concrete vragen gesteld kunnen worden in de vorm van: 

· Hoe bent u aanraking is gekomen met HHD en/of P&E? 
· Waar kende u HHD en/of P&E van?

· Wat vond u van de communicatie-uitingen?

· Weet u wat HHD en P&E te bieden hebben?

· Zou u overwegen een afspraak te maken om uw interesses te bespreken?

· Etc. 

Uit het bovenstaande blijkt dat er meer interesse getoond kan worden in de bepaalde prospect en er doorgevraagd kan worden wat veel meer effectiviteit waarborgt. 

Methode 2 Herinneringse-mail
Deze e-mail moet naar iedereen die via direct mail is bereikt. Hierin moet worden gevraag om een reactie en moet onder andere de mogelijkheid geboden worden om een vrijblijvende afspraak te maken. Hier zal over het  algemeen niet er veel reactie op komen daarom is methode twee effectiever. 

Methode 3 Het laten invullen van een beoordelingsformulier door bedrijven die gebruiker zijn

Deze methode moet er vooral voor zorgen dat HHD en P&E weten welke communicatie-uiting het meest effectief is en nog belangrijker zorgt deze methode ervoor dat er een band wordt opgebouwd met de klant. Dit is al een vorm van after sales. Soortgelijke vragen als bij methode één kunnen binnen deze methode in gesloten vorm worden gesteld. 

Ook bij de evaluatie is het zeer van belang dat intern (binnen elke afdeling van HHD, P&E en Fitland), iedereen op de hoogte is van de gang van zaken. Zodat de medewerkers, prospects te woord kunnen staan wanneer zij met vragen bij iemand contact opnemen met welke afdeling dan ook.
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Bijlagen 

Analyse interne en externe omgeving van Hampshire Hotel Dormylle
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Bijlage 1 Krachtenveld (Mindmap)














Figuur 1  


Figuur 1.1 Krachtenveld.
Bijlage 2 Onderzoeksmethodiek
De methode zal per onderzoekvraag worden weergegeven. In deze paragraaf zullen de onderzoeksvragen worden uitgespitst in subvragen. 

Intern

1. Hoe zit de organisatiestructuur HHD en Fitland P&E in elkaar?
1.1 Hoe worden werknemers aangestuurd?
1.2 Wie is waarvoor verantwoordelijk en wie neemt beslissingen?
1.3 Hoe verloopt de acquisitie op dit moment?
1.4 In hoeverre kan het hotel autonoom opereren?

Er zullen verschillende interviews (fieldresearch) worden afgenomen van medewerkers van verschillende afdelingen om na te gaan hoe aanvragen van arrangementen binnenkomen en worden verwerkt. Ook zal door middel van participatie en observatie een beeld worden geschetst van waar aanvragen binnenkomen en wie waarvoor verantwoordelijke is binnen het complex in Mill, dus vanaf welk punt van onderhandeling met de potentiële klant, wordt het overgedragen en aan wie. 

2. Wat is de strategie van HHD? 

2.1 Op welke segmenten (prospects) richt HHD zich?
2.2 Hoe is Hotel Hampshire gepositioneerd?
2.3 Hoe zit de marketingmix van HHD in elkaar?
2.4 Wat heeft HHD te bieden?
2.5 Hoe maakt HHD haar product/dienst, middels haar marketingcommunicatie bekend?

De marketingmix van HHD in combinatie met P&E zal uitgebreid moeten worden beschreven. Product, promotie, prijs en plaats/distributie zullen de revue passeren. Ook zal moeten worden weergegeven wie op het moment de voornaamste doelgroepen zijn? Dit zal worden onderzocht door het analyseren van het klantenbestand, het observeren van het proces en het interviewen van medewerkers. Hier zullen kwalitatieve gegevens worden weergegeven. Wat HHD te bieden heeft en hoe zij dit bekent maakt middels marketingcommunicatie komt onder andere terug bij de omschrijving van de P’s. Er zal onderzocht worden wat er tot op heden gedaan wordt aan marketing- en interne communicatie. 

3. Wat zijn de resultaten van HHD, Fitland en P&E van de afgelopen jaren?
3.1 Welke segmenten maken het meest gebruik HHD?
3.2 Hoe hoog is de omzet van de afgelopen jaren?
In dit onderdeel zal vooral naar voren komen welke segmenten (afnemers) zorgen voor de meeste omzet binnen Fitland P&E en HHD. Zijn dit bijvoorbeeld de profit of non-profit organisaties? Hieruit kan bijvoorbeeld worden afgeleid welk segment nog potentie heeft en waar men zich in de toekomst op moet richten. Dit omvat deskresearch waar kwantitatieve gegevens uit naar voren zullen komen. 
4. Is er een verschil tussen het imago en de identiteit binnen HHD en P&E?
4.1 Hoe zou het volgens HHD en P&E moeten zijn (gewenste identiteit)?
4.2 Hoe ziet HHD en P&E zichzelf (werkelijke identiteit)?
4.3 Hoe denkt HHD en P&E dat de afnemer haar ziet (imago)?

Om de gewenste- en werkelijke identiteit in kaart te brengen wordt er gebruik gemaakt van de Gap-analyse
. Hierbij zal worden uitgezocht waar volgens medewerkers (interviews) de succesbepalende factoren liggen en waar HHD volgens hen nog te kort komt. Wat kan nog worden verbeterd en wat is al goed? Er zouden antwoorden moet worden gevonden over wat men denkt dat HHD en Fitland P&E uitstraalt en wat men wil uitstralen (gewenste identiteit). Naar aanleiding van deze informatie kan er binnen de afnemersanalyse nagegaan worden of de afnemers dezelfde zwakheden en sterktes zien. 

5. Wat zijn de sterktes en zwaktes van HHD?

5.1 Welke sterktes en zwaktes komen naar voren naar aanleiding van de beantwoording van de onderzoeksvragen één tot en met vijf? 

De sterktes en zwaktes zullen tegenover elkaar worden weergegeven in een samenvattend overzicht betreffende de sterke- en zwakke punten die voortkomen uit de interne analyse. 
Extern
6. Wat valt er op te maken uit de analyse van de bedrijfstak?

6.1 Wat zijn de marktfactoren?
6.2 Wat zijn de bedrijfstakstructuurfactoren?

Er zullen middels deskresearch, cijfers en trends van de bedrijfstak (kwantitatieve gegevens) worden verzameld om zo te achterhalen waar nog kansen liggen voor Fitland P&E en HHD. Er zal worden gekeken naar de  macro-omgevingsfactoren (niet beheersbare factoren) en de meso-omgevingsfactoren (beheersbare factoren). Ook zullen bij de beantwoording van deze onderzoeksvragen onder andere zaken als de concurrentiekrachten van Porter
 worden ingevuld. 

7. Wat komt voort uit de afnemersanalyse?

7.1 Wie zijn de afnemers (huidig en potentieel)?
7.2 Hoe kunnende de afnemers (B2B-groepen) worden ingedeeld? 
7.3 Hoe zien de afnemers P&E en HHD (imago)?
Door de database van HHD te analyseren zal er worden achterhaald welke klanten er zijn geweest in het afgelopen jaar. Deze zullen worden gesegmenteerd naar grootte en behoefte, om vervolgens een aantal ondernemingen te benaderen voor een interview. Op deze wijze kan worden weergegeven hoe de afnemers het proces van offerteaanvraag tot en met daadwerkelijk de uitvoering en tot slot de after sales hebben ervaren. Door middel van de bovenstaande methoden wordt er een beeld geschetst van het imago en de sterke en zwakke punten van HHD, P&E en Fitland zoals deze leeft bij de afnemers. 

Daarnaast kan er eventueel een indicatie van de ervaringen van de bedrijven die gebruik hebben gemaakt van de producten/diensten worden geschetst met behulp van recensies van onder andere www.bedrijfsuitjes.nl en www.booking.com.   

Bij de beantwoording van deze onderzoeksvraag zal dus gebruik gemaakt worden van zowel deskresearch als fieldresearch. Respectievelijk database onderzoek en interviews met afnemers (bedrijven). Dit zal zowel kwalitatieve- als kwantitatieve gegevens opleveren. 

8. Op welke manier kan de analyse van (in)directe concurrenten worden vormgegeven?

8.1 Wie zijn de concurrenten?
8.2 Wat zijn de sterke en zwakke punten van de concurrenten?

Het antwoord op deze onderzoeksvraag zal worden onderzocht door het maken van een concurrentieanalyse waarin de (in)directe concurrenten op de volgende wijze in kaart worden gebracht. Ondernemingen zijn concurrenten wanneer zij op generiek niveau overeenkomen met HHD. Dit zal onderzocht worden middels deskresearch. Wat zowel kwantitatieve als kwalitatieve gegevens zal opleveren.  Onder andere de onstaande vragen zullen worden beantwoord.
· In welke behoefte voorziet de concurrent?;

· Vestigingsplaats;

· Prijs;

· Via welke kanalen worden de concurrenten gevonden?;

· Wat heeft te concurrent te bieden?

9. Wat zijn de kansen en bedreigingen van HHD?

9.1 Hoe kan HHD zich onderscheiden (USP’s)?

Aan de hand van de bovenstaande onderzoeksvragen (zes tot en met acht) kunnen de kansen en bedreigingen van de onderneming worden weergeven. Tevens kunnen de conclusies en aanbevelingen worden geschreven die zullen meewegen in het opstellen van het marketingcommunicatieplan. Het gaat hierbij dus zowel om kwalitatief- als kwantitatief onderzoek. Deze onderzoeksvraag wordt mede beantwoord door het invullen van een confrontatiematrix om aan de hand daarvan de strategische keuze te bepalen binnen de matrix van Ansoff.

10. Op welke manier moet een marketingcommunicatieplan voor Hampshire Hotel Dormylle vormgegeven worden? (Zodat de mogelijkheden van HHD in combinatie met P&E opnieuw in de markt gezet kunnen worden).
Naar aanleiding van de beantwoording van de bovenstaande onderzoeksvragen zal er een marketingcommunicatieplan worden geschreven voor HHD en P&E. De volgende vragen zullen worden beantwoord:
10.1  Hoe worden de resultaten uit het onderzoek verwerkt in het marketingcommunicatieplan?
10.2  Wie moeten worden bereikt? (welke doelgroepen en welke marketingcommunicatiedoelgroepen)
10.3  Wie is de, initiator, beslisser of koper binnen de doelgroepen?

10.4  Welke doelen moeten worden bereikt met de marketingcommunicatie en hoe moet er worden gecontroleerd of deze doelen daadwerkelijk gehaald worden?

10.5  Hoe kunnen de marketingcommunicatiedoelgroepen het beste worden bereikt?
10.6  Welke boodschap moet binnen de marketingcommunicatie centraal staan (positionering)?
10.7  Welke instrumenten en middelen moeten er worden gebruikt op de (communicatie)doelgroep te bereiken?
10.8  Hoe hoog is het budget voor marketingcommunicatie?
Onderdelen van het marketingcommunicatieplan

1. Onderzoek naar consument en product (zie onderzoeksvragen);

2. Marketingcommunicatiedoelgroep;

3. Marketingcommunicatiedoelstelling;

4. Marketingcommunicatiestrategie;

5. Keuze van marketingcommunicatiemix;

6. Creatieve ontwikkeling;

7. Mediakeuze (instrumenten en middelen);

8. Marketingcommunicatiebudget;

9. Evaluatie.

Bijlage 3 Organigrammen 
Organigram ‘Algemeen overzicht’ 

Organigram ‘Hampshire Hotel – Dormylle, Mill’ en ‘restaurant Des Werelds’
Huishouding wordt uitbesteed aan de CSU
(Medewerkers is niet in FTE’s)







































Organigram Fitland Sport
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Bijlage 4 Voorbeelden distributieproces 

Voorbeeld 1

Wat betreft bedrijfsactiviteiten gaat het als volgt:

Bij de aanvraag moeten de volgende zaken worden ingevuld:

· NAW-gegevens;

· Welk soort activiteit de aanvrager wil doen; 

· Met hoeveel personen de onderneming ongeveer wil komen;

· Eventueel wat het budget is voor de activiteit.

Aan de hand hiervan wordt er door de medewerker een passend arrangement samengesteld. Dit wordt per e-mail opgestuurd. Vervolgens wordt er door de afdeling party en events na een week nagebeld of er al meer duidelijk is. Zo ja, dan wordt er een datum geprikt en zal het proces van organisatie in werking worden gezet. Bij de offerteaanvraag zit ook het horeca arrangement verwerkt. Wanneer een aangevraagd arrangement een overnachting bevat worden er door P&E kamers geblokkeerd en de vereiste gegevens verzonden naar de receptie van het hotel.  


Voorbeeld 2

Hetzelfde proces wordt doorlopen door een andere medewerker alleen probeert diegene zoveel mogelijk persoonlijk contact te houden via telefoon of een vrijblijvende afspraak. Voor grote projecten wordt vaak vrijblijvend een offerte gemaakt en vervolgens krijgt de onderneming de mogelijkheid om ook vrijblijvend een rondleiding te krijgen in Fitland zodat zij overtuigd worden van de mogelijkheden. Bij deze persoon staat persoonlijke verkoop hoog in het vaandel. Wel worden via e-mail afspraken bevestigd. Deze persoon haalt dan ook vooral ondernemingen binnen die zich binnen de regio bevinden via haar eigen netwerk. Er zijn in ieder geval weinig afnemers van buiten de regio. De ondernemingen buiten de regio komen vooral binnen via het hotel. 

Voorbeeld 3

Wanneer er aanvragen via het hotel binnen komen gaat het als volgt: alles blijft in handen van HHD tot er een evenement bij de aanvraag zit. Dan worden de eisen doorgestuurd naar P&E, waar dan het arrangement wordt uitgewerkt. Zij nemen vervolgens contact op met de potentiële afnemer om alles concreet te maken. 


Bijlage 5 Mogelijkheden Hampshire Hotel Dormylle

Wat heeft Fitland Party & Events te bieden:

Dit vier sterren hotel heeft de volgende mogelijkheden en faciliteiten:

· 50 hotelkamers waarvan 43 moderne hotelkamers 6 suites en 1 bruidssuite met jacuzzi;
· Een oud marinevliegtuig wat is ingevuld met 2 luxe suites.
Daarnaast kan men als gast van het hotel van de gebruik maken de sportfaciliteit, het zwembad en de sauna.

· Vergaderen, conferenties, congressen, bedrijfspresentaties; 

· Van 8 tot 3000 personen.

Vergader- en congreszalen
	Zaal 
	Opstelling
	Capaciteit

	· Wenen 

· Rome

· Parijs 

· Barcelona 

· Amsterdam 

· Brussel 

· Luxemburg 

· Sportcafé 

· Seabreaze

· Horizon 

· Horizon+SeaBreeze 

· Horizon+SeaBreeze+ London 
	· U-Vorm
· U-Vorm
· U-Vorm
· U-Vorm
· U-Vorm
· U-Vorm
· U-Vorm
· U-Vorm
· U-Vorm
· Theater

· Theater

· Theater
	· 25-30

· 15-20

· 15-20

· 15-20

· 15-20

· 10-15

· 8-12

· 20-25

· 25-30

· 250

· 350

· 550


Tabel 5.1 Overzicht zalen.
	Zaal
	lengte
	breedte
	Omschrijving

	Wenen
	
	
	

	Rome
	11
	6
	

	Amsterdam
	11
	6
	

	Brussel
	8
	7
	

	Luxemburg
	8
	5
	

	Parijs
	11
	5
	

	Sportcafé
	10
	5
	

	Seabreeze
	10
	10
	

	Horizon
	20
	15
	Voorzien van audiovisuele middelen. Met verstelbaar podium, een verlichte dansvloer, airconditioning en een groot terras. Capaciteit +/- 250 personen

	Horizon-Seabreeze
	30
	15
	Zeer geschikt voor kleinere feestjes en presentaties. De niveauverschillen en de bar boven zorgen voor een aangename sfeer. Capaciteit +/- 350 personen

	Horizon-Seabreeze-London
	40
	15
	Een Engelse taxi boven de bar zorgt voor een bijzonder tintje. Londonstreet beschikt bovendien over een grill. Capaciteit +/- 550 personen

	The Centre
	40
	25
	Maar liefst 2.500 m2 in lengte, breedte en hoogte in te richten naar uw wens. 

Capaciteit +/- 2.500 personen 


Tabel 5.2 Afmetingen zalen.

Activiteiten

Fitland Party & Events heeft het volgende te bieden:

	TEAMBUILDING

· Brancard race

· Duo Tower

· Island Hop

· Katapult bouwen

· Magisch vierkant

· Moerasspel

· Spinnenwebspel

· Touwbrug bouwen

· Vlot bouwen/varen

· Vertrouwensval

· Wandelende A

· Skilattenrace

DIVERSE CLINICS

· Inline skaten

· Ligfietsen

· Sportklimmen

· Trikke

SHOOTING GALLERY

· Blaaspijpschieten

· Boogschieten

· Buksschieten

OUTDOOR

· Fun - survival

· Kanotocht

· Steptocht

· Mountainbiketocht

· Fiets/ ligfietstocht
	GROEPSSPORTEN

· Body Attack

· Body Balance

· Body Pump

· Body Step

· Body Balance

· Pilates

· Conditietraining

· Groepsfitness

· Spinning

BALSPELEN

· Badminton

· (Beach)volleybal

· Jeu de Boules

· Levend voetbal

· Squash

ADVENTURE

· Adventurebaan

· Heli-Jump

· Abseilen

· Sportklimmen

· Tokkelen

· Stormbaan

· Speleologie


	DIVERSE SPELEN

· Darten

· Golfspel

· Hints & Jenga

· Mega mikado

· Spreekwoorden en gezegdes

· Sumo worstelen

· Tafelvoetbal

Woordpuzzels WATER

· Waterestafette

· Kanotocht

· Vlot bouwen/varen

· Zwemmen

· Sauna

DIVERSE WORKSHOPS

· Schilderen

· Djembe (percussie)

· Beeldhouwen

· Salsa dansen

· Nordic Walking

· Sieraden maken


Tabel 5.3 Overzicht activiteiten.
Prikkelende uitdagingen, gerichte teamopdrachten of samen plezier maken? Ontspannen of afzien? Dit als met de volgende voorwaarden:

· alles op één locatie;

· prachtige omgeving;

· zowel indoor als outdoor;

· overnachten in eigen hotel (Hampshire Inn - Dormylle);

· slecht weer accommodatie;

· party centrum;

· eigen keuken;

· luxe kleedruimtes;

· sauna & zwembad;

· ruime parkeergelegenheid;

· alternatieven voor niet-deelnemers.


Bijlage 6 Invulling model van Kotler voor HHD
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Overnachten Feesten en
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Mogelijkheid tot geven
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Goede
bereikbaarheid

Arrangementen op maat




Figuur 6.1 Model van Kotler.
Bijlage 7 Prijsoverzicht vergaderarrangementen en kamers

	Arrangement I
4-uurs arrangement € 12,50 p.p.

• Zaalhuur

• Onbeperkt koffie/thee/mineraalwater in vergaderruimte

• Verrassende koffiebreak

• Schrijfblokken met schrijfwaren

• Vergadermints

• Flip-over

Arrangement II
8-uurs arrangement € 37,50 p.p.

• Zaalhuur

• Onbeperkt koffie/thee/mineraalwater in vergaderruimte

• Verrassende koffiebreak

• Lunch

• Schrijfblokken met schrijfwaren

• Vergadermints

• Flip-over

Arrangement III
12-uurs arrangement € 77,50 p.p.

• Zaalhuur

• Onbeperkt koffie/thee/mineraalwater in vergaderruimte

• Verrassende koffiebreak

• Lunch

• Schrijfblokken met schrijfwaren

• Vergadermints

• Flip-over

• 3 gangen diner of buffet

Tarieven kamers 2009 (inclusief ontbijt)
· Eenpersoonskamer € 85,00

· Tweepersoonskamer € 95,00

· Suite voor 1 persoon € 115,00

· Suite voor 2 personen € 125,00

· Bruidssuite (2 personen) € 160,00
Tarieven zijn op basis van best beschikbare prijs.

	Arrangement IV
24-uurs arrangement € 152,50 p.p. 

• Zaalhuur

• Onbeperkt koffie/thee/mineraalwater in vergaderruimte

• Verrassende koffiebreak

• Lunch

• Schrijfblokken met schrijfwaren

• Vergadermints

• Flip-over

• 3 gangen diner of buffet

• Overnachting op basis van een 1-persoonskamer

• Ontbijtbuffet

Arrangement V
32-uurs arrangement € 187,- p.p. 

• Zaalhuur

• Onbeperkt koffie/thee/mineraalwater 

in vergaderruimte

• Verrassende koffiebreak

• Lunch (2 maal)

• Schrijfblokken met schrijfwaren

• Vergadermints

• Flip-over

• 3 gangen diner of buffet

• Overnachting op basis van 

een 1-persoonskamer

• Ontbijtbuffet

Prijzen zijn inclusief BTW!



Bijlage 8 Omzetten HHD en Fitland vanaf 2006

*HHD is in oktober 2005 geopend. De laatste drie maanden van 2005 zijn niet meegenomen in het overzicht. 

	2006
	2007
	2008

	HHD
	Fitland
	HHD
	Fitland
	HHD
	Fitland

	€ 200.000
	€ 450.000
	€ 400.000
	€ 500.000
	€ 600.000
	€ 550.000


Tabel 8.1 Omzetten vanaf 2006.
*De bedragen zijn exclusief btw.

Doelstelling voor 2009 is een gezamenlijk omzet van € 1.500.000.

Dit zou in de reeks die nu wordt aangehouden betekenen dat de jaaromzet van 2009 als volgt verdeeld zou moeten worden:

· HHD:  € 780.000

· Fitland: € 720.00 

Bijlage 9 Cirkeldiagrammen verdeling omzet
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Figuur 9.1 Verdeling soorten groepen.
Uit figuur 9.1 valt op te maken dat van het totale aantal gasten is 44% Leisure en 56% zakelijk is.
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Figuur 9.3 Verdeling zakelijk groepen en zakelijk individueel.

Uit het bovenstaande cirkeldiagram (verdeling groepen en individueel van de zakelijke 62% van de totale afnemersgroep) valt op te maken dat de zakelijke markt voor het overgrote gedeelte in groepen een bezoek brengt aan HHD.  
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Figuur 9.2 Verdeling omzet zakelijk en leisure.

Uit figuur 9.2 valt op te maken dat de zakelijk markt duidelijk zorgt voor het grootste gedeelte van de omzet van HHD.


Bijlage 10 Stappenplan Gap-Analyse

Stap 1 Gewenste identiteit van HHD en Fitland P&E

HHD wil gezien worden als een ideale mix van alles wat gewenst is door de zakenwereld. Kerncompetenties van HHD en P&E zijn behoeften vervullen in de vorm van vergaderarrangementen, bedrijfsfeesten, teambuildingsactiviteiten, overnachtingen, etc. In combinatie met overnachtingen in het 4-sterren hotel. Hieraan kan de competentie organiseren gekoppeld worden, omdat HHD in staat is bovengenoemde activiteiten tot in de puntjes te verzorgen. 

Kernwaarden van de onderneming zijn: zakelijk, rust, structuur, maatwerk, ongekende mogelijkheden, betrouwbaar en ambitieus. Er is door HHD geen duidelijke missie of visie geformuleerd. Tevens is er geen communicatiemanager. 

Stap 2 De werkelijke identiteit van HHD en Fitland P&E

Er is enig verschil tussen de geïnterviewden over hoe zij denken over hoe de afnemers HHD en P&E zien. 

De medewerkers van P&E zien Fitland als onderneming, waar HHD een onderdeel van is. ‘Er kunnen kamers geboekt worden, wanneer er meerdaagse activiteiten worden georganiseerd’. 

HHD vindt het andersom. Zij vinden dat het hotel gezien zou moeten worden als een accommodatie waar men kan overnachten, maar waarbij ongekende mogelijkheden zijn voor bedrijfsuitjes, vergaderen, sporten, teambuildingsactiviteiten en wellness. 

Dit verschil is te verantwoorden door het feit dat er eigenlijk nog nooit een gewenste identiteit is vastgesteld, wat als gevolg heeft dat iedereen een eigen beeld schetst. Dit is dan ook de voornaamste reden dat niet iedereen hetzelfde beeld heeft. 

Naast deze interviews is de werkelijke identiteit in kaart gebracht door een twintigtal werknemers een korte vragenlijst te laten invullen. De onderzoekspopulatie was als volgt verdeeld:

Tien van de ondervraagden zijn werkzaam bij Fitland, zes bij HHD, drie bij andere vestigingen van Fitland en één is werkzaam voor zowel HHD als Fitland. 

Spontane associaties 

Om de spontane associatie in kaart te brengen is de volgende open vraag gesteld: “Wat is volgens u het meest kenmerkend aan Fitland en HHD?” Hierop waren de meest voorkomende antwoorden:

· Uniek concept;

· Alles onder één dak; 

· Alles is mogelijk.

Typerende persoonlijkheidskenmerken van HHD en Fitland
Uit de lijst met woorden die de persoonlijkheidskenmerken van HHD en Fitland moeten weergeven waren de volgende woorden het meest gearceerd: 
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Figuur 10.1 Meest gekozen persoonlijkheidskenmerken.
Identificatie met de organisatie

Per stelling wordt in een cirkeldiagram de uitkomst weergegeven van de ondervraagden die in een 
5-puntschaal van helemaal mee eens tot en met helemaal mee oneens hebben beantwoord. 
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Figuur 10.2.
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Figuur 10.4.
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Figuur 10.3.
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Figuur 10.5.


Uit de bovenstaande diagrammen valt te concluderen dat de ondervraagden over het algemeen zichzelf op hun plek voelen. Verder valt op dat de vraag: ‘Ik draag in mijn werk serieus bij aan het succes van Fitland en/of HHD?’ 55% van de onderzoekspopulatie het hier helemaal mee eens is. Tevens kan als opvallend worden gedefinieerd dat bij de stelling A ‘Ik ben trots op Fitland en/of HHD?’ Maar liefst 17% geen mening heeft. 

In Bijlage 11 Vragenlijst op pagina 18 en verder zijn de vragenlijst en de verwerkte gegevens terug te vinden.  


Stap 3 Fysieke identiteit van HHD en Fitland P&E 


Communicatie
HHD en Fitland P&E hebben twee verschillende logos. 

	









Figuur 10.6 Logo HHD.
	











Figuur 10.7 Logo Fitland P&E.


Hieruit blijkt dan ook dat men langs elkaar heen opereert. HHD is een onderdeel wat er later is bijgekomen. Qua communicatie/promotie zijn zaken als nieuwsbrieven, brochures, een website, een infoteam, flyers, posters etc. uitgevoerd. Dit zijn tot op heden losstaande acties waarin geen marketing- en/of marketingcommunicatieplan aan ten grondslag ligt. 

Product
Binnen de organisatie is het voor de gast/afnemer duidelijk te zien wie medewerker is. Iedere  afdeling heeft andere werkkleding met naam en logo. Het personeel van HHD draagt bijvoorbeeld een pantalon met een zwarte of witte blouse met badge om zo duidelijkheid te bij de gasten te creëren.  

Verkoopomgeving
De verkoopomgeving is zeer ruim en divers. HHD en Fitland hebben samen 12.000 m2 waar uiteraard kan worden overnacht, daarnaast zijn er uitgebreide mogelijkheden van sport-, wellness- en zakelijke mogelijkheden. Op dit moment is een mooie en aandachttrekkende invulling van de omgeving een nieuw marinevliegtuig waarin men de afnemer kan overnachten en vergaderen. In de nabije toekomst zal er nog een saunaboot worden ontwikkeld. HHD staat ook nog niet erg frequent op verschillende beurzen of andere evenementen zoals de evenementen beurs etc.   

Gedrag
Er is een duidelijk onderscheid in functies van de verschillende medewerkers dit is te zien in de organigrammen die terug te vinden zijn Bijlage 3 Organigrammen op pagina 6 van de bijlagen. Tevens krijgt iedere nieuwe werknemer een overzichtelijke taakomschrijving en een document met huisregels. 
Stap 4 Imago

Het imago van HHD en Fitland is omschreven in H7  Afnemersanalyse op pagina 23. In dit hoofdstuk wordt extra aandacht besteed aan het imago en wordt er een vergelijking gemaakt met de gewenste identiteit en het werkelijk identiteit. 
Stap 5 De Gap-Analyse

Deze analyse is verwerkt in het hoofddocument op pagina 16.

Bijlage 11 Vragenlijst 


Vragenlijst imago- en identiteitsonderzoek.

Als stagiaire van Hotel Hampshire Dormylle ben ik bezig met een imago- en identiteitsonderzoek. 

Aan de hand van drie vragen wil ik graag uw kijk op beide ondernemingen aan het daglicht brengen. Het invullen kost ongeveer vijf minuten van uw tijd. Lees de vragen goed door en geef vervolgens zo compleet mogelijk antwoord. Uw gegevens zullen anoniem blijven. 

1. Wat is volgens u kenmerkend aan Fitland en Hotel Hampshire Dormylle?


----------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------

2. Arceer of omcirkel vijf woorden die u associeert met Fitland en Hotel Hampshire Dormylle. Geef vervolgens aan welke van deze vijf woorden het belangrijkst zijn voor de externe groepen waarmee u contact heeft? (zet nummers van 1 tot 5 voor de door u gearceerde of omcirkelde woorden.)

	Ambitieus

Onbevooroordeeld

Oprecht

Zelfstanding 

Respectvol

Gedisciplineerd

Zelfverzekerd

Zakelijk

Coöperatief

Gezellig

Ontspannen

Spontaan

Succesvol

Meelevend

Loyaal

Stijlvol

Uitdagend

Integer 

Sportief

Mannelijk


	Netjes

Behulpzaam

Creatief

Onafhankelijk

Rationeel

Professioneel

Bekwaam

Beheerst

Efficiënt

Optimistisch

Populair

Traditioneel

Opwindend

Plezierig

Vernieuwend

Bescheiden

Uniek

Geëmancipeerd

Structuur

Vrouwelijk
	Fantasierijk 

Consistent

Verantwoordelijk

Betrouwbaar

Bij de tijd

Doelgericht

Verzorgend

Gepassioneerd

Praktisch

Normaal

Avontuurlijk

Rust

Maatwerk

Humoristisch

Vriendelijk

Origineel

Grensverleggend

Flexibel

Materialistisch




3. Geef aan in welke mate u het eens bent met de volgende vier stellingen? (Arceer of omcirkel het antwoord wat voor u het meest van toepassing is).

A) Ik ben trots op Fitland en/of Hotel Hampshire Dormylle?

1. Helemaal mee eens

2. Mee eens

3. Noch mee eens, noch mee oneens

4. Mee oneens

5. Helemaal mee oneens
 










B) Ik voel me thuis bij Fitland en/of Hotel Hampshire Dormylle?

1. Helemaal mee eens

2. Mee eens

3. Noch mee eens, noch mee oneens

4. Mee oneens

5. Helemaal mee oneens

C) Ik draag in mijn werk serieus bij aan het succes van Fitland en/of Hotel Hampshire Dormylle?

1. Helemaal mee eens

2. Mee eens

3. Noch mee eens, noch mee oneens

4. Mee oneens

5. Helemaal mee oneens

D) Fitland en/of Hotel Hampshire Dormylle en ik passen goed bij elkaar?

1. Helemaal mee eens

2. Mee eens

3. Noch mee eens, noch mee oneens

4. Mee oneens

5. Helemaal mee oneens

Bedankt voor uw medewerking. 

Met sportieve groet,

Bob Danner

Student Sport Economie en Communicatie.

Bijlage 12 Verwerkte gegevens

	Vraag 1
	
	Dit was een open vraag en is verwerkt in het hoofdstuk. 

	Vraag 2
	 
	 
	 
	 
	 
	 

	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 

	Respondent nr. 
	 
	1
	2
	3
	4
	5

	Top 5
	 
	1. Sportief
	1. Vernieuwend
	1. Professioneel
	1. Praktisch
	1. Ambitieus

	 
	 
	2. Vriendelijk
	2. Sportief
	2. Verantwoordelijk
	2. Traditioneel
	2. Succesvol

	 
	 
	3. Uniek
	3. Origineel
	3. Ambitieus
	3. Gezellig
	3. Sportief

	 
	 
	4. Bij de tijd
	4. Vriendelijk
	4. Uitdagend
	4. Professioneel
	4. Netjes

	 
	 
	5. Flexibel
	5. Uitdagend
	5. Sportief
	5. Optimistisch
	5. Doelgericht

	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 

	Respondent nr.
	 
	6
	7
	8
	9
	10

	Top 5
	 
	1. Ontspannen
	1. Professioneel
	1. Professioneel
	1. Sportief
	1. Sportief

	 
	 
	2. Netjes
	2. Behulpzaam
	2. Sportief
	2. Uniek
	2. Ontspannen

	 
	 
	3. Bekwaam
	3. Gezellig
	3. Creatief
	3. Gezellig
	3. Vriendelijk

	 
	 
	4. Zakelijk
	4. Spontaan
	4. Grensverleggend
	4. Ontspannen
	4. Spontaan

	 
	 
	5. Sportief
	5. Flexibel
	5. Avontuurlijk
	5. Plezierig
	5. Plezierig

	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 

	Respondent nr.
	 
	11
	12
	13
	14
	15

	Top 5
	 
	1. Vriendelijk
	1. Vernieuwend
	1. Ontspannen
	1. Uniek
	1. Succesvol

	 
	 
	2. Behulpzaam
	2. Maatwerk
	2. Sportief
	2. Uitdagend
	2. Professioneel

	 
	 
	3. Uitdagend
	3. Vriendelijk
	3. Ambitieus
	3. Efficiënt
	3. Uniek

	 
	 
	4. Oprecht
	4. Ambitieus
	4. Doelgericht
	4. Creatief
	4. Sportief

	 
	 
	5. Plezierig
	5. Gepassioneerd
	5. Avontuurlijk
	5. Avontuurlijk
	5. Bij de tijd


	Respondent nr.
	 
	16
	17
	18
	19
	20

	Top 5
	 
	1. Uniek
	1. Maatwerk
	Maatwerk
	Maatwerk
	Vernieuwend

	 
	 
	2. Gepassioneerd
	2. Flexibel
	Zakelijk
	Zakelijk
	Sportief

	 
	 
	3. Maatwerk
	3. Fantasierijk
	Praktisch
	Flexibel
	Ambitieus

	 
	 
	4. Behulpzaam
	4. Vernieuwend
	Ambitieus
	Professioneel
	Gezellig

	 
	 
	5. Ambitieus
	5. Succesvol
	Professioneel
	Gezellig
	Professioneel

	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 

	Vraag 3
	 
	 
	 
	 
	 
	 

	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 

	Respondent nr. 
	 
	1
	2
	3
	4
	5

	A) Trots op Fitland 
en of HHD
	 
	Mee eens
	Mee eens
	Helemaal mee eens
	Mee eens
	Mee eens

	B) Medewerker voelt zich thuis
	 
	Mee eens
	Mee eens
	Helemaal mee eens
	Mee eens
	Mee eens

	C) Bijdrage aan succes
	 
	Mee eens
	Mee eens
	Helemaal mee eens
	Mee eens
	Helemaal mee eens

	D) Passen bij elkaar
	 
	Mee eens
	Mee eens
	Helemaal mee eens
	Noch mee eens,
noch mee oneens
	Mee eens

	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 

	Respondent nr.
	 
	6
	7
	8
	9
	10

	A) Trots op Fitland 
en of HHD
	 
	Helemaal mee eens
	Noch mee eens,
noch mee oneens
	Noch mee eens,
noch mee oneens
	Mee eens
	Nog mee eens,
nog mee oneens

	B) Medewerker voelt zich thuis
	 
	Helemaal mee eens
	Mee eens
	Mee eens
	Mee eens 
	Mee eens 

	C) Bijdrage aan succes
	 
	Helemaal mee eens
	Mee eens
	Helemaal mee eens
	Mee eens 
	Mee eens 

	D) Passen bij elkaar
	 
	Mee eens
	Noch mee eens,
noch mee oneens
	Mee eens
	Mee eens 
	Helemaal mee eens


	Respondent nr.
	 
	11
	12
	13
	14
	15


A) Trots op Fitland 


Noch mee eens,

	noch mee oneens
	Helemaal mee eens
	Mee eens

	B) Medewerker voelt zich thuis
	 
	Helemaal mee eens
	Helemaal mee eens
	Mee eens 
	Noch mee eens,
noch mee oneens
	Mee eens

	C) Bijdrage aan succes
	 
	Helemaal mee eens
	Helemaal mee eens
	Mee eens 
	Helemaal mee eens
	Mee eens

	D) Passen bij elkaar
	 
	Mee eens 
	Helemaal mee eens
	Mee eens 
	Helemaal mee eens
	Mee eens

	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 

	Respondent nr.
	 
	16
	17
	18
	19
	20

	A) Trots op Fitland 
en of HHD
	 
	Mee eens
	Helemaal mee eens
	Noch mee eens,
noch mee oneens
	Helemaal mee eens
	Mee eens

	B) Medewerker voelt zich thuis
	 
	Helemaal mee eens
	Mee eens
	Noch mee eens,
noch mee oneens
	Helemaal mee eens
	Mee eens

	C) Bijdrage aan succes
	 
	Helemaal mee eens
	Helemaal mee eens
	Mee eens
	Helemaal mee eens
	Helemaal mee eens

	D) Passen bij elkaar
	 
	Helemaal mee eens
	Mee eens
	Noch mee eens,
noch mee oneens
	Helemaal mee eens
	Mee eens


Bijlage 13 Afgebakend gebied voor bedrijven zonder hotelovernachting

Het onderstaand figuur geeft afgebakende gebied van bedrijven die activiteiten uitvoeren zonder overnachtingen voor HHD weer.
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Figuur 13.1 Afgebakend gebied voor HHD betreffende dagjesbedrijven.


Bijlage 14 Het aantal bedrijven in de omgeving van HHD en aantal bedrijven in Nederland



[image: image17.wmf]Onderwerpe

n

 

Vestigingen

 

Perioden

 

2008 1 januari

 

Bedrijfstakken

 

A

-

Q Alle economische activiteiten ..

 

Gebiedsindelingen

 

 

Bernheze

 

1 975

 

Boekel

 

770

 

Boxmeer

 

1 620

 

Cuijk

 

1 110

 

Gemert

-

Bakel

 

1 785

 

Gennep

 

850

 

Grave

 

620

 

Groesbeek

 

905

 

Heumen

 

895

 

Laarbeek

 

1 325

 

Landerd

 

1 010

 

Mill en Sint Hubert

 

715

 

Oss

 

4 020

 

Sint Anthonis

 

920

 

Uden

 

2 620

 

Veghel

 

2 410

 

Venray

 

2 010

 

Wijchen

 

Totaal

 

2 070

 

27630

 

© C

entraal Bureau voor de Statistiek, Den Haag/Heerlen 4

-

3

-

2009

 

 


Tabel 14.1  Aantal bedrijven in de omgeving HHD.

Bijlage 15 Totaal aantal bedrijven in Nederland ingedeeld naar aantal werknemers 
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Tabel 15.1 Totaal aantal bedrijven ingedeeld naar aantal werknemers. 

Bijlage 16 Omzetmutatie van de hotelsector in het eerste kwartaal van 2009 


De gemiddelde omzetdaling onder horecabedrijven met een omzetdaling bedraagt in het eerste kwartaal van 2009 19%. De gemiddelde stijging onder bedrijven met een omzetstijging bedraagt 12%. De onderstaande tabel geeft het gemiddelde weer van alle horecabedrijven, dus ook van de bedrijven waarin de omzet in het eerste kwartaal gelijk was aan dezelfde periode van het jaar ervoor. 

Gemiddelde omzetmutatie eerste kwartaal 2009 t.o.v. dezelfde periode een jaar eerder, per sector 

	Sector 
	Gemiddelde omzetmutatie (%) 
	Bandbreedte1 (%) 

	Drankensector 
	-7,3 
	-9,6; -5,0 

	Fastservicesector 
	-5,1 
	-7,6; -2,5 

	Restaurantsector 
	-6,1 
	-8,9; -3,4 

	Hotelsector 
	-8,1 
	-12,3; -4,0 

	Totaal 
	-6,5 
	-7,9; -5,2 


Tabel 16.1 Gemiddeld omzetmutatie in hotelsector in het eerste kwartaal van 2009.
De gemiddelde omzetdaling is het hoogst binnen de hotelsector (8,1%) en het laagst in de fast service sector (5,1%). 

Regionaal gezien is de omzetdaling het sterkst in de grote steden. De gemiddelde omzetdaling bedraagt daar 11,6%.

Bijlage 17 Omzetontwikkeling Hotels, pensions en conferentieoorden
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2000=100

 

%

 

2002

 

106

 

3,3

 

2003

 

103

 

-

3,5

 

2004

 

102

 

-

0,2

 

2005

 

106

 

3,2

 

2006

 

112

 

6,1

 

2007

 

120

 

6,9

 

2008 januari

 

98

 

7,3

 

2008 februari

 

98

 

7,8

 

2008 maart

 

118

 

4,7

 

2008 1e kwartaal

 

105

 

6,5

 

2008 april

 

136

 

5,3

 

2008 mei

 

146

 

11,0

 

2

008 juni

 

139

 

-

0,7

 

2008 2e kwartaal

 

140

 

5,0

 

2008 juli

 

117

 

1,3

 

2008 augustus

 

118

 

3,7

 

2008 september

 

143

 

0,0

 

2008 3e kwartaal *

 

126

 

1,6

 

2008 oktober *

 

135

 

0,4

 

2008 november *

 

122

 

-

3,7

 

2008 december *

 

101

 

-

8,2
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119

 

-
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2008 *

 

122

 

2,2
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Tabel 17.1  Omzetontwikkeling Hotels, pensions, conferentieoorden.
* Voorlopige cijfers.
Bijlage 18 Trends, kansen en bedreigingen in de hotelsector 


 Trends:

· Ketenvorming en schaalvergroting;

· Internet wordt belangrijker bij het zoeken en boeken;

· Toename van het aantal kapitaalkrachtige ouderen met veel vrije tijd en behoefte aan luxe en comfort;

· Bij een weekend weg in eigen land kiest de gast vaker voor een hotel;

· Het aantal bed & breakfast ondernemingen neemt jaarlijks toe.

Kansen en bedreigingen:
· Wellness geeft de mogelijkheid om extra klanten te trekken en hogere prijzen te bedingen. Dit is niet voor elk hotel rendabel vanwege de grote investering en het grote ruimtebeslag;

· Inspelen op de trend dat consumenten op zoek zijn naar beleving;

· Verbetering van de eigen website (actualisering en online reserveringsmogelijkheden) kan het aantal boekingen stimuleren;

· Bed & breakfast ondernemingen kunnen invulling geven aan de groeiende behoefte aan aandacht, authenticiteit en gastvrijheid. Zij bieden vaak mogelijkheden voor overnachtingen op locaties waar grootschalige verblijfsaccommodatie niet is toegestaan;

· Consumenten gaan voor korte vakanties vaker naar het buitenland;

· De economische neergang remt de groei van de hotelsector. Vooral de zakelijke gasten gaan minder besteden nu steeds meer bedrijven scherper letten op de budgetten. Ook komen er minder buitenlandse toeristen uit bijvoorbeeld de VS.


Perspectief:

De hotellerie is een van de weinige branches in de horeca die in 2008 een hogere omzet heeft behaald. Toch raakt de conjuncturele neergang ook de hotelbranche. De omzetgroei van de branche zwakt af en vele hotels rapporteren zelfs al (forse) omzetdalingen. In 2009 lijkt het omzetniveau vasthouden het hoogst haalbare. De vraag in zowel de zakelijke als de toeristische markt neemt af. Maar omdat de omzet inmiddels op een hoog niveau ligt, blijft de stemming relatief positief. De Hotellier onderscheidt zich dus positief.

Bijlage 19 Aantal partycateraars Bedrijfschap Horeca
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	2002
	367
	0,2
	2.895
	1,8

	2003
	405
	0,3
	2.886
	1,8

	2004
	511
	0,3
	2.827
	1,7

	2005
	556
	0,3
	2.818
	1,7

	2006
	607
	0,4
	2.758
	1,7

	2007
	705
	0,4
	2.819
	1,7

	2008
	835
	0,5
	2.875
	1,8


Tabel 19.1 Aantal partycateraars Bedrijfschap Horeca.

Bijlage 20 Beoordelingen Hampshire Hotel Dormylle
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Figuur 20.1 Gastenbeoordeling van hotels.nl.
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Figuur 20.2 Gastenbeoordeling van booking.com.

 Bijlage 21 Overzicht geïnterviewden ondernemingen

	Bedrijfsgegevens
	Contactpersoon
	Activiteit en locatie
	Aantal deelnemende personen

	Smulders groep BV
	Mw. T. Cleassens
	Sportief, recreatief cultuur bij Fitland P&E
	235 

	Organon
	Dhr. W. De vries
	Bedrijfstuitje Achtkamp bij Fitland P&E
	120 activiteiten 325 buffet en feest.

	ROC De Leijgraaf
	Mw. A. Hoevenaars
	3-gangendiner en sportfitness bij HHD en Fitland P&E
	12

	Gemeente Oss
	Dhr. Van de Steeg
	Bedrijfsuitje (vierkamp en djembe workshop) bij Fitland
	37

	Gemeente Oss
	Dhr. C. Magielse
	Conferentie en lunch bij HHD
	90

	Nederlandse Hartstichting
	Mw. J. van Coolwijk
	Vergaderarrangement van 1,5 uur bij HHD
	6

	De Hamer Betonindustrie
	Mw. Y. Laguette
	Afscheid technisch directeur (actief en workshops)
	216

	Aksent Opvang en ondersteuning
	Mw. I. Michiels
	Boogschieten en stormbaan Bij Fitland
	12

	VOS Logistics
	Dhr. F. Derks
	8-uursvergaderarrangement en 4 gangenproeverij Bij HHD
	43

	Bounce CWP
	Dhr. J. Wonders
	Actieve vergadering met vierkamp en lunch bij Fitland en restaurant HHD
	7

	Hendrix UTD
	Mw. A. Cornelissen en Dhr. M. Sweers
	Actief vergaderen luchtbugsschieten en handboogschieten
	8


Tabel 21.1 Gegevens ondernemingen.
Bijlage 22 Vragenlijst interviews ten behoeve van het imago
Voorbereiding
1. Wanneer is de afnemer het laatst in aanraking geweest met Fitland/HHD? 

2. Wat heeft de onderneming bij Fitland/HHD gedaan?

Bekendheid en Imago
1. Wist u voordat u ging boeken dat er ook een hotel hoort bij Fitland? 

2. Hoe bent u terecht gekomen bij Fitland en/of HHD?

3. Stond Fitland of HHD in de top 3 van uw keuze toen u ging zoeken naar mogelijkheden om een conferentie te organiseren en wat zijn de voornaamste redenen om voor een bepaalde accommodatie te kiezen?

4. Wat is volgens u kenmerkend aan Hampshire Hotel Dormylle? 

5. Wat is volgens u kenmerkend aan Fitland?

De activiteit 

1. Hoe verliep de voorbereiding, zijn er veel contacten vooraf geweest?

2. Hoe is de activiteit verlopen? Zijn uw verwachtingen waargemaakt?  

3. Kunt u punten noemen die verbeterd zouden moeten of kunnen worden? 

4. Was er after sales en zo ja, wat vond u ervan?

HORECA Ontbijt / lunch / diner
1. Wat vond u van het eten en drinken?

2. Van vond u van de service?

3. Wat vond u van de sfeer?

Slot
1. Noem 3 termen waar u aan denkt bij Fitland en Hampshire Hotel Dormylle? 

2. Wilt u informatie ontvangen van Fitland P&E, Hampshire Hotel Dormylle of Fitland? 

Bijlage 23 Verwerking interviews ten behoeve van het imago
In deze bijlage worden de opvallende zaken per interview weergegeven:

Smulders Groep BV

· Kent HHD wel van naam maar is er nooit geweest;

· Imago: vriendelijk, professioneel, sportief, gastvrij, attent;

· Is met meerdere  vergaderzalen bezig geweest maar heeft voor Fitland P&E gekozen omdat het goede referenties heeft.

Verbeterpunten:

· Horeca: het was onduidelijk waar welke eten stond;

· Muziek had na het eten kunnen worden aangepast, werd niet swingend.

Organon

· Kende HHD niet, kwam er pas echter tijdens de onderhandelingen;

· Hooghij in Berlicum was andere optie maar vanwege prijs en aanbod is er gekozen voor Fitland P&E;

· Imago: alles onder 1 dak, maatwerk, professioneel, flexibel; 

· Er is geen after sales geweest, hier was wel behoefte aan;

· Horeca was prima.

Verbeterpunten: 

· Skilattenrace gevaarlijk spel (het stuk dat men over het luchtkussen moet is gevaarlijk);

· Champagne slechte kwaliteit;

· Er was afgesproken dat er in de hoek langs de bar gerookt mocht worden, dit mocht uiteindelijk niet omdat deur naar terras gesloten was.

ROC de Leijgraaf

· Hebben al een lange tijd een samenwerkingsverband met Fitland;
· Reden keuze vestigingsplaats, prijs en mogelijkheden.
· Imago: onpersoonlijk, somber, slechte communicatie;


· HHD wordt gezien als ruim en open;

· Fitland wordt gezien als donker en ouderwets.
Verbeterpunten:

· Receptie hotel weet niet wat Fitland doet en andersom;

· Je voelt je niet persoonlijk geholpen;

· Allerlei groepen lopen door elkaar;

· Stukken hal zonder vloerbedekking;

· Geen after sales, had men wel op prijs gesteld;

· Er wordt niet duidelijk gecommuniceerd dat het een leerbedrijf is.

Gemeente Oss (A)

· Imago: ambitieus, respectvol, ontspannen, loyaal, plezierig;
· Reden keuze: vestigingsplaats en samenwerkingsverband.
Verbeterpunten:

· Veel contacten waren overbodig;

· Meer parkeergelegenheid.

Gemeente Oss (B)

· Via Fitland bij HDD binnen gekomen;

· Gaan vaak naar Oss zelf;

· Imago: ruim aanbod, professioneel, landelijke omgeving, slechte communicatie, rommelig.

Verbeterpunten:

· Vaak overbodige contacten;

· 3 verschillende faxnummers, 1 werkte niet en 1 kwam bij de verkeerde terecht. Dit was erg onduidelijk.

Nederlandse Hartstichting

· Telefonische contact opgenomen vanwege scherpe prijs voor goede doelen en het complex was voor de betreffende deelnemers een centraal gelegen plek;
· Imago: HHD: verzorgd, uniek, gezondheidscentrum, gastvrij.
Verbeterpunten: alles prima verlopen
· Er is geen after sales geweest (is wel voor beide partijen een meerwaarde).

De Hamer Betonindustrie

· Bij Fitland terecht gekomen op aanraden van andere onderneming en de prijs;
· Imago: Fitland: georganiseerd, maatwerk, professioneel.
Verbeterpunten:

· Djembe was veel te laat, waardoor programma in de war liep;
· Mozaïek workshop nog steeds niet afgerond, de kunstwerken zouden samen worden gevoegd, zijn nog steeds niet bij De Hamer, zitten er zelf nog steeds achteraan;
· Geen after sales, hier was wel behoefte aan geweest. 

Aksent Opvang en ondersteuning

· Kent HHD via, via;
· Bij Fitland terecht gekomen via de fitland.nl, 

· Reden van boeken prijs/kwaliteitverhouding en vestigingsplaats; 

· Imago: veel onder één dak, sportief, uitstraling, groot aanbod.

Verbeterpunten:

· Afspraken zijn niet allemaal nagekomen;

· Af en toe was het wat onpersoonlijk, drukte in het gebouw;

· Te veel wachttijd tussen de activiteiten;

· Stormbaan gaf weinig uitdaging;

· De eerste keer was alles veel beter geregeld dan de tweede keer dat men met de groep kwam (andere materialen);

· Geen after sales, alleen via bedrijfsuitjes.nl persoonlijk contact wordt wel op prijs gesteld.

VOS Logistics
· Terecht gekomen bij HHD via vergaderen.nl. Voor HHD gekozen door referenties van andere onderneming;

· Imago: HHD: divers, allerlei mogelijkheden, overnachten en vergaderen, ambitieus, uniek.

Verbeterpunten:

· Ondanks de grootte van de groep waren er nog steeds andere mensen die aan het lunchen waren. Een aparte ruimte tijdens de lunch was beter geweest. 

· Verwarring bij suites wie waar moest slapen;

· Geen microfoon in de zaal;

· Men was niet op de hoogte van het feit dat er verschillende kamers waren;

· In de zaal was het koud;

· Wel after sales, op de dag zelf is alles nog even kort besproken;

· Koffie en cake tijdens de vergadering was wat aan de schaarse kant. 

Bounce CWP

· Bounce is samenwerkingspartner en aandeelhouder;
· Opmerking: teambuilding inclusief gespreksvorm;
· Reden keuze vestigingsplaats en samenwerkingsverband;
· Voorstel was meteen goedgekeurd dankzij adequaat werk van dhr. M. Witkamp; 

· Imago: 
· HHD: luxe, plezierig, professioneel, informeel, origineel, fris/jeugdig;
· Fitland: zeer klantgericht, sportief.
Verbeterpunten:

· Dubbeldekkerbus was te donker;

· Onderdeel 4-wielers en ligfietsen waren minder, er was geen parcours.

Hendrix UTD

· Wist wel dat HHD die bestond maar was de naam kwijt, was voorafgaand aan de activiteit niet eerder contact geweest met HHD;
· Reden bezoek: omdat het in de buurt is;
· Imago: 
· HHD: professioneel, gezondheid;
· Fitland: sportcentrum, organisatie van bedrijfsactiviteiten;
· Geheel: sportief, alles in één, flexibel, netheid/hygiëne, personeel fijn in de omgang en attent. improviserend.
Verbeterpunten: 

· Rekening was onduidelijk;
· Taart stond niet klaar bij de deur. Dit was wel afgesproken;

· Vergaderruimte (Parijs) was erg warm. 

Bijlage 24 Concurrentiematrix Succesbepalende factoren en strategieën 
	Eigenschappen
	Van der Valk Hotel Cuijk
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	Hampshire Hotel Dormylle 
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	Positionering
	Je begeven in anderen sferen door de comfortabele en luxueuze kamers en de rust die men vind in het hotel en de omgeving. 
	Er is altijd wel wat toe doen. Gemak, rust, ontspannen in de vele verschillende algemene ruimtes
	Open, professionele en dynamisch. Prachtige ligging, schitterend uitzicht, warme gastvrijheid en oog voor detail. 
	Ontspanning, rust, gemak en zakelijkheid. Hiermee richt de onderneming zich op emotie, levensstijl en psychologische waarden.

	Doelgroep
	Zowel zakelijk als leisure, qua leisure de 50+ groep
	Vooral leisure georiënteerd, gezinnen met kinderen en ouderen
	Zowel zakelijke markt als leisure markt
	Zakelijke markt, 50+ leisure

	Product
	
	
	
	

	Variatie van arrangementen
	Gevarieerd
	Zeer gevarieerd
	Zeer gevarieerd
	Zeer gevarieerd 

	Aantal kamers
	150
	74
	124
	50

	Aantal vergaderzalen
	10 zalen geschikt voor 2 – 500 pers.

Vergaderen max. 254 pers.  Alle zalen los van elkaar
	7 geschikt voor max. 1000 personen (voor evenementen )

Vergaderen max. 161 pers. Alle zalen los van elkaar
	24 zalen met allen daglicht, geschikt voor 10 tot 450 pers.   
	10 zalen geschikt voor 8 tot 550 pers.

Voor feesten tot 2500 pers. 

	Internet
	Draadloos, tegen betaling
	Gratis en draadloos 
	Draadloos, tegen betaling. 
	Niet draadloos wel in elke ruimte en gratis

	Aantal sterren
	4
	4
	4
	4

	Flexibiliteit (check in/out
)
	Check in vanaf: 14.00 

Check uit voor: 11.30
	Niet bekend
	Check in vanaf: 14.00 

Check uit voor: 11.00
	Check in vanaf: 14.00 

Check uit voor: 12.00


	Prijs
	
	
	
	

	Kamers p.p.p.n
	Min. per dag: € 75,- Maxim
Max. per dag: € 135,- 
Excl. Ontbijt
	Min. per dag: € 87,50

 Max. per dag: € 155,-

Incl. Ontbijt 
	Min. per dag: € 95,-

Incl. Ontbijt 

 Max. per dag: € 220,-

Incl. ontbijt en diner
	Min. per dag: € 85,- 

 Max. per dag: € 160,-

Incl. ontbijt

	Vergader arrangementen
	Min. 4 uur: € 9,50 p.p.

Comfortarrangement 8 uur: €43,50

Max. 12 uur: € 63,- p.p.
	Min. 4 uur: € 9,- p.p. o.b.v. 10 personen

Max. 3-daags luxe arrangement € 295,- p.p.

Audiovisuele apparatuur moet los worden betaald.  
	Min. 8-uur vanaf € 62,50 p.p.

Max. 32-uurs vanaf € 243,50 p.p.

Incl. Audiovisuele apparatuur.
	4-uur € 12,50 p.p

32-uur € 187,- p.p. 

Excl. Audiovisuele apparatuur


	Promotie
	
	
	
	

	Uitstraling website
	Gestructureerd en overzichtelijk
	Redelijke overzichtelijk, wel onprofessioneel
	Overzichtelijk en strak. Duidelijk en overzichtelijk reserveringssysteem. 
	Dormylle.nl: gestructureerd en professioneel

Fitland.nl onoverzichtelijk, te veel clicks benodigd. 

	Nieuwsbrief 
	Ja
	Nee
	Ja
	Ja

	Indexatie* bij www.google.nl   
	Hotelcuijk.nl: 47

Valk.com: 8970
	57
	116
	Dormylle.nl: 0

Fitland.nl: 337

	Aantal hyperlinks op andere websites
	Hotelcuijk.com: 8 
Valk.com: 510
	9
	31
	Dormylle.nl: 2

Fitland.nl: 45

	Plaats
	Cuijk,dichtbij snelweg A73.

Centrale ligging tussen 3 provincies. 
	Venray. Ligging aan snelweg A73. Gratis parkeren
	Berg en Dal. Dichtbij (5 min rijden) Nijmegen
	Mill,dichtbij snelweg A73 en A50.

Centrale ligging tussen 3 provincies.


	Sterktes en zwaktes concurrenten
	Sterktes
· Onderdeel van hotelketen;

· Overzichtelijke website;

· Ruime mogelijkheden voor bedrijven 
(10 zalen);

· Goede bereikbaar (ligging langs snelweg);

· Altijd en overal reserveren;

· Promotie

Zwaktes
· Internet tegen betaling;

· Weinig variatie in arrangementen.
	Sterktes
· Gratis draadloos internet;

· Goede bereikbaar (ligging langs snelweg).

Zwaktes
· Website;

· Weinig vergadermogelijkheden;

· Promotie (slecht vindbaar);

· Geen onderdeel van hotelketen;

· Reserveren alleen via telefoon.


	Sterktes 

· Onderdeel van hotelketen;

· Uitgebreide horeca;

· Ligging bij grote stad;

· Ruime mogelijkheden voor bedrijven (24 zalen);

· Gratis draadloos internet;

· Website staat hoog geïndexeerd.*
Zwaktes
· Prijs hoog

	Sterktes
· Onderdeel van hotelketen;

· Gratis internet;

· Goede prijs;

· Veel mogelijkheden, vergaderen, sporten, wellness, teambuilding etc.;

Zwaktes

· Leerhotel;

· Website.



	USP’s
	Grootste horecaconcern van Nederland

Health care voor ouderen
	Gratis draadloos internet, gratis parkeren, natuurrijke omgeving
	Bosrijke en heuvelachtige omgeving, reserveringssysteem op internet. Gratis parkeren (240)
	Sport, wellness, Health care vergaderen en overnachten onder 1 dak.
Gratis internet, gratis parkeren, gratis sporten. Natuurrijke omgeving



*Definitie indexatie: hoe hoger het getal, hoe beter de webpagina is geïndexeerd bij Google. Dus hoe hoger het getal, des te hoger komt de website terecht in de lijst met zoekresultaten, wanneer iemand met bepaalde zoektermen met Google zoekt. De indexatie is uitgevoerd op 13-03-2009. Dit heeft dus alles te maken met hoe groot de kans is dat de website van het hotel via Google gevonden wordt. 


Dormylle.nl 0  omdat het een subwebsite van www.fitland.nl is.

Bijlage 25 Confrontatiematrix
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Bijlage 1 Scannings-focussing-hiërachie
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Figuur 1.1 Scannings-focussing-hiërarchie.


Bijlage 2 Betekenisstructuur van eigenschappen, gevolgen en waarden
Figuur 2.1 Betekenisstructuur van eigenschappen, gevolgen en waarden(middel-doelketen van betekenissen).

Bijlage 3 FCB-matrix
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Tabel 3.1 FCB-matrix.


Bijlage 4 Werkzaamheden van secretaresses
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Figuur 4.1 Werkzaamheden van secretaresses.

Bijlage 5 Briefing

Alvorens de marketingcommunicatiecampagne wordt uitgevoerd moeten er voor het marketingcommunicatieteam duidelijke richtlijnen zijn om te zorgen dat de campagne succesvol wordt. Tevens moet er voor worden gezorgd dat alle medewerkers op de hoogte zijn van de communicatieactiviteiten, zodat zij de prospects te woord kunnen staan. Iedereen moet dan ook hetzelfde uitstralen naar derden. 
Strategie en huidige positionering
Er is nog weinig marketingcommunicatie uitgevoerd in het verleden. Hetgeen dat aan promotie is gedaan is uitgevoerd zonder marketing- of marketingcommunicatieplan als uitgangspunt. 

Het product is alles onder één dak in de vorm van sport, wellness, vergaderen, teambuilding en overnachten voor de B2B-markt. Het complex is gevestigd grenzend aan de drie provincies, Noord-Brabant, Gelderland en Limburg. Het product bevindt zich tussen de volwassenheidsfase en de rijpheids/verzadigingsfase in de PLC. Tot op heden is het netwerk van de medewerkers het belangrijkste distributiekanaal. 
Het internet wordt steeds intensiever gebruikt als distributiekanaal. Er zijn in de directe omgeving een aantal sterke concurrenten (in de vorm van andere hotels), maar deze hebben een geringer aanbod naast het gebruikelijk hotelaanbod. HHD en P&E moeten zich tweezijdig positioneren om zich te onderscheiden van de concurrenten. 

Doelgroepomschrijving
De communicatie zal zich vooral richten op de secretaresses van de ondernemingen, hier is het volgende onderscheid in gemaakt:

· (Directie)secretaresses of directie van het MKB buiten de regio;

· (Directie)secretaresses van ondernemingen groter dan MKB buiten de regio; 

· (Directie)secretaresses van grote non profit organisaties buiten de regio;

· (Directie)secretaresses van (inter)nationale concerns met meerdere filialen. 

Een uitgebreide beschrijving is terug te vinden in § 2 Marketingcommunicatiedoelgroepen op pagina 33 van het hoofddocument.

Communicatiedoelstellingen
Het is de bedoeling dat de doelgroepen worden aangezet tot actie. Bijvoorbeeld dat zij middels een aanvraagformulier of een andere vorm zoals een coupon zich kunnen inschrijven voor een vrijblijvend bezoek om eens te praten over ideeën etc. Daarnaast moet worden aangegeven hoeveel bedrijven er zouden moeten reageren en hoeveel van deze bedrijven daadwerkelijk een klant worden. Zoals eerder aangegeven moet het gevoel dat de afnemer heeft worden veranderd. 
Er moet voor worden gezorgd dat HHD en P&E niet meteen geassocieerd worden met “het sportcentrum Fitland”. Tevens moet de bekendheid van HHD toenemen. Dit moet vooral worden gerealiseerd door het verbeteren van de website. Deze is slecht vindbaar en onhandig in gebruik. 

Propositie
HHD en P&E bieden ondernemingen ongekende mogelijkheden om in een formele of informele sfeer buiten de deur bedrijfsactiviteiten als vergaderen, bedrijfsfeesten en teambuilding tot in de puntjes verzorgd en op maat te organiseren.

Stijl: schreefloos lettertype zoals Arial, Calibri of Verdana met puntgrootte 11.  

Huisstijl: een combinatie van P&E en HHD. 

Logo: de kleuren groen en wit van HHD en blauw en oranje van P&E moeten de basis zijn.
Wanneer de beide logo’s binnen één communicatie-uiting moeten of worden gebruikt is het een optie het onderstaande logo van HHD te gebruiken: (In dit logo mag het groen, witte Hampshire kenmerk niet terugkomen)
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Figuur 5.1 Alternatief logo HHD.
Eigen creatieve inbreng van een marketingcommunicatie-expert is uiteraard toegestaan. 

Het is ook een optie om zeer professionele bedrijven zoals grote concern alleen vanuit HHD te benaderen, omdat dit zakelijker overkomt dat P&E. 

Bijlage 6 Budget marketingcommunicatie 
In bijlage 6.1 (pagina 42) staat de verantwoording van de bedragen. Het budget is vastgesteld voor het eerste jaar. Alle bedragen zijn exclusief btw. 
RECLAME (B2B)
Open dag en voorlichtingsuren
Luxe overnachting incl. diner en ontbijt:



€ 50,-
Personeelskosten 





€ n.v.t.
Subtotaal







€ 50,-
Flyers en brochures

Personeelskosten ontwikkeling flyer en brochure (74 uur voor jaar 1)
€ 1.222,-

Drukken van de flyer





€ 124,-
Drukken en verspreiding van de brochure



€ 632,-
Subtotaal







€ 1.978,-
Advertenties (krant, maandblad en internet)

Personeelskosten creatie advertentie (15 uren per jaar)

€ 195,- 
Plaatsen advertentie:



Branche gerelateerd maandblad 



€ 974,-
Regionale kranten




€ 3.342,-



Websites (gericht op secretaresses)


€ 338,-


Subtotaal







€ 4.849,-  
PERSOONLIJKE VERKOOP
Bedanken van de organisator
Fles Prosecco Spumante (50 per jaar) =  



€ 6,25



Subtotaal







€ 313,-
Visitekaartjes
Personeelskosten ontwikkeling eenmalig (3 uur) 


€ 39,-
Kosten drukken van (300) visitekaartjes



€ 18,-
Subtotaal







€ 57,-
Hotelkamerpassen bedrukken
Personeelskosten ontwikkeling (eenmalig 6 uur)


€ 78,-
Kosten drukken (500 passen) 




€ 1.290,-
Subtotaal







€ 1.368,-
Pennen en snoepjes met logo

Pennen zijn reeds in bezit







Bestellen van snoepjes (500 stuks)




€ 200,-
Subtotaal







€ 200,-
Bedrijfsbezoeken door het accountmanagement

Personeelskosten jaar 1 (0,3 fte) 




€ 8.944,-

Kosten per km. jaar 1





€ 1.800,-
Afschrijving auto (1 jaar)





€ 2.000,-
Subtotaal







€ 12.744,-
DIRECT MARKETING

Nieuwsbrief via e-mail
Personeelskosten opstellen nieuwsbrief (3,5 uur per maand x 12 )= 
€ 546,-
Subtotaal







€ 546,-
Aanpassingen website
Personeelskosten aanpassingen website



€ 2.704

Kosten Petto 






€ 385,-
Subtotaal aanpassingen website






€ 3.089,-
TOTALE KOSTEN (exclusief personeelskosten en kosten accountmanager voor jaar 1)

€ 11.466,-
TOTALE KOSTEN MARKETINGCOMMUNICATIE (voor jaar 1)




€ 25.194,-
Bijlage 6.1  Verantwoording bedragen
Kosten personeel wordt uitgedrukt in het aantal uren dat iemand met een bepaald onderdeel jaarlijks bezig is. Vastgesteld wordt het uurloon van een 1 fte
 op basis van 38 uur. Hierin wordt onderscheid gemaakt in het uurloon van de accountmanager en de receptionist. Buiten het middel “bedrijfsbezoeken door het accountmanagement” worden de uurloonkosten van een receptionist verwerkt. 

Gemiddeld brutoloon
 receptionist: € 1.536,89 op basis van 38 uur.

Werkgeverslasten
 is brutoloon + 30%. Dus totale kosten per maand voor 1 fte receptionist: € 1998,- 
Werkgeverslasten per uur: € 1.998 / (38x4) = € 13,- 
Gemiddeld brutoloon accountmanager
 (Accountmanager, acquisiteur zakelijke diensten) op basis van een werkweek van 38 uur: 

Per week € 458 + 30% werkgeverslasten = € 595,-
Per maand € 1.985,- + 30% werkgeverslasten = € 2.581,- 

Per jaar € 23.833,- + 30% werkgeverslasten = € 30,983,- 
Ingevulde gegevens op intermediar.nl voor salaris accountmanager
Functie:



Accountmanager, acquisiteur zakelijke diensten 

Opleiding:


HBO 

Branche:


Bedrijfsleven 

Meeste collega’s zijn man: 
Nee 

Leidinggevend:


Ja 

Promotie:


Nee 

Werknemers:


100 - 500 

Deeltijd:



Nee 

Jaren werkervaring

0 

Van werkgever veranderd:
Nee 

Het minimum en maximum bruto maandsalaris voor deze functie is:

Minimum: € 1953.22 

Maximum: € 6108.71

De benodigde uren personeel en de benodigde hoeveelheden per marketingcommunicatiemiddel zijn gebaseerd op basis van de ervaringen van de algemeen manager van HHD. (Dhr. T. Vloet).  
Kosten per marketingcommunicatiemedium en -middel

RELAME ( B2B)
Open dag en voorlichtingsuren

Personeelskosten (valt onder kosten open dag van Fitland)
Luxe overnachting incl. diner en ontbijt voor twee personen; 
· € 10,- gereed maken en schoonmaken van kamer
· € 15,- dranken en spijzen. 

Twee open dagen, dus twee keer kosten á € 25,-
Totale marketingcommunicatiekosten open dag en voorlichtingsuren jaar 1


€  50,-

Flyers en brochures

· Personeelskosten (receptionist) schrijven flyer 12 uur eerste half jaar € 156,-
· Personeelkosten (receptionist) DTP
 flyer 3 uur € 39,-
· Update (voor tweede half jaar) flyer 2 uur en drukken 1 uur € 39,-
· Personeelskosten (receptionist) schrijven brochure  eerste kwartaal 38 uur € 494,-
· Personeelskosten (receptionist) DTP van de brochure eerste kwartaal 8 uur €104,-
· Update in het tweede kwartaal 8 uur, en drukken 2 uur € 130,-
· Derde en vierde kwartaal = 2 x de update € 260,-


Totale personeelskosten flyers en brochures jaar 1: 
€ 1.222,-
Kosten drukken* flyer: 
· 4 flyers full color dubbelzijdig op A3 (€ 1,- per pagina**). 

· 250 flyers per half jaar 250 / 4 = 62



· Kosten per half jaar € 62,-
· Totale kosten per jaar 



€124,-
Kosten drukken en verspreiding brochure:
· 4 pagina’s full color á € 0,30 per pagina. 
· 100 brochures per kwartaal €1,20 x 100 = € 120-

· Totale drukkosten per jaar 4 X € 120,- 

€ 480,-
· Kosten verspreiding
 brochure 400 x € 0,38 =
€ 152,-  

Subtotaal exclusief personeelskosten 




€ 756,-
Totale kosten flyers en brochures jaar 1






€ 1.978,-
*Drukken kan in eigen beheer bij afdeling PR en marketing/communicatie, BRON: Prijslijst promotiematerialen PR opdrachtformulier 2009.  

** Op één A3 pagina passen 4 dubbelzijdige full color flyers. 


Advertenties (krant, maandblad en internet)
· Personeelskosten (receptionist) ontwikkelen en plaatsen van de advertentie (15 uur ) € 195,-

Kosten plaatsing van de advertentie 
· Magazine: Management Support* € 974,-
· Kranten: De Gelderlander en De Maasdriehoek** € 3.342,-
· Internet: hyperlink en banner op websites*** € 338,-

 

Subtotaal exclusief personeelskosten




€ 4.654,-
Totalen kosten jaar 1








€ 4.849,-  

*1/4 zwart/wit pagina in het magazine Management Support
 (oplage: 12503) 
Doelgroep: (directie)secretaressen, managementassistenten, bureau- en Officemanagers 

Verschijning tien keer per jaar: Kosten € 975,- Banners, hyperlinks etc. zijn hier ook mogelijk, zowel op de website als in de nieuwsbrief. 


** Eén zwart/wit advertentie van ma-vrij in de gehele oplage 
van De Gelderlander op de redactiepagina
 W26 CD14 (266x46) € 2.878,- 

Eenmalige advertentie
 van 2 kolommen full color in de Maasdriehoek (oplage 54.400): € 464,-   



*** www.secretaressenet.nl: 1 jaar hyperlink
 op twee rubrieken naar keuze € 149,- Halve banner (234 x 60 pixels) in digitale nieuwsbrief van www.secretaresse-platform.nl € 189,- per editie. Het bovenstaande kan naar eigen invulling worden uitgevoerd. Er wordt alleen een kostenoverzicht geschetst.

PERSOONLIJKE VERKOOP

Bedanken van de organisator
· 1 fles Prosecco Spumante € 6,25

· 50 flessen per jaar € 313,- 

BRON: www.slimbasic.nl Bestelprogramma van de Sligro. 

Totale kosten bedanken van de organisator jaar 1





€ 313,-
Visitekaartjes
· Personeelskosten (receptionist) verbeteren visitekaartjes (3 uur eenmalig) € 39,-

Kosten drukken van visitekaartjes: 
· 10 kaartjes op 1 A4, full color, voorkant en achterkant =  € 0,60 per A4 
· 300 kaartjes benodigd per jaar = 30 x  € 0,60 = € 18,-
Subtotaal exclusief personeelskosten 




€ 18,-
Totale kosten visitekaartjes jaar 1







€ 57,-
Hotelkamerpassen bedrukken
· Personeelskosten (receptionist) ontwikkeling lay-out (6 uur eenmalig) € 78,-  


Kosten
 bedrukte pasjes full color voorkant en achterkant 500 stuks per kwartaal
· Kwartaal 1 = € 0,60 per kaart = € 300,- (alleen kwartaal 1 is € 390,-)
· Kwartaal 2, 3 en 4 = €900,-  
Vaste kosten: 
Lay-out vast stellen € 75,-
Verzend- en verpakkingskosten € 15,- (tot 20kg)
NB. De kaarten kunnen ook zelf worden aangeleverd.
Subtotaal exclusief personeelskosten




€ 1.290,-
Totale kosten hotelkamerpassen bedrukken jaar 1





€ 1.368,- 
 Pennen en snoepjes met logo
· Pennen met HHD logo  zijn inmiddels in bezit. 
· 500 (is minimale afname) druivensuikerrolletje
 met logo HHD met logo € 0,12 per stuk
2 kleuren: instelkosten € 125,-
Verzendkosten € 15,-
Kosten druivensuikerrolletjes met logo: 0,12 x 500 = € 60,-
Totale kosten 









€ 200,-
Bedrijfsbezoeken door het accountmanagement
Uitvoering 0,3 fte door bestaande werknemer 
Personeelskosten: 
· Totale kosten per maand voor 0,3 fte accountmanager is: 0,3 x 38 = ± 11 uur per week. 

Weeksalaris 1 fte € 595,- (Bedrag is incl. 30% werkgeverslasten).  
€ 595,- / (38 x 11) =  € 173,- per week 
€ 172,- x 52 weken = € 8,944,- per jaar. 


Brandstofkosten en afschrijvingskosten: 

· Geschatte aantal maandelijkse km. 300
Kosten per km. € 0,50 (bron algemeen manager HHD)

Maandelijkse kosten 0,50 x 300 = € 150,-

Kosten per jaar € 150,- x 12mnd = € 1800,- 

· Afschrijving auto Toyota Aygo reeds in bezit nieuwwaarde € 10.000.
Afschrijving in vijf jaar is € 2.000,- per jaar 
Subtotaal exclusief personeelskosten




€ 3.950,- 

Totale kosten bedrijfsbezoeken voor het accountmanagement



€ 12.744,-
DIRECT MARKETING
Nieuwsbrief via e-mail

· Personeelskosten(receptionist) samenstellen en controleren van de nieuwsbrief  (3 uur) 
per maand € 39,- x 12 = € 468,-
· Personeelskosten(receptionist) verzenden van de nieuwsbrief (0,5 uur) 
per maand € 6,50 x 12 = € 78,- 
Subtotaal exclusief personeelskosten




€ 0,-
Totale kosten nieuwsbrief jaar 1







€ 546,-
Bijlage 6.2 Verantwoording bedragen verbetering website

Verbetering website
· 
Personeelskosten (receptionist)
Up to date houden van de website 0,1 fte door bestaande medewerker 0,1 x 38 = ± 4 uur per week. Dit maakt 4 uur x € 13,- ( bedrag is incl. 30% werkgeverslasten) = € 52,- per week is € 2.704,- per jaar.  

· Kosten
 Petto voor de aanpassingen van de website (eenmalig) per uur € 65,- , benodigd 5 uur = 
€ 325,- 

· Google AdWords campagne: De prijs is € 0,05 cent per 100 clicks. Er kan een maandelijks maximum aantal clicks worden vastgesteld, dit houdt in dat de kosten binnen de perken kunnen blijven. 

10.000 clicks per maand komt men op een maximum bedrag van € 5,- per maand. Dit maakt een jaarlijks bedrag van € 60,-.
Subtotaal exclusief personeelskosten 




€ 385,-
Totale kosten verbetering website jaar 1






€ 3.089,-







Bijlage 7 Print screen huidige homepage
Figuur 7.1 Homepage tot op heden.


Bijlage 7.1 Aan te bevelen homepage

Figuur 7.2 Aan te bevelen homepage.
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