Onderzoeksrapport (behorend bij adviesrapport)

[image: image1.jpg]


“Verborgen talenten”





















Fontys Hogeschool voor Communicatie Eindhoven
Organisatie: Infoland
Opdrachtnemer: Alcione Spoor
Studentnummer: 2108250
Soort stage: afstudeerstage 
Periode: februari 2011 – juni 2011
Schooljaar: 2010/2011
Begeleidster: Mariken Thomasse van Vorstenbosch

Inhoudsopgave
 
2 Onderzoeksopzet








4
2.1 Probleemomschrijving







4
2.1.1 Essentiële definities







4
2.1.2 Nieuws rondom het probleem






4
2.1.3 Probleemverkenning







4
2.2 Centrale vraag








5
2.2.1 Essentiële definities







5
2.3 Deelvragen









6
2.4 Onderzoeksdoelgroepen







6
2.5 Opbouw onderzoeksdoelgroepen






6
2.5.1 Onderzoeksdoelgroep intern






6
2.5.2 Onderzoeksdoelgroep extern






6
2.6 Steekproef









7
2.7 Hypotheses over het probleem






9
2.8 Onderzoekstechnieken 







9
2.9 Specificaties onderzoek intern






10
2.10 Specificaties per onderzoek extern






10
2.11 Onderzoekslocaties







11

3 Organisatie









11
(interne check)








11
3.1 Organisatiebeschrijving







11
3.2 Organogram








22
3.3 Funderingsschema








23
3.3.1 Matches & mismatches







24
3.4 Huidige communicatiestrategie






25
3.5 Huidig beleidskader








43
3.6 Huidige middelen








43
3.6.1 Interne communicatie middelen






43
Conclusies interne check







46
(externe check)








47
3.6.2 Externe communicatie middelen






47
3.7 Stakeholdersanalyse







48
3.8 Producten en diensten 







51
3.8.2 iCumulus









53
3.8.3 Service









53
3.8.3.1 Consultancy








53
3.8.3.2 Trainingen








53
3.8.3.3 Servicedesk








53
Conclusies externe check







53
(online check)









54
3.9 Websites









55
3.10 Fora









55
3.11 Social Media








55
Conclusies online check







56

4 Onderzoek









57
4.1.2 Definities









57
4.1.4 Fysieke identiteit (vervolg)







59

5 Resultaten & conclusies







74
5.1 Resultaten









74
5.1.1 Resultaten huidige identiteits onderzoek uitvoerend



74
5.1.2 Resultaten huidige identiteits onderzoek management



87
5.1.3 Resultaten huidig imago-onderzoek 





100
5.1.4 Resultaten personificatie







113
5.2 Conclusies intern onderzoek naar huidige identiteit




116
5.3 Conclusies extern onderzoek naar huidig imago




120
5.4 Kruisverbanden intern identiteitsonderzoek en extern imago-onderzoek

127
5.4.1 Kruisverbanden binnen identiteitsonderzoek




127
5.4.2 Kruisverbanden binnen imago-onderzoek





131
2| Onderzoeksopzet

2.1| Probleemomschrijving
Infoland is niet geheel zeker wat de eigen identiteit precies is. Het bedrijf vraagt zich af of de identiteit op papier wel de juiste is. Ook wil ze weten wat de medewerkers van ze denken en wat de klanten van ze denken. Ze is bang dat er een grote gap zit tussen de identiteit, gewenste identiteit en het imago. Als dit gaat geconstateerd wordt, weet Infoland niet hoe dit te dichten.

 
2.1.1| Essentiële definities
Onder identiteitsonderzoek versta ik: een onderzoek naar de gewenste identiteit en de huidige identiteit.

Onder imago-onderzoek versta ik: een onderzoek naar het gewenste imago en het huidige imago.

2.1.2| Nieuws rondom het probleem
De manier van communiceren is de afgelopen jaren erg veranderd, digitaal communiceren is bijna onontkoombaar geworden. Zodra je online communiceert is er sprake van een online imago, het is in ieder geval van belang dat je monitort wat er op internet over je gezegd wordt en wat je als bedrijf zelf zegt. Dit geldt tegenwoordig voor zowel individuen als bedrijven/organisaties.


Identiteit, imago en design zijn steeds belangrijkere factoren voor ondernemers aangezien bedrijven steeds minder het verschil maken met prijs en kwaliteit.
 

In de sales is identiteit en imago ook heel belangrijk, verkopers denken vaak dat het met elkaar overeenkomt. In de praktijk is dat echter vaak niet het geval. Een simpele oefening kan helpen om inzicht te krijgen en je te verbeteren.



2.1.3| Probleemverkenning
Waarom is het een probleem?
Het is fijn helder te hebben wie je bent en wie je wilt zijn. Als je dit op papier hebt en er aandacht aan besteed intern, is het gemakkelijker iedereen aan boord te krijgen en de neuzen dezelfde kant op te laten wijzen. Intern beginnen is in dit geval extern winnen. Dit alles monitoren is dan wel van belang. Door niet te weten of er gaps zijn en niet te weten of je positionering op je identiteit, gewenste identiteit en imago aansluit is het moeilijk zicht te hebben of je wel optimaal communiceert.

Wiens probleem is het?
Degene die het probleem aangedragen hebben zijn de mensen van de communicatie afdeling.

Wat zegt diegene als hij/zij over het probleem praat?
Men vertelt dat men onzeker is over de eigen identiteit en hoe de klanten hen het liefst zouden zien. Er komen allerlei hypotheses naar boven zoals het feit dat de klant niet goed op de hoogte zou zijn van de prijs/kwaliteitsverhouding.

Wat zeggen andere betrokkenen over het probleem?
Veel mensen in het bedrijf verwachten, als je begint over het probleem, een grote gap te zien. Ze denken dat het imago heel anders is dan de identiteit.

Wie is verantwoordelijk voor de aanpak van het probleem?
Het probleem kent een complexe verantwoordelijkheid. De identiteit ligt bij elke medewerker, de gewenste identiteit is iets dat vastgesteld wordt door het MT en de directie. Het onde4rzoeken en monitoren van identiteit, gewenste identiteit en imago en implementeren van een positioneringsstrategie is de taak van de communicatieafdeling.

Wat als er niks aan het probleem gedaan wordt?
Als er niks aan het probleem gedaan wordt zal de onzekerheid blijven en wellicht als er gaps zijn deze groter worden of als ze er nog niet zijn, ontstaan. Daarbij zal het bedrijf dan geen eenheid zijn, de medewerkers weten immers niet eens “wie en hoe ze moeten zijn”. De verwachting is dat het imago van organisaties de komende jaren belangrijker wordt omdat dit past in een bredere maatschappelijke ontwikkeling. Bedrijven willen niet geassocieerd worden met bepaalde klanten, relaties of leveranciers die een slecht imago hebben. Denk hierbij bijv.  aan de schandalen van boekhoudfraude bij Ahold. Ook kan een bedrijf kansen mislopen als potentiële klanten een verkeerd beeld van de organisatie hebben.

2.2| Centrale vraag
Is er een gap tussen de huidige identiteit, de gewenste identiteit en het imago van Infoland en zo ja, met welke communicatiestrategie kunnen we die gap verkleinen?

2.2.1| Essentiële definities
Onder identiteit versta ik: Zelfpresentatie van een organisatie door middel van symboliek en (communicatie)gedrag.

Onder gewenste identiteit versta ik: Hoe een organisatie graag zou willen zijn en zich zou willen presenteren door middel van symboliek en (communicatie)gedrag.

Onder huidige identiteit versta ik: de identiteit zoals deze nu is en kan worden waargenomen door de medewerkers.

Onder gewenste imago versta ik: Wat je graag zou willen dat je omgeving van je vindt gemotiveerd door symboliek en je (communicatie)gedrag. Dit is een afspiegeling van de gewenste identiteit.

Onder huidig imago versta ik: Wat je omgeving nu van je vindt gemotiveerd door symboliek en je (communicatie)gedrag.


Onder imago versta ik: Korte termijn indruk: wat je omgeving (in de breedste zin) van je vindt gemotiveerd door symboliek en je (communicatie)gedrag.

Onder communicatiestrategie versta ik: Plan met de manier waarop men wil communiceren om de gestelde doelen te bereiken.


2.3| Deelvragen
Bedrijf
- Wie zijn de klanten van Infoland?
- Wie zijn de medewerkers van Infoland?
- Wat is de geschiedenis van Infoland?
- Wat is de bedrijfsstructuur van Infoland (organogram, funderingsschema)?
- Wat doet Infoland?
- Wat is de huidige communicatiestrategie van Infoland?
- Wat is het huidige communicatiebeleidskader van Infoland?

Identiteit & Imago
- Wat is de huidige identiteit van Infoland?
- Wat is de gewenste identiteit van Infoland?
- Wat is de fysieke identiteit van Infoland?
- Wat is het gewenste imago van Infoland?
- Wat is het huidige imago van Infoland?

2.4| Onderzoeksdoelgroepen
De conclusies welke onderzoeksdoelgroepen worden gebruikt is gekomen n.a.v. de stakeholdersanalyse die is uitgevoerd. Deze kunt u teruglezen in het onderzoeksrapport, paragraaf 3.7.

2.5| Opbouw onderzoeksdoelgroepen

2.5.1| Interne opbouw
De interne groep (medewerkers) zal in zijn geheel benaderd worden voor het identiteits onderzoek. Wel is het zo dat via face-to-face interviews eerst input zal worden vergaard bij accountmanagers en daarmee alle medewerkers wordt benaderd.

2.5.2| Externe opbouw
Dit onderzoek wordt specifiek gedaan onder klanten. Infoland wil weten wat het imago is bij de klanten. De weinige leveranciers en andere publieksgroepen waar Infoland mee te maken heeft zijn ook weinig constant en worden in dit onderzoek buiten beschouwing gelaten. Voor de onderbouwing van deze keuze zie de stakeholdersanalyse. Er is gekeken naar het aantal Belgische en het aantal Nederlandse klanten. Er moeten zowel mensen inzitten van de uitvoerende kant als van de kwaliteitsmanagers kant. Alle branches moeten goed vertegenwoordigd zijn, te weten; zorg, onderwijs en zakelijk.
2.6| Steekproef
Door de beperkte tijd die beschikbaar is, worden de onderzoeken via internet opgezet. Voor zowel intern als extern. Dit heeft als voordeel dat mensen het in kunnen vullen als het hun uitkomt, het relatief weinig tijd kost en de ingevulde gegevens meteen digitaal zijn. Iedereen wordt meegenomen, 201 klanten en 67 medewerkers. Daarbij is het ook nog zo dat je een marge moet hebben van mensen die niet mee kunnen/willen werken. Bij mijn populaties is die marge aanwezig. Bij de klanten is het toegestaan dat 150 mensen niet meewerken en er toch betrouwbare uitspraken kunnen worden gedaan, bij de medewerkers is het mogelijk dat 50 mensen niet meewerken en er toch betrouwbare uitspraken kunnen worden gedaan. Alle steekproefgroottes zijn berekend voor een populatie waarbij de steekproef eindig is, het is dus exact bekend hoe groot de populatie is waar uitspraken over moeten worden gedaan.  Voor de verdere formule hoe deze cijfers tot stand zijn gekomen, zie paragraaf 2.6 vervolg in het onderzoeksrapport.


	Deze steekproef is…

	eindig

	valide

	betrouwbaar


	aselect

	representatief

	generaliseerbaar




Steekproef uitwerking
De formule is als volgt
: 

De formule voor een steekproef waarbij de populatie eindig is:
n>= N x z ² x p(1-p)
       z ² x p(1-p) + (N-1) x F ² 

De uitkomst (n>) van bovengenoemde berekening geeft dus aan hoeveel respondenten je minimaal terug moet hebben. Hierbij is: 

n = het aantal benodigde respondenten. Altijd naar boven afronden
z = de standaardafwijking bij een bepaald betrouwbaarheids%. Dus 1,96 bij 95% betrouwbaarheid. Deze wordt bijna altijd gebruikt. Zie voor andere getallen de boeken statistiek.
N = de grootte van de populatie
p = de kans dat iemand een bepaald antwoord geeft (in de meeste gevallen 50%)
F = de foutmarge vaak wordt hierbij 3%, 5% of 7%.

Ik heb steeds gekozen voor een foutmarge van 3% aangezien dit gebruikelijk is en Infoland behoorlijk betrokken medewerkers en klanten heeft. Ik heb steeds een betrouwbaarheidsmarge van 95% gekozen aangezien dit gebruikelijk is en betrouwbaar genoeg om uitspraken te doen, zeker over zo’n kleine populatie. Ik heb de kans dat iemand een bepaald antwoord geeft op 50% laten staan aangezien dit gebruikelijk is.


Berekening steekproefomvang klanten:
n>= 201 x 1,96 ² x 0,5(1-0,5)
       1,96 ² x 0,5(1-0,5) + (201-1) x 0.03 ²

Deze formule leverde n>= 50,43 wat afgerond uitkomt op 51 klanten. Dus n= 51 klanten.


Berekening steekproefomvang medewerkers:
n>= 67 x 1,96 ² x 0,5(1-0,5)
       1,96 ² x 0,5(1-0,5) + (67-1) x 0,03 ²

Deze formule leverde n>= 16,8094 wat afgerond uitkomt op 17 medewerkers. Dus n= 17 medewerkers

Alle klanten en medewerkers krijgen de kans om de enquête in te vullen. Dit doe ik om te zorgen dat ik zoveel mogelijk kans heb dat ik mijn steekproefgrootte haal. 

2.6.1| Essentiele definities
Onder steekproef versta ik: “Gedeelte uit een (operationele) populatie op basis waarvan uitspraken kunnen worden gedaan over de gehele populatie waaruit de steekproef is getrokken.”

Onder representatief versta ik: De mate waarin de respondenten uit een steekproef een goede afspiegeling vormen van de populatie. Uitspraken kunnen doen die voor de hele groep gelden. Representativiteit is belangrijk om de resultaten uit steekproefonderzoek te kunnen generaliseren en extrapoleren naar de totale populatie. Representativiteit wordt vaak gecontroleerd op demografische variabelen (bijvoorbeeld leeftijd, geslacht, inkomen, regio).


Onder valide versta ik: “De mate waarin gemeten wordt wat je beoogt te meten.”


Onder betrouwbaar versta ik: “De mate waarin een mening onafhankelijk is van toeval. Betrouwbaarheid garandeert niet dat de meting valide is.”


Onder onderzoekspopulatie versta ik: “De doelgroep van het onderzoek. Het totaal van objecten waarop een onderzoek betrekking heeft en waarover een uitspraak wordt gedaan.”


Onder generaliseerbaar versta ik: Een onderzoek is generaliseerbaar als de respondenten de onderzoekspopulatie vertegenwoordigen.

2.7| Hypotheses over het probleem
Hier vindt u verschillende hypotheses over het probleem vanuit Infoland en vanuit mijzelf.

2.7.1| Hoe kijkt het bedrijf tegen het probleem aan?
Onze werkelijke identiteit, gewenste identiteit en imago is nu niet expliciet bekend. Wij verwachten hier een gap te vinden. Wij zijn betrouwbaar en gedegen zoals wij dat ook voelen en uitstralen en veel minder innovatief en “de eerste”, in de ogen van onze klanten.
Onze klanten hebben onvoldoende kennis van onze hoge prijs in vergelijking met onze gewaarborgde kwaliteit. De prijs schrikt klanten af.


2.7.2| Hoe kijk ik tegen het probleem aan?
Ik denk dat in ieder bedrijf wel een gap zit tussen de huidige/werkelijke identiteit, gewenste identiteit en het imago. Ik denk dat inzicht geven in de gewenste identiteit, huidige identiteit en het imago goed mogelijk is. Verder denk ik dat je, om die gap te dichten, sowieso een goede interne communicatie nodig hebt om in ieder geval je gewenste identiteit kenbaar te maken onder je medewerkers en die hem te laten aannemen als de nieuwe huidige identiteit. 

2.8| Onderzoekstechnieken
De volgende onderzoeken worden gedaan:

	Desk research:
	Field research:

	- interne check (organisatie opbouw en communicatieopbouw)
	- identiteit en imago-onderzoek

	- online check (wat wordt op het internet gezegd over Infoland?)
	

	- externe check (communicatieopbouw en stakeholdersanalyse)
	


	Onderzoek
	Inhoud

	- interne check (organisatie opbouw en communicatieopbouw)
	Organisatie en communicatie elementen

	- online check (wat wordt op het internet gezegd over Infoland?)
	Websites, fora en social media

	- externe check (communicatieopbouw en stakeholdersanalyse)
	Middelen, producten en stakeholders

	- identiteit en imago-onderzoek
	Gewenste identiteit, huidige identiteit, fysieke identiteit, gewenste imago en huidig imago




Het identiteits- en imago-onderzoek wordt uitgevoerd d.m.v. de theorieën van Jaap van der Grinten (Mind the gap) en Cees van Riel (Identiteit & Imago). Het identiteitsonderzoek wordt gedaan door eerst interviews te houden met de accountmanagers, die resultaten worden daarna getoetst in een grotere groep en dan onder andere verwerkt in een spinnenwebmodel van Cees van Riel (Identiteit & Imago). Het imago-onderzoek wordt gedaan door een enquête onder de klanten. De gewenste identiteit wordt vastgesteld door mij, het management en de directie. Uit de gewenste identiteit komen GVP’s (gelijke vertrekpunten) die het gewenste imago vormen.
De uitkomsten worden gevisualiseerd; er komen moodboards van de gewenste identiteit, de huidige identiteit, het imago en Infoland als persoon.

Nadat alle onderzoeksresultaten binnen zijn en er dus duidelijk is wat de gewenste, huidige en fysieke identiteit is, het gewenste imago en het huidige imago, wordt er een gap-analyse uitgevoerd. In feit wordt dan de gewenste identiteit (en het daarvan afgeleide gewenste imago) geconfronteerd met drie werkelijkheden: de huidige identiteit bij medewerkers, de fysieke identiteit naar de buitenwereld toe en het uiteindelijke imago bij de klanten.

Uit die waarschijnlijk te vinden gaps komen vervolgens adviespunten om te proberen de gaps te dichten.

2.9| Specificaties onderzoek intern
Onderzoek 1
Lengte onderzoek: 30 minuten
Manier: face-to-face interviews
Deelnemers: 8 (MT en directie)
Vragenlijst: 1 (gewenste identiteit)

Onderzoek 2
Lengte onderzoek: 15 minuten
Manier: internet
Deelnemers: 67 (alle medewerkers)
Vragenlijst: 1 (huidige identiteit)

2.10| Specificaties per onderzoek extern
Lengte onderzoek: 20 minuten
Manier: internet
Deelnemers: 192
Vragenlijst 1 (imago)

2.11| Onderzoekslocaties
De face-to-face interviews vinden plaats in het gebouw van Infoland Veldhoven. De internetonderzoeken worden online op deze site geplaatst: 
www.surveyworld.nl
Vervolgens wordt er een mail gestuurd naar alle respondenten met de context van het onderzoek en het vriendelijke verzoek deze enquête in te vullen. Na een periode van 1 week wordt er nog eens een herinnering uitgestuurd aan diegenen die de enquête nog niet hebben ingevuld. 

3| Organisatie

3.1| Organisatiebeschrijving
“Infoland ontwikkelt en levert software aan de zorg, onderwijs en zakelijke markt op het gebied van kwaliteitsmanagement en informatie. Het fundament bestaat uit een set van softwareproducten die wij in zijn geheel iProva noemen. iProva biedt optimale ondersteuning in het proces uw organisatie transparanter en meer rendabel te maken. 
De kracht van Infoland zit in de aanwezige kennis van de markt waarin u zich beweegt. Wij zijn op de hoogte van actuele issues die u bezighouden. Infoland opereert in zorg, onderwijs en zakelijke markt. Met vestigingen in Veldhoven, Houten en Geel (België) bedienen wij de Nederlandse en Belgische markt  met onze oplossingen op het gebied van kwaliteitsmanagement en internet/intranet. Een team gedreven professionals staat dagelijks voor u klaar.”


Het is een familie bedrijf dat is opgezet vanuit een probleem waar tegen aan gelopen werd; documenten die in een mapje in de kast staan zijn niet makkelijk te updaten en als je iets wil vervangen/wijzigen moet je overal weer een nieuw exemplaar printen en in de kast zetten. Als je het digitaliseert is dat probleem met één druk op de knop verholpen en zo kwam het eerst documentmanagementsysteem in de wereld.


Geschiedenis
Infoland is opgericht in 1998 door Frank Stege, Jan Stege en Ben Stege. Zij kwamen op het idee van een documentbeheersysteem na een stage in een ziekenhuis waar mappen met protocollen steeds handmatig op elke afdeling moesten worden aangevuld of vervangen. Dit kostte ontzettend veel tijd en gaf veel kans op fouten. Dit moest anders kunnen dachten de broers Frank en Ben. Zij ontwikkelden het documentbeheersysteem dat na veel doorontwikkeling, naamsverandering en verbetering nu door het leven gaat als iDocument. Infoland is en blijft een familiebedrijf. De vader van het stel, Jan, wilde de jongens wel helpen met het opzetten van een bedrijf zodat ze hun ideeën verder konden ontwikkelen. Dit heeft ertoe geleid dat Infoland nu 67 medewerkers heeft. Er zijn allerlei modules en add-ons ontwikkeld. Samen vormen zij een geïntegreerde software suite (iProva) met veel verschillende toepassingsmogelijkheden, zoals documentbeheer, procesbeheer, taakmanagement (voor- onder andere- klachtenmanagement en patiëntveiligheid), e-learning, normenbeheer en -audits.
Communicatiestructuur
Mate van formaliteit:
Intern is deze erg laag; iedereen kan bij iedereen binnen lopen, er wordt tegen elkaar je en jij gezegd en je kunt eigen kleding dragen. Extern ligt het iets anders. Er wordt verwacht dat je je netjes aankleedt, maar wel afgestemd op de klant. De ene klant (bijv. jeugdzorg) is meer gecharmeerd van een simpele outfit zoals een simpele broek met colbertje, bij een andere klant (bijv. raad van bestuur hogeschool) is het toch wel belangrijk een goed pak te dragen met stropdas. In het algemeen wordt er vrij amicaal met klanten omgegaan, maar ook hier weer geldt, hoe lang ken je de klant? Er zijn in ieder geval geen papieren procedures voor, er wordt hier een beetje gevoel verwacht. 

Het bedrijf heeft verder ook een open-deuren-policy. Dat houdt in dat als je je deur open hebt, iemand mag binnen komen. Als je deur dicht is, betekent dat meestal dat iemand niet gestoord wil worden. Naast de deuren zitten raampjes dus er kan altijd even gekeken worden en geklopt indien dringend.

Mate van gelaagdheid:
Op papier zijn er veel lagen maar in (impliciet) is het wel zo dat in praktijk iedereen bij iedereen kan binnen lopen. Een belangrijke mededeling vanuit softwaremakers direct naar de directeur is dus wel degelijk mogelijk. Op elke etage zit echter wel een manager dus als er gewoon wat geregeld moet worden gaan ze daar wel eerder heen omdat dat makkelijker is. Een overleg tussen hoofden van afdelingen en de directeur is momenteel niet aan de orde.

Breedte van de communicatiestructuur:
Deze communicatiestromen komen voor bij Infoland:
Verticale communicatie: Frank met een van zijn medewerkers.
Voorbeeld:
[image: image171.jpg]




Horizontale communicatie: medewerkers op hetzelfde niveau/afdeling onder elkaar communiceren.
Voorbeeld:
[image: image2.jpg]Accountmanagers
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Laterale communicatie: medewerkers van verschillende afdelingen met elkaar.
Voorbeeld:
[image: image3.jpg]




De horizontale communicatie komt het meest voor.

Soorten netwerkstructuren:
Formele communicatie:
- vergaderingen (gecontroleerd eenzijdig, informeren. Het is informeren omdat het puur gaat om het feit elkaar te informeren hoe ver iedereen is met de werkzaamheden op de lijst en welke problemen er eventueel zijn.)
- incidentenjaarrapporten (gecontroleerd eenrichting, informeren. Het is informeren omdat het puur gaat om informatie hoeveel incidenten er gemeld zijn vanuit een klant in een jaar. Initiatief moet van de klant komen, alleen dan maakt Infoland zo’n jaarrapport.)
- beoordelingsgesprek (gecontroleerd eenrichting, informeren. Het is informeren omdat: de leidinggevende 1x per jaar zijn werknemers beoordeeld door ze bij te praten over hoe hij vindt dat de medewerker functioneert. Het initiatief komt van de leidinggevende.)
- begeleidingsgesprek (ongecontroleerd tweezijdig, dialogiseren. Het is dialogiseren omdat de medewerker vrij is onderwerpen aan te dragen die hij belangrijk vindt. Hij mag zelf de agenda bepalen, insteek is wat heb je nodig om beter te functioneren.)
- instructies (gecontroleerd eenrichting, informeren. Het is informeren omdat de instructies bestaan uit de feitelijke informatie die nodig is om de opdracht te maken en de doelen die bereikt dienen te worden. Het initiatief komt van de leidinggevende, soms ook een medewerker als het bijv. een stagiaire betreft.)

Informele communicatie:
- kletsen bij het koffieapparaat (ongecontroleerd tweezijdig, dialogiseren. Het is dialogiseren omdat iedereen bij het koffieapparaat praat en inbrengt over wat hij/zij wil en er geen vastliggende onderwerpen/regels zijn. Initiatief komt van iedereen.)
- nieuwjaarsborrel (ongecontroleerd tweezijdig, dialogiseren. Het is dialogiseren omdat iedereen bij de nieuwjaarsborrel praat en inbrengt over wat hij/zij wil en er geen vastliggende onderwerpen/regels zijn. Initiatief komt van iedereen.)
- pauzes (ongecontroleerd tweezijdig, dialogiseren. Het is dialogiseren omdat iedereen bij de pauzes praat en inbrengt over wat hij/zij wil en er geen vastliggende onderwerpen/regels zijn. Initiatief komt van iedereen.)
- activiteiten (ongecontroleerd tweezijdig, dialogiseren. Het is dialogiseren omdat iedereen bij de activiteiten praat en inbrengt over wat hij/zij wil en geen vastliggende onderwerpen/regels zijn. Initiatief komt van iedereen.)

Soorten informatie:
- taakinformatie (altijd kort, meer vragend hoe het gaat, medewerkers weten zelf wat te doen)
- beheerinformatie (jaarrapporten met incidentmeldingen van de klanten, die gaan extern)
- sociale informatie (geboortes, verjaardagen, groepsactiviteiten, nieuwtjes, etc.)
- motiverende informatie (monday morning meeting, bonussen, evenementen, kerstkado, kerstgratificatie, tijdens personeelsreviews)

Soort organisatie
Infoland is een lijn- en functionele staforganisatie. Het is namelijk zo dat de stafafdelingen, zoals communicatie, ook met regelmaat dingen in orde maken voor afdelingen op een uitvoerend niveau en niet enkel adviseren op bestuursniveau. Bijv. als er bij de afdeling operations een leaflet nodig is voor alle trainingen die er zijn, doet de afdeling communicatie dat en geeft hun daar ook advies in.

Organisatie van de communicatie
Er is een communicatieafdeling, genaamd Marcom. Zoals deze term al doet vermoeden is dit marketing en communicatie. Hier worden o.a. de volgende werkzaamheden verricht:
- nieuwsbrieven maken
- evenementen organiseren (intern en extern)
- website bijhouden
- teksten schrijven
- persberichten maken
- plannen schrijven
- interne communicatie

Op de afdeling Marcom zitten 4 medewerkers en 1 stagiaire. 2 medewerkers houden zich bezig met het marketing gedeelte, 2 houden zich bezig met het communicatiegedeelte.
Communicatieklimaat
”Alles kan” binnen in de organisatie mits je een goede beargumentatie hebt. De oud-directeur die nog steeds werkzaam is, vindt dat mensen kansen moeten krijgen en staat voor van alles open.
- Er heerst een open, informele sfeer.
- Het kantoor is standaard, sommige zitten met meerdere, maximaal 5, op een kamer, sommige met minder, anderen alleen. Een lange gang scheidt de deuren.
- Er heerst een echte half-9-tot-5-mentaliteit. Er wordt verwacht van je dat je stipt om half 9 op kantoor bent maar ook da je stipt om 5 uur weer weg bent. Om 10 over vijf wordt gekeken of alle kantoren leeg zijn en wordt er afgesloten. Als je niet weg bent dan word je verzocht te vertrekken. Rond kwart voor vijf wordt al begonnen met luxaflexen sluiten en keukentje opruimen.
- Er wordt veel overlegd, vooral onderling. Iedereen is goed op de hoogte van alles wat er speelt, dit komt ook door de “op gelijke hoogte” meetings.

Organisatievisie
“Infoland streeft naar een toonaangevende positie binnen gekozen thuismarkten, die we weten te behouden en te verstevigen. Toonaangevend wil zeggen hooggewaardeerde marktleider in deze markten. Hiertoe ontwikkelen we ons verder tot een marktgerichte organisatie, zodat goed geanticipeerd kan worden op de ontwikkelingen van de markt en de vraag naar oplossingen. Marktgerichte doorontwikkeling en innovatie zijn de basis voor onze continuïteit. Betrouwbare en duurzame relaties op hoog niveau zijn belangrijke voorwaarden. 

In een omgeving waarin informatiestromen binnen en tussen organisaties steeds complexer worden en de afhankelijkheid van goede informatie steeds groter wordt, is het aan ons flexibele, betrouwbare, gebruikersvriendelijke en kwalitatief hoogstaande oplossingen te ontwikkelen. Hiermee wordt een bijdrage geleverd aan de ontwikkeling en prestatie van onze klanten.”
 

Leiderschapsstijl
Bij Infoland zijn ontzettend veel professionals werkzaam, die laten zich maar moeilijk managen. Hun loyaliteit ligt vaak meer bij hun specialisme dan bij de organisatie, ze zijn (misschien wel te) perfectionistisch en hun werk is hun hobby en omgekeerd. Professionals werken het liefst solistisch en hebben een afkeer van management. Aan professionals leidinggeven vraagt dus om een bepaalde cultuur en managementstijl.

Bij Infoland leiden de managers hun team en sturen het aan, geven nog eens een blik aan moeilijke cases maar werken zelf vaak ook nog gewoon mee aan de werkzaamheden van het team en springen bij als er problemen zijn. Beslissingen worden in overleg genomen en alle medewerkers worden uitgenodigd mee te denken. Sommige medewerkers hebben de naam meer als roltitel i.p.v. echt afgebakende functie.

In de organisatie is sprake van een participerende leiderschapsstijl. Deze vorm zit tussen de vorm zitten tussen de autoritaire en democratische in. Hierbij behoudt de leidinggevende de verantwoordelijkheid voor de wijze waarop de taken op zijn afdeling worden uitgevoerd.
Organisatieleden mogen participeren in overleg en een leidinggevende informeren en adviseren. De uiteindelijke beslissing wordt door de leidinggevende genomen waarbij hij wel openstaat voor advies en zich laat beïnvloeden door zijn medewerkers. Het doel van deze stijl is medeverantwoordelijkheid via inzet en inzicht.

Bij deze stijl past de Y-theorie. Dit is een theorie van Douglas McGregor die zegt dat er grofweg twee werkopvattingen zijn: de X-theorie en de Y-theorie. De X-theorie gaat over het feit dat mensen lui zijn, een afkeer van werken hebben, geen verantwoordelijkheid wil dragen en alleen geïnteresseerd is in geld. De Y-theorie is hier eigenlijk het tegenovergestelde van; mensen willen graag werken, vinden dit ontspannen, zijn bereid om verantwoordelijkheid te dragen en zijn creatief.

Medewerkersbeschrijving vanuit Infoland
:
De Infolander
· Denkt mee met klanten waar mogelijk;

· Is betrokken bij het reilen en zeilen van Infoland;

· Denkt mee over nieuwe producten, technieken en oplossingen;

· Weet waar hij goed en minder goed in is;

· Is continue bezig zichzelf te ontwikkelen;

· Is trots om Infolander te zijn.


Medewerkersverdeling:
Infoland is een bedrijf waar voornamelijk mannen werken. De verdeling is ongeveer 80% man en 20% vrouw. In de hogere functies (managers) is slechts 1 vrouw vertegenwoordigd. Op diezelfde hogere functies zijn 8 mannen vertegenwoordigd. Dat betekent dus dat 11% van de hoge functies vervuld is door een vrouw en 89% van de hoge functies is vervuld door mannen. De gemiddelde Infolander is 35,5 jaar oud (leeftijd alle medewerkers samen gedeeld door het aantal medewerkers). De medewerkers zijn veelal hoogopgeleid (HBO en >).

Organisatiestructuur
Binnen Infoland zijn verschillende lagen aanwezig en enkele stafafdelingen. Het gehele bedrijf heeft zo’n 67 medewerkers uit Nederland en België. Ook heeft het in beide landen vestigingen. Infoland heeft een relatief klein omspanningsvermogen wat resulteert in een steilere organisatiestructuur.

Organisatiestelsel
Infoland heeft het meeste weg van een organistisch organisatiestelsel.

Hieronder ze je de eigenschappen van een organistische organisatie. De dikschuingedrukte zijn bottlenecks die niet passen bij de combinatie Infoland + organistisch stelsel.
Eigenschappen passend bij een organistische organisatie:
De organisatie heeft geen echte hiërarchische structuur maar een horizontaal werkende groepen (dit wordt aangeduid met een platte organisatiestructuur). Individuen hebben specialistische taken maar voeren deze uit in groepsverband. De prestaties van de groep staan centraal. Bevoegdheden zijn ruim geformuleerd en de verantwoordelijkheid ligt zowel bij de groep als het individu. Gezag wordt ontleend aan kennis en vaardigheden van het individu. Er is sprake van gedecentraliseerde besluitvorming die bij de organisatieleden ligt. Participatie en groepsconsensus spelen hierbij een belangrijke rol. Er bestaat een intensieve samenwerking tussen verschillende groepen en afdelingen. Communicatie zowel bottom-up als top-down. De communicatiekanalen zijn open waarbij iedereen kan beschikken over relevante informatie. Wijze van opereren: men mag waar nodig afwijken. De organisatie past zich zonder meer aan indien ze met veranderende omstandigheden wordt geconfronteerd.

Wat betreft de structuur is er een bottleneck: Infoland heeft niet enkel horizontaal werkende groepen en wel degelijk lagen in de organisatie. Dat is één eigenschap van een mechanistisch stelsel. De hiërarchie is bij Infoland op papier zeker aanwezig, afdelingen geheel onderaan het organogram communiceren eerst naar hun manager als er iets is, niet meteen naar de directeur. Wel is het zo dat top-down communicatie én bottom-up communicatie beiden mogelijk is maar mensen de deur bij de directeur niet plat lopen en eerst zelf met hun manager iets proberen op te lossen. Bij functioneringsgesprekken is het zo dat mensen onderaan de organisatie deze hebben met hun leidinggevende én de directeur.


Sleutelvaardigheden
Dit zijn de vaardigheden of activiteiten waarin de onderneming als geheel uitblinkt en waarin ze zich onderscheidt van de concurrentie.

Gebruikersgemak creëren
Kwaliteit leveren
Meedenken met de klant


One-stop-shop (all-in-leverancier)
Betrokkenheid bij de klant (geven om de klant)
Kwaliteit van de medewerkers is erg hoog


In de lost/won-order analyse wordt juist aangegeven dat mensen voor Infoland kiezen door de indruk van referenties en de gebruiksvriendelijkheid van het systeem van Infoland.
Waarom niet voor Infoland wordt gekozen is: met stip op 1 de prijs, de oplossing van Infoland is te duur. Op twee staat dat een concurrent een branche specifiekere oplossing leverde.


Kernwaarden
“Een merkidentiteit is opgebouwd uit een combinatie van verschillende kernwaarden. De kernwaarden zijn zeer betekenisvolle elementen die samen de merkidentiteit vormen. Deze specifieke combinatie van kernwaarden maakt het merk onderscheidend ten opzichte van andere merken.
Een kernwaarde is ook weer opgebouwd uit verschillende aspecten. Namelijk: een overkoepelende naam (de eigenlijke kernwaarde) en kent daarnaast drie componenten: een functionele, een emotionele en een aspicrationele component.
Een kernwaarde kan ontdekt en gespecificeerd worden met behulp van de ‘kernkwadranten’ methode. Hierin worden kernkwaliteiten, valkuilen, allergieën en uitdagingen neergezet.”
 

Bij Infoland kernwaarden volgens personeelshandboek
:
Betrouwbaarheid
Loyaliteit
Flexibiliteit


Bij infoland genoemd als kernkwaliteiten:
Deskundigheid: “wij hebben alle deskundigheid aan boord om de interne en externe klant te helpen. De deskundigheid is de basis van ons succes.”
Gezamenlijkheid: “wij zijn teamspelers die ervan overtuigd zijn dat alleen vanuit een teamgedachte het verschil echt gemaakt kan worden. Wij zijn ons bewust dat ieder vanuit zijn eigen inzicht een wezenlijke bijdrage kan leveren.”
Daadkrachtig: “wij handelen, nemen initiatief, zorgen dat er iets gebeurt; wij vertalen ideeën naar concrete acties.” 

Doelgericht: “wij zorgen dat er de nodige snelheid en zorgvuldigheid is bij het bereiken van doelen.”

Creativiteit: “wij onderscheiden ons op alle niveaus door constructief kritisch mee te denken over oplossingen.”

Persoonlijk: “wij hebben respect voor elkaar en gaan op een persoonlijke manier met elkaar en de klant om; wij verdiepen ons in de specifieke problematiek van de klant.”

Kernwaarden zijn er al, het is tenslotte de kern. Je hoeft ze dus niet te maken, enkel opspeuren. Eén op de drie Nederlandse bedrijven zegt van zichzelf dat het innovatief is. Daarnaast is maatschappelijke verantwoordelijkheid een populaire zelf genoemde eigenschap: ruim 30 procent van de bedrijven geeft aan dat zij maatschappelijk verantwoord onderneemt. Het gros van het Nederlandse bedrijfsleven is weinig origineel in het profileren van zichzelf op haar website. Er zijn elf waarden, zelf genoemde eigenschappen, die het meest populair zijn. Het gebruik van deze waarden levert weinig onderscheid op ten opzichte van andere organisaties. De vraag rijst of de bedrijven die in dit onderzoek bestudeerd werden daadwerkelijk handelen naar hun eigenschappen, of dat het definiëren van kernwaarden een imago-instrument is. Anders gezegd: Is 33,3 procent van de Nederlandse bedrijven echt innovatief? Of zéggen ze alleen dat ze innovatief zijn? Een organisatie is pas geloofwaardig als kernwaarden sturing geven aan wat medewerkers geloven, wat ze beloven en wat ze doen.

Organisatiecultuur
Typologie van Handy
De typologie van Handy wordt veel gebruikt om organisatieculturen te typeren. Deze typologie is gebaseerd op twee dimensies.
1 Samenwerkingsgraad
2 Machtsspreiding
Onder een hoge samenwerkingsgraad wordt een grote saamhorigheid tussen de leden van de organisatie verstaan. Hoge machtsspreiding wil zeggen een situatie die gekenmerkt kan worden door een hoge mate van delegatie.
De vier cultuurtypen zijn de volgende:
1 Rollencultuur
2 Machtscultuur
3 Personencultuur
4 Taakcultuur


De cultuur bij Infoland lijkt op een combinatie van beiden, maar de taakcultuur is het sterkst aanwezig, 45% van de uitvoerenden medewerkers en 75% van het management en directie ervaart die cultuur binnen Infoland.
De cultuur binnen Infoland lijkt het meeste op de taakcultuur.
De organisatie kenmerkt zich door taakgerichtheid en professionaliteit. Resultaat behalen staat voorop. Iedereen bezit veel verantwoordelijkheid en geniet een grote zelfstandigheid met de taken. Gezag moet gebaseerd zijn op kennis en kundigheid wat betreft de te verrichten taken. Resultaten zijn hier belangrijker dan regels, machtsverhoudingen of persoonlijke behoeften. Deze cultuur is te vinden in kleine organisaties die voor een gemeenschappelijk doel (kwaliteitsmanagement in bedrijven makkelijker, overzichtelijker en kostenbesparender maken) zijn opgericht. 

De personencultuur ligt als tweede in het bedrijf, bij het management wordt dit minder sterk gevoeld, slechts 25% voelt dit zo, maar bij de uitvoerende medewerkers ligt dit dicht bij de gevoelde taakcultuur, namelijk 38% voelt bij Infoland een personencultuur:
Infoland wil de mens helpen wat te bereiken binnen het bedrijf en iedereen kansen bieden. Managers binnen Infoland hebben die naam meer als roltitel en zijn als gelijke van de medewerker, ze verrichten ook het werk dat een medewerker verricht en doen er vaak nog wel wat taken naast. Management is een noodzakelijk kwaad om de organisatie draaiende te houden. Infoland biedt oplossingen aan klanten en is dus eigenlijk ook een soort dienstverlener.


Organisatiestrategie
Missie (expliciet)
“Infoland biedt oplossingen voor het effectief en eenvoudig genereren, borgen, beheersen, delen en beveiligen van informatie. Hiervoor ontwikkelen we webbased softwaretoepassingen en leveren diensten op het gebied van communicatie, kwaliteitszorg en informatiebeveiliging.

Wij hebben als doel om een slagvaardige kennispartner te zijn en streven een hoge klanttevredenheid na door het geven van deskundig advies, persoonlijke begeleiding en uitgebreide nazorg.

Kennisuitwisseling en partnerring met onze klanten en relaties zien we als een belangrijke basis voor innovatie, verbetering en groei. Onze klanten bevinden zich in de gezondheidszorg, het onderwijs, de overheid en de zakelijke markt in Nederland en België.
Al het bovenstaande wordt mogelijk gemaakt door onze medewerkers. We bieden hen een open, uitdagende en inspirerende omgeving waarin professionaliteit en persoonlijke ontwikkeling gestimuleerd worden. Flexibiliteit, betrouwbaarheid en loyaliteit zijn onze kernwaarden.”
 

Strategie (expliciet)
Dit noemt Infoland “strategie”:
“Betrokkenheid

Betrokkenheid bij onze klanten houdt in dat we ons bij het leveren van producten en diensten inleven in de situatie van de klant en daar ook rekening mee houden.

Waar we kunnen zullen we ook bevorderen dat de klanten elkaar versterken.

Betrokkenheid bij onze medewerkers betekent dat we naast goede werkomstandigheden, ook aandacht hebben voor alle problemen die ze voelen met betrekking tot de thuissituatie. Bijvoorbeeld: zieke kinderen, kinderopvang, financiële zorgen etc.

Om de betrokkenheid van klanten en medewerkers te bevorderen, zullen we zorgen voor open en duidelijke communicatie en voldoende en relevante informatie. 

Tevredenheid

Tevreden medewerkers krijgen we door ze te betrekken bij de onderneming, gericht te sturen door het stellen van heldere doelen en door de mogelijkheid te geven om zich verder te bekwamen.

Tevreden klanten krijgen we door goede producten en excellente ondersteuning daarbij. Ook dienen  we betrokken te zijn bij hun problemen en ze actief te ondersteunen met het oplossen ervan, voor zover dat binnen onze mogelijkheden en doelstellingen ligt.

Tevreden aandeelhouders krijgen we door te zorgen voor goede financiële resultaten met een positieve trendlijn over de jaren heen. 

Voor de omgeving zullen we milieubewust werken. Tevens steunen we minimaal twee goede doelen. Bij voorkeur die, waarbij onze medewerkers direct betrokken zijn.

Excellente  producten en diensten

Het productenpakket iProva (en in mindere mate Eskion) wordt zo nodig uitgebreid met nieuwe modules. De belangrijkste aandacht gaat echter uit naar de toepassingen van onze software. 

De software past binnen een wens en levert dus de oplossing van een probleem. Onze software of samenstel van modules ervan zijn in te zetten voor een probleem en zijn ook zodanig herkenbaar. Dat betekent ook, dat ze –zo mogelijk- direct klaar is voor gebruik, gevuld is met data en dat aanvullende diensten geleverd worden vanuit het probleem en de oplossing.

Voorop staat, dat we software van excellente kwaliteit te leveren. Dit wordt onder meer bereikt door beter en slimmer te testen. 

Infoland wil innovatief zijn. Innovatie betreft niet alleen het ontwikkelen van nieuwe software modules, maar ook het opnieuw bundelen van modules vanuit een oplossing. Het innovatief zijn moeten we ook communiceren in woord en daad.

Infoland ontwikkelt zich zo, dat zij snel en tijdig kan innoveren. Daarbij is een vereiste dat zij goed luistert naar klanten en naar de aanwezige kennis binnen alle gelederen van de eigen firma. Daarnaast wordt met de ontwikkeling van producten (en diensten) al rekening gehouden met een bouwsteenstrategie.

Rendementaliteit

De organisatie is erop gespitst om zich te verbeteren. Dat betekent dat mensen ingezet worden op die dingen waar ze goed in zijn. Dat betekent ook dat verwacht wordt dat van de medewerkers een actieve bijdrage wordt verwacht aan de verbetercultuur. 

Het is een vanzelfsprekende doelstelling dat er een positieve winstontwikkeling is binnen het bedrijf en dat er goede kengetallen zijn voor Liquiditeit, Solvabiliteit, Cashflow en werkkapitaal.

Tegelijkertijd is er voldoende ruimte voor nieuwe investeringen.

De financiële doelstellingen gaan gepaard met die van maatschappelijk verantwoord ondernemen.

Marktleider

Al het bovenstaande moet er toe leiden dat we binnen de gezondheidszorg een toonaangevende positie verwerven. Er wordt gemeten en er moet in ieder geval een positieve trendlijn zitten in het aantal klanten per Branche die we bedienen.”



Organisatiedoelstellingen (expliciet)
(Deze doelstellingen worden door Infoland “Ambities” genoemd. SMART doelstellingen waren voor mij niet beschikbaar.)
“Betrokken
- Wij willen betrokken zijn bij onze klanten
- Wij willen betrokkenheid van onze klanten
- Wij willen betrokken zijn bij onze medewerkers
- Wij willen betrokkenheid van onze medewerkers bij wat we ondernemen

Tevreden
-  Wij willen dat onze stakeholders (klanten, medewerkers, aandeelhouders, omgeving) tevreden zijn over Infoland en dat zij dat actief doorvertellen aan anderen.

Excellente producten en diensten
-  Wij willen een compleet pakket leveren aan producten en diensten voor kwaliteitszorg en informatie; gereed voor gebruik, vriendelijk in gebruik en oplossingsgericht.

- Wij willen kwalitatief uitstekende producten en diensten

- Wij willen innovatief zijn en zowel medewerkers als klanten betrekken bij de innovaties.

- Wij willen snel kunnen innoveren. 

Rendementaliteit
- Wij willen onszelf voortdurend en aantoonbaar verbeteren. Met ‘onszelf’ wordt de firma, maar ook het individu bedoeld.

- Maximaal rendement uit medewerkers – mensen doen waar ze goed in zijn – inzicht in vaardigheden.
- Wij willen een financieel gezonde onderneming zijn

Marktleider
-  Wij willen marktleider zijn in de gezondheidszorg, in Nederland en België, voor het type producten die wij leveren.”
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3.3| Funderingsschema
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3.3.1| Matches & mismatches

Matches (pijlen in groen)
De mate van formaliteit is laag in de communicatiestructuur; in het communicatieklimaat ervaart men een open en informele sfeer.

In de communicatiestructuur bestaat er in binnen Infoland horizontale, laterale en verticale communicatie; het communicatieklimaat houdt veel overleg in.

De leiderschapsstijl is participerend en binnen het bedrijf wordt gedacht in de Y-theorie.

De leiderschapsstijl is participerend en de organisatie bevat verschillende lagen die kunne participeren in besluiten.

De organisatiestructuur is organistisch en zorgt ervoor dat de software steeds wordt doorontwikkeld i.s.m. de klant.

De sleutelvaardigheden bevatten het leveren van kwaliteit en meedenken met de klant.

De sleutelvaardigheid “meedenken met de klant” matcht goed met de strategie van doorontwikkeling i.s.m. de klant.
De sleutelvaardigheid “gebruikersgemak creëren” matcht goed met de strategie van doorontwikkeling i.s.m. de klant.

Mismatches (pijlen in rood)
Er is geen visie op communicatie bij de afdeling marcom maar deze afdeling heeft als doel te professionaliseren.

De organisatie wil een flexibele partner zijn voor haar klanten maar heeft wel een sterke 9-tot-5-mentaliteit.

De strategie van Infoland heeft te maken met een hoge prijs vragen omdat zij zeer hoge kwaliteit software levert. Dit kan botsen met de markt waarin zij vooral opereren: de zorgmarkt, waar geld vaak een grote rol speelt bij het nemen van (aankoop)beslissingen.

Het communicatieklimaat is informeel en open terwijl er wel redelijk wat lagen in de organisatie zijn en daar toch wel via verschillende tussenstops naar beneden en boven wordt gecommuniceerd. Het gaat ook regelmatig mis, dat mensen de formele tussenstappen niet nemen en direct met iemand (soms tussen neus en lippen door) communiceren terwijl dat het bijv. via een manager gemoeten had.








3.4| Huidige communicatiestrategie

Belangrijkste aandachtspunten
Geformuleerde ambities

· “Maximale betrokkenheid bij klanten en medewerkers

· Loyale en tevreden klanten en medewerkers

· Het leveren van excellente producten en diensten

· Een gezonde rendementaliteit 

· Een continue lerende organisatie en cultuur

· Marktleider in de gekozen zorgsectoren”



Gekozen zorgsectoren

· “Ziekenhuizen (relatiebeheer, deep selling en referentiecases)

· Verpleging en verzorging

· Gehandicaptenzorg

· GGZ

· Overige markten niet actief benaderen, wel kansen pakken wanneer die zich aandienen”



Focuspunten Infoland

· “Risicobeheersing: incidentregistratie en analyse, apparatenbeheer en processen (LEAN).

· Audit Management

· Kwaliteitsmanagement 

· Vervangingsmarkt DKS

· Leveren van oplossingen inclusief consultancy

· Naast kwaliteitsmanagement, profileren als partner voor risico-en auditmanagement”



Focuspunten MarCom

· “Meer gebruik maken van goede voorbeelden klanten c.q. communicatie met gebruikers vergroten (Betrokkenheid klanten, benutten marktleiderschap)

· Kennisbank iCumulus ontwikkelen: kennisbank waarop iCumulus leden artikelen kunnen plaatsen en kunnen waarderen

· Structureel Klanttevredenheid meten (tevredenheid en loyaliteit klanten)

· In de markt staan (Excellente producten en diensten die aansluiten op de markt)

· Goede samenwerking met disciplines Infoland (rendementaliteit Marketing)

· Sterkte en zwaktes concurrentie en doelmarkten kennen (excellente producten en diensten; marktleiderschap)

· Kansen voor lange termijn doorontwikkeling identificeren (innovatie, marktleiderschap)

· Gebruik maken van nieuwe media (innovatie marketing)

· Leadgeneratie (excellente producten en diensten)

· Leren vanuit Lost – orders (excellente producten en diensten, verbetercultuur)

· Slimmer gebruik maken van PR en overige media (marktleiderschap)”



Speerpunten Marketing

Professionaliseren afdeling MarCom 

Structureel marktonderzoek

Toename verkeer websites infoland

Toename aantal leads

Classificering van Leads en Leadnurturing 

E-mailmarketing

Website meetbaarheid

Actiepunten Marketing

Professionaliseren afdeling MarCom

“In 2011 zal de afdeling Marketing en Communicatie een verdere professionalisering ondergaan. Het doel hiervan is om de taken en verantwoordelijkheden op de afdeling te borgen en structuur aan te brengen in de projecten die op de jaarplanning staan. Alle projecten zoals actieplannen voor doelsegmenten, iCumulus en de websites van Infoland krijgen eigenaren waardoor de voortgang van de projecten worden gewaarborgd. Het professionaliseren van de afdeling zal worden gedaan aan de hand van de volgende onderdelen”
: 

Jaarplanning

“Op deze planning worden aan het begin van het jaar alle activiteiten die van belang zijn aangegeven. Dit kunnen de actieplannen voor de doelsegmenten zijn, iCumulus gebruikersdag,  maar ook beurzen, nieuwsbrieven en andere evenementen. Deze activiteiten worden naar gelang de grootte opgenomen in een projectplan met een bijbehorende eigenaar.”

Structurele aanpak doelsegmenten

“De doelsegmenten die tijdens de heidag zijn gedefinieerd worden gedurende het gehele jaar structureel aangepakt. Dit houdt in dat er per doelsegment een actieplan wordt gemaakt waarvan de acties worden ingepland op de jaarplanning. 

Deze actieplannen worden in samenwerking met de accountmanagers en consultants opgesteld en bewaakt door een projecteigenaar.”
 
Projectplan voor acties

“Ieder project wordt opgestart met het uitwerken van een projectplan; de mate waarin deze wordt uitgewerkt is afhankelijk van de grootte van een project. Een projectplan geeft altijd een duidelijke omschrijving van het project, heldere formulering van de doelstellingen, een planning en de taken en verantwoordelijkheden van de projectleden.”

Taken en verantwoordelijkheden afdeling MarCom 

“Iedere medewerker van de afdeling marketing en communicatie krijgt op basis van de jaarplanning en bijbehorende projecten taken en verantwoordelijkheden. Op deze manier is het voor de projectleden en alle andere medewerkers van Infoland duidelijk wie waarvoor verantwoordelijk is.”

Overleg

“Iedere week wordt de operationele planning doorgenomen door de afdeling marketing en communicatie waarbij operationele taken worden besproken. Maandelijks zal er voortaan een terugkoppeling zijn richting directie en/of management team om de belangrijkste resultaten te bespreken.”

Budget

“De afdeling marketing en communicatie is verantwoordelijk voor het budget van de afdeling marketing tot een afgesproken maximum bedrag.”

Uitbreiding MarCom afdeling

“In het eerste kwartaal van 2011 zal gezocht worden naar een vervanger voor Frederieke van der Heijden. Daarnaast zal er structureel één stagiaire op de afdeling actief op het gebied van marketing en/of communicatie.”


Structureel marktonderzoek
“In navolging van het professionaliseren van de afdeling zullen in 2011 tevens een aantal structurele marktonderzoeken worden opgestart die richting moeten gaan geven aan de organisatie.”

Concurrentie-onderzoek 

“De huidige concurrentiegegevens worden in de komende maanden up-to-date gebracht. Daarna zal er aan de hand van de gegevens worden geïnventariseerd wat de informatiebehoefte is voor de afdelingen Sales, MarCom en het management. Informatie over concurrenten worden maandelijks bijgehouden en updates worden verspreid via intranet en het nieuwe concurrentiebulletin.”

Onderzoek doelsegmenten (binnen- en buitenland)

“Iedere doelmarkt van Infoland wordt actief en structureel bewerkt aan de hand van een projectplan. Onderdeel van deze aanpak is ook dat er onderzoek wordt gedaan naar deze doelmarkten. Het segment wordt in kaart gebracht aan de hand van gegevens die intern aanwezig zijn zoals aantal klanten, omzet, productportfolio, etc. Dit kan worden aangevuld met extern onderzoek zoals trends en concurrenten in het segment.”

“Om de marktbewerking verder te professionaliseren zal er structureel gebruik worden gemaakt van lost/ won analyse.”

Klanttevredenheidsonderzoek

“In het eerste kwartaal van 2011 zal worden gestart met een klanttevredenheidsonderzoek welke voortaan periodiek wordt uitgevoerd. Het doel van dit onderzoek is het toetsen van de ambities zoals die tijdens de heidag zijn geformuleerd.”

Toename verkeer websites Infoland

“Eén van de belangrijkste doelstellingen van de afdeling Marketing en Communicatie is het genereren van kwalitatieve leads. De belangrijkste bron van leads zijn onder andere de websites van Infoland. Door het verkeer op de websites van Infoland te verhogen zal ook het aantal leads gaan toenemen. Onderstaande acties hebben betrekking op de websites www.infoland.nl en www.veiligheidsmanagement.nl. De website van iCumulus wordt apart besproken bij het onderdeel ‘speerpunten communicatie’.”

Optimalisatie AdWords

“Het aantal bezoekers op de website van Infoland komt voor een groot deel uit de inspanningen via AdWords. Deze inspanningen worden op dit moment tweewekelijks gemonitord, maar zullen nog verder kunnen worden geoptimaliseerd. Dit houdt in dat er wekelijks naar de conversies wordt gekeken en dat er op basis van resultaten aanpassingen worden gedaan aan de diverse campagnes. In combinatie met de overzichten van alle leads kan er ook steeds beter worden bepaald wat een lead heeft opgeleverd. Het doel is om inzichtelijk te krijgen wat een lead mag kosten en daar het AdWords budget op aan te passen.”


Online campagnes (bannering en display advertising)

“Om het verkeer structureel naar een hoger niveau te tillen zal ook gebruik gemaakt gaan worden van online adverteren. Deze campagnes worden altijd ingezet met een whitepaper als communicatiemiddel waardoor Infoland steeds meer zal groeien in de rol van kennispartner voor de zorgsector. De campagnes zullen zich richten op de doelsegmenten zoals gedefinieerd.”

Uitbreiding SEO en linkbuilding 

“Om de rol van kennispartner verder uit te bouwen zal er sterk worden geïnvesteerd in SEO en linkbuilding. Infoland zal de thema’s risicomanagement (veiligheidsmanagement), kwaliteitsmanagement en auditmanagement gaan claimen en op internet werken aan het versterken van de autoriteitspositie. Door middel van linkbuilding zal deze positie moeten worden versterkt.”

Aanbieden relevante content

“Infoland zal in de vorm van referentiecases, white papers en oplossingen gaan zorgen dat prospects en klanten informatie vinden die zij direct kunnen gebruiken om de probleemstelling die zij hebben op te lossen. 

Deze content zal ook gaan bijdragen aan de autoriteitspositie van Infoland doordat er naar deze informatie kan worden verwezen en over geschreven.”

Toename aantal leads

“Zoals in de inleiding al is beschreven is het behalen van leads één van de belangrijkste doelstellingen van Infoland.”

Toename verkeer

“Door de acties die in de voorgaande paragraaf zijn beschreven zal het aantal bezoekers op de website van Infoland gaan toenemen. Dit houdt ook in dat er meer leads worden verzameld.”

Conversie verbeteren
“Door het aanbieden van relevante content in de vorm van oplossingen die gericht zijn op de diverse doelmarkten en white papers zal de conversie van bezoeker naar lead toenemen. De conversie zal ook worden geoptimaliseerd door de funnel op de website te verbeteren. Dit houdt in dat de belangrijkste klikpaden in kaart worden gebracht en de potentiële uitstapmogelijkheden worden verbeterd.”

Campagne leadgeneratie

“Tweemaal per jaar wordt er een campagne gestart om leads te genereren in een doelsegment. Een voorbeeld hiervan is de campagne die vorig jaar is uitgevoerd door Cantab.”

Online advertentiecampagne in combinatie met print

“Vier maal per jaar wordt er een online campagne gedaan of structureel over het jaar waarbij alle doelsegmenten aan de orde komen. Dit al beschreven in de vorige paragraaf.”

Online demofilmpjes
“In het nieuwe jaar wordt de productportfolio van Infoland verwerkt in een reeks demofilmpjes. Deze filmpjes presenteren in drie minuten een probleemstelling, beschrijving van het product en uiteindelijk een call-to-action. Deze filmpjes moeten zorgen voor extra leads en uiteindelijk ook voor een toename van verkeer doordat deze op websites zoals Youtube en Slideshare geplaats kunnen worden maar ook verspreid kunnen worden via Twitter, Linkedin, blogs, etc.”

Classificering van Leads en Leadnurturing

“In het afgelopen jaar zijn de leads via informatieaanvragen en online demo’s in kaart gebracht. De volgende stappen moeten ervoor zorgen dat de leads die zijn binnen gekomen ook naar ratio worden behandeld. Dit houdt in dat de leads kunnen worden ingedeeld op basis van potentie en ook naar gelang moeten worden “genurtured”. Voor iedere geclassificeerde lead wordt een plan van aanpak opgesteld; zo zal een potentiële lead via e-mails bijvoorbeeld worden gevraagd naar de tevredenheid van de verstrekte informatie. Minder potentiele leads kunnen structureel op de hoogte worden gehouden waardoor een lead kan groeien naar kwalitatieve lead. Uiteindelijk moet deze aanpak ertoe leiden dat er een strategie kan worden uitgewerkt waarmee de diverse groepen leads gaan migreren naar hogere classificeringen.”

“Tot slot worden de leads wekelijks besproken en er wordt gekeken naar de winstgevendheid van een lead. Dit kan worden gedaan door de status van een lead in de Salesfunnel te bekijken waardoor er ieder kwartaal uitspraken kunnen worden gedaan over de kosten en opbrengsten van een lead.”

Emailmarketing

“In de nieuwsbrief zal iedere maand worden getest met een bepaald onderdeel; dit kan de datum of tijdstip van verzending zijn, maar ook op inhoud. Het doel hiervan is het achterhalen van de ideale content voor de Infoflash. Daarnaast zal er voor één of twee segmenten een speciale nieuwsbrief worden verstuurd met een specifiek onderwerp. Zo kan er bijvoorbeeld een nieuwsbrief worden verstuurd aan alle ziekenhuizen met informatie over het migreren van DKS naar iDocument waarbij een het proces in een white paper wordt beschreven, een referentieklant aan het woord komt en uit uitnodiging wordt gedaan voor een bijeenkomst.”

“Deze inhoudelijke verdieping heeft tot doel de effectiviteit van de nieuwsbrief te verhogen van waardoor ook het bezoek aan de website zal toenemen. In het klanttevredenheidsonderzoek worden ook vragen over de Infoflash opgenomen; samen met de diverse testen zal dit ook de kwaliteit van de Infoflash versterken.”

Website meetbaarheid

“De statistieken van de websites worden verder geprofessionaliseerd door het toevoegen van doelconversies en click counters. Deze moeten meer inzicht gaan geven over de onderwerpen waar bezoekers naar zoeken.”

Actiepunten Marketing

· “Overzichten doelstellingen MarCom

· Opstellen jaarplanning

· Overzicht van taken en verantwoordelijkheden

· Uitwerking onderdelen projectplan

· Online mediaplan voor doelsegmenten

· Leads meten op segment

· Opstarten klanttevredenheidsonderzoek

· Inzicht verkrijgen in doelsegmenten (plan van aanpak)

· Uitwerking van projectplan concurrentieonderzoek

· Structureel monitoren AdWords en SEO

· Format voor genereren relevante referenties

· Uitwerken van white papers

· Plan van aanpak e-mailmarketing 2011

· Uitwerking van demofilmpjes productportfolio

· Verdere optimalisatie van leads en leadnurturing

· Classificeren van leads

· Organisatie beurs Zorg en ICT

· Plan van aanpak voor veiligheidsmanagement.nl

· Uitwerking format actieplan

· Service mailings”


Speerpunten Communicatie
Positionering

Imago en identiteit

iCumulus

Media

Actiepunten communicatie

Positionering

“Infoland zal zich in 2011 gaan positioneren als kennispartner op het gebied van de gekozen thema’s risicomanagement (veiligheidsmanagement), kwaliteitsmanagement en auditmanagement.”

 

Positionering organisatie

“Infoland is de kennispartner op het gebied van Risicomanagment (veiligheidsmanagement), kwaliteitsmanagement en auditmanagement in de zorg. De behoefte en betrokkenheid van zowel klant als medewerkers staat centraal. Infoland is marktleider op het gebied van software voor de gekozen thema’s in de gezondheidszorg, in Nederland en Vlaanderen. 

Infoland producten worden aangeboden in de vorm van totaaloplossingen. Duurzaam ondernemen neemt een belangrijke plaats in bij Infoland.”



Communicatie positionering Infoland

“De positionering wordt uitgedragen op de volgende wijze:

· Eenduidige, professionele huisstijl

· Eenduidig gebruik van de symbolen en logo’s

· Eenduidig en herkenbaar taalgebruik

· De gebruikersvereniging wordt actief ingezet in de communicatie

· Standaardisatie communicatie d.m.v. sjablonen en templates

· Crossmediale communicatie  bewerkstelligen”



“Interne communicatie zal door de afdeling actiever worden ingezet waardoor er extra gebruik gemaakt kan worden van de kracht van onze werknemers. Medewerkers worden betrokken bij ontwikkelingen en successen van Infoland. Dit houdt ook in dat medewerkers hun stem laten horen en worden gehoord. Daarnaast moeten medewerkers bekend zijn met de interne communicatiekanalen.”

Positionering merk product

“iProva is een kwaliteitsmanagement-systeem, bestaande uit zeven modules die zowel afzonderlijk als geïntegreerd ingezet kunnen worden. Het voorziet de klant in de behoefte aan inzicht, overzicht en sturing. iProvamodules zijn gebruiksvriendelijk en innovatief en worden doorontwikkeld op basis van behoeften en wensen van gebruikers.”


Communicatie positionering iProva

· “In alle communicatie wordt de samenhang tussen de modules herkenbaar

· De voordelen voor de klant worden duidelijk en herkenbaar benoemd

· Gebruiksvriendelijkheid en innovatie worden als kernbegrippen altijd genoemd

· Productcommunicatie is generiek voor alle zorgbranches

· Producten worden gevisualiseerd als tastbaar d.m.v. een verpakking

· De schrijfwijze van de productnamen is identiek

· In de communicatie wordt onderscheid gemaakt tussen modules en add-ons”

Positionering  oplossingen
“Infoland oplossingen worden ontwikkeld op basis van marktsignalen en specifieke behoeften van klanten, de ontwikkeltijd van een oplossing is kort, om snel in te spelen op actuele klantbehoeften. De oplossingen worden ontwikkeld door een projectgroep waarin verschillende disciplines zitting hebben. Infoland oplossingen krijgen een gezamenlijke merknaam (bijv. iSolutions)”

“De Infoland oplossing is een totaalpakket bestaande uit software gecombineerd met diensten. Infoland oplossingen zijn gereed voor gebruik en oplossingsgericht.”

Communicatie Positionering [image: image6.png]


 Solutions

· “Een oplossing is altijd gericht op een specifieke branche

· Communicatie heeft een eenduidige actiematige uitstraling waardoor de actualiteit van de oplossing benadrukt wordt

· Een duidelijke situatieschets zorgt voor identificatie met het probleem

· Benadrukken voordelen oplossing (snelheid en gemak implementatie)

· Met behulp van een gepersonaliseerde mailing (brief of mail) wordt de betreffende doelgroep op de hoogte gebracht van een nieuwe oplossing. 

· Deze mailing bevat altijd een follow-up

· Communicatie van oplossingen wordt ondersteund met klantcases en whitepapers”



Imago / identiteit

“De identiteit van een organisatie geeft weer hoe een organisatie daadwerkelijk is. Dit is het feitelijke gedrag. Daarnaast is er vanuit een de organisatie een gewenste identiteit. Met andere woorden: Hoe wil je als organisatie zijn? Dit geeft aan welke kernwaarden je je als organisatie hebt.” 

“Het Imago beschrijft de manier waarop een organisatie of bedrijf wordt waargenomen door publieksgroepen en het gewenst imago is de manier waarop een organisatie gezien wil worden. (Afspiegeling van gewenste identiteit.)”


Doelstelling Imago / identiteit

“Om het imago en de identiteit te bepalen is het van belang om inzicht te krijgen in hoe stakeholders tegen Infoland aankijken (imago). Dit kan worden gedaan door middel van een zogenaamd imago-onderzoek. Dit zal ook inzicht geven in de identiteit. Vervolgens zal deze kunnen worden getoetst in het management team. Het bepalen van het imago en de identiteit is belangrijk voor de positionering van Infoland.”

iCumulus

“Het inzetten van de gebruikersvereniging van Infoland, iCumulus, wordt naast het genereren van leads een van de belangrijkste doelstellingen van de afdeling Marketing en Communicatie. Door de introductie van het nieuw te bouwen community platform zal er tevens veel extra werk komen.”

“iCumulus heeft een eigen identiteit met een passende huisstijl. Leden worden als eerste geïnformeerd over ontwikkelingen en Infoland zorgt ervoor dat zij haar belangen binnen de vereniging altijd zal beheren. Er is nauw en regelmatig contact met het bestuur van iCumulus. iCumulusleden worden ingezet als referentieklanten en de vereniging wordt actief als verkoopargument ingezet.”

iCumulus Community

“Via het nieuw te ontwikkelen community platform zal interactie worden gestimuleerd tussen gebruikers van software van Infoland. Op het platform kunnen video’s, artikelen, reviews, blogs, etc. worden gepost door gebruikers. Infoland profileert zich als kennispartner door actief deel te nemen aan discussies en het te voeden met artikelen en productvideo’s.”

“Het platform dient als informatiebron voor marktsignalen en het ledenaantal moet uiteindelijk worden vergroot met 25% door inzet van ledenwerving en relatiebeheer. In iedere branche worden twee referentieklanten geworven en met hen worden vaste afspraken gemaakt.”

Communicatie iCumulus

“De koppeling tussen Infoland en iCumulus wordt prominent naar voren gebracht in de communicatie en iCumulus krijgt een eigen communicatiemiddelenlijn. Het kennisplatform vormt een belangrijke basis in de communicatie. Digitale communicatie zorgt voor verkeer naar het platform.”

“iCumulus wordt bij evenementen ook onder de aandacht gebracht en half jaar gratis lidmaatschap wordt standaard aangeboden aan nieuwe klanten en klanten die nog geen lid zijn.”

Media 

“Media vormt een goedkope en snelle manier om Infoland onder de aandacht te brengen bij haar doelgroepen. Onder media verstaan we PR, twitter, LinkedIn. Door de inzet van social media zoals Twitter en Linkedin onderstrepen we het innovatieve en snelle karakter van Infoland.”

“Een goede relatie met de pers vergroot de kans op publicaties en door in de pers te verschijnen geven we een goede boodschap af t.o.v. de concurrenten en potentiele klanten.”

Doelstellingen Mediabeleid

· “Actief persbeleid, per maand worden 2 persberichten aangeboden

· Relaties opbouwen met de pers

· Crossmediale communicatie bewerkstelligen

· Persbeleid inzetten t.b.v. Google vindbaarheid infoland.nl 

· Successen en nieuws delen via Twitter en LinkedIn 

· Het MT ziet in wat de meerwaarde is van nieuwe media

· Medewerkers zetten social media in volgens de richtlijnen van Infoland”
 

Actiepunten Communicatie
· “Eenduidige huisstijl doorvoeren

· Huisstijlhandboek maken.

· Sjablonen en templates aanbieden via centrale schijf.

· Beeldenbank aanleggen met logo’s, foto’s en andere beelden.

· Duidelijke scheiding aanbrengen op de website in oplossingen en producten.

· Brochurelijn ontwikkelen voor oplossingen

· Speciale pagina inrichten op de website voor duurzaam ondernemen.

· Medewerkers actief informeren en betrekken

· Identiteit, gewenste identiteit en imago worden vastgesteld d.m.v. een GAP-analyse. Dit kan uitgevoerd worden in samenwerking met een HBO-stagiaire.

· Interactie creëren met iCumulus leden door innovatieve  kennisbank

· Stimuleren organisatie RTC’s 

· Landelijke gebruikersdag organiseren

· Nieuwsbrief iCumulus in Blinkerformaat (ivm meetbaarheid)

· Koppeling Infoland website en social media

· Actieve ledenwerving (leden nemen leden mee op gebruikersdag)

· Half jaar gratis lidmaatschap standaard aanbieden

· Promotiemateriaal ontwikkelen rond lidmaatschapsactie

· Koppeling tussen platform, iProvamodules en supportsite

· Actief deelnemen aan discussies op platform om Infoland te profileren als kennispartner

· Actief relatiebeheer met gebruikers voor langdurige relatie

· Meetbaar maken van social media

· Rss feeds inzetten op Infoland website

· Beleid opstellen gebruik nieuwe media

· Communicatie-middelenlijn ontwikkelen iCumulus

· Relatie opbouwen met de pers

· Planmatig/thematisch aanpakken van communicatie

· Systeem opzetten om acties te evalueren

· Op gelijke hoogte inzetten om meer begrip onder medewerkers te creëren over elkaars werk

· Intranet opschonen

· De MarCom kamer straalt MarCom uit”

Overzicht van meetbare doelstellingen

4.1 Leads

4.2 Bezoekers websites

4.3 Bezoekers landingspagina, leaflets, whitepaper 

4.4 Campagnes MarCom

4.5 Effectiviteit E-mailmarketing

4.6 Media

Leads

“De leads worden real time bijgewerkt en zijn opgedeeld in online demo’s en informatieaanvragen. De leads zullen per kwartaal worden gerapporteerd per segment. Op basis van deze overzichten kunnen acties worden gestart wanneer blijkt dat een bepaald product of oplossing achterblijft.”

[image: image7.png]H9-0-)* KPI's MarCom.xlsx - Microsoft Excel - o x
Stat | Invoegen  Paginaindeling  Formules  Gegevens  Controleren  Beeld  Invoegtoepassingen @ - = x
ot = Standaard  ~ Voorwaardelijke opmaak *  3=Invoegen ~ = -
L% e o - a) == & 1] ke cpmask - = nvoeg 7 @
G 99~ % o] | 5 opmaken astabel - % Verwjeren < | (3]
Plakken . Sorteren en Zoeken en
-3 5 ) ceistfen - [E4 0pmaak - fitteren ~  selecteren -
Kiembord % Letertype 5 Uttijning 5 G n stilen Cellen Bewerken

S(V:102 Marketing & Communicatie'Ciffers\{Leads xisx]informatieaanvragen'|B:B;'V02 Marketing

Procazz
iDecument
sk

iprezo

iz

provs
icomptiznce
i

auatity
[

wina

sz

2
s

n

Process 2 [aavioraz soe0 esersti 75 e7sen

iDocument 3 cantas cams00 8
rse 2 oivace mail o selgie €500 0
auatity s

provs

icomptiznce u

st s

s

Gereed





“De bron van de lead is van belang omdat er een goede mix moet zijn tussen leadgeneratie vanuit AdWords, website en Infoflash. Onderstaand overzicht zal geleidelijk worden aangevuld de bron online campagnes en campagnes zoals die van Cantab.”
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Bezoekers websites
“De belangrijkste bron voor het genereren van leads zijn de bezoekers op de website. De bezoekers op de websites van Infoland, veiligheidsmanagement en iCumulus worden standaard gemeten. Het doel voor 2011 is om de bezoekersaantallen te verhogen met 10% voor Infoland.”

Bezoekers www.infoland.nl
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Bezoekers www.iCumulus.nl
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Bezoekers www.veiligheidsmanagement.nl
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Bezoekers landingspagina’s, leaflets en white papers
“Naast het meten van de bezoekers op de websites wordt ook specifiek aan pagina’s, producten en oplossingen gemeten. Dat wordt voor oplossingen gedaan aan de hand van statistieken van landingspagina’s. Maar ook de downloads van leaflets, white papers en referentiecases worden door middel van click counters gemeten. Op deze manier wordt er extra inzicht verkregen over de gewenste informatie van onze bezoekers.”


Campagnes MarCom

“Alle campagnes die voor de doelsegmenten en overige segmenten worden opgestart hebben een doelstelling in de vorm van leadgeneratie. Door de kosten van een campagne te delen door het aantal leads kunnen de kosten per lead worden berekend.”
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Effectiviteit e-mailings

“Het succes van de emailings kan worden berekend aan de hand van de open ratio, doorklik ratio en effectiviteit.”
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Media

“De media-inspanningen kunnen worden gemeten aan de hand van het aantal verstuurde persberichten en het aantal daadwerkelijke plaatsingen. Daarnaast zullen de inspanningen op het gebied van Twitter en Linkedin worden gemeten via websites als www.tinyurl.com en www.monitter.com.”
  

3.5| Huidig communicatiebeleidskader
Er is geen (expliciet) communicatiebeleidskader aanwezig.

3.6| Huidige middelen

3.6.1| Interne communicatie middelen

Formeel
Eerste maandag van de maand meeting (“op gelijke hoogte”)
Hierbij wordt op maandagochtend (de eerste maandag van de maand) een bijeenkomst gehouden voor algemeen belang. Het is dan ook de bedoeling dat iedereen daarbij is. Een voorbeeld hiervan is een pensioenadviseur die iets vertelt over het pensioenvooruitzicht voor de Infolanders. Aan het eind van de bijeenkomst wordt aandacht besteedt aan informele zaken zoals medewerkers met jubileum en verjaardagen. Voor dat laatste wordt er altijd taart gegeten.

Personeelshandboek
Hier staat alles in dat een Infolander moet weten. Vooral praktisch informatie over bijv. regels op de werkvloer, salarisbetaling en visie vanuit het bedrijf.

Competentiehandboek
Het handboek beschrijft voor de medewerker welke competenties wat inhouden en tot welke hoofdcategorie ze behoren. Dit boek is bedoeld voor de medewerkers als voorbereiding op zijn/haar beoordelingsgesprek en voor de leidinggevende om de medewerker te kunnen beoordelen.

Intranet
Hier worden nieuwtjes, documenten en bedrijfsinformatie gepost. Verder is het handig te gebruiken als naslag werk via bijv. het smoelenboek als je een collega nodig hebt. Je wordt geacht regelmatig te kijken op intranet om zo op de hoogte te zijn van nieuws en documenten.

Telefoon
Deze is aanwezig maar wordt relatief weinig gebruikt.

Email
Met het emailadres dat iedere Infolander heeft, wordt ook intern gecommuniceerd naar collega’s en leidinggevenden.
Agenda’s
Bij Infoland zijn digitale online agenda’s beschikbaar die zo zijn afgesteld dat je in ieders agenda kan kijken. Je kunt dan zien of iemand tijd heeft en diegene desgewenst een uitnodiging sturen voor een afspraak.

Beoordelings-/functioneringsgesprekken
Beoordelings- en functioneringsgesprekken zijn er altijd medio december en vinden plaats met de directe leidinggevende van de medewerker.
In het bedrijf wordt tot op zekere hoogte gewerkt met een soort competenties. 
Dit zijn er 10, waarvan 4 voor elke Infolander gelden (deze zijn nergens terug te vinden). De overige 6 zijn toegespitst op de functie van de medewerker. Hieronder zie je de competenties ingedeeld in 7 hoofdcategorieën:


	1 
Comm. vaardigh.
	2 

Motiv. gedrag
	3 

Opera. vaardigh.
	4 Interpers. gedrag
	5 
Pers. gedrag
	6 
Managem. vaardigh.
	7 Probleemoplos. gedrag

	Commu-
nicatief
	Doorzettings-vermogen
	Accura-
tesse
	Colle-
gialiteit
	Asserti-
viteit
	Coachen
	Analytisch vermogen

	Luistervaar-digheid
	Initiatief
	Besluitvaar-

digheid
	Inlevings-
vermogen
	Betrouw-baarheid
	Contro-
leren
	Conceptueel denken

	Schriftelijke uitdrukkings-vaardigheid
	Motiveren
	Commer-
ciële 

instelling
	Klantge-
richtheid
	Zelfstan-digheid
	Corrige-
ren
	Helikopter kwaliteit

	
	Resultaatge-
richtheid
	Creativiteit
	Omgevings-
bewust
	
	Delege-
ren
	Kennis toepassen

	
	Verantwoorde-lijkheidsgevoel
	Flexibiliteit
	Onder-

handelen
	
	Groeps-
gericht 
leiding-
geven
	Probleemanalyse

	
	
	Innovatief
	Organisatie-loyaliteit
	
	Individu-
gericht 
leiding-
geven
	Visie

	
	
	Kwaliteits-
gericht
	Samen-

werken
	
	Onder-
nemend
	

	
	
	Leerver-

mogen
	
	
	Organisa-tiebewust-
zijn
	

	
	
	Netwerk-
gerichtheid
	
	
	Ontwikke-
len van 
mede-
werkers
	

	
	
	Ordelijkheid
	
	
	
	

	
	
	Organiseren 
eigen werk
	
	
	
	

	
	
	Organiseren, 

plannen, 
coördineren
	
	
	
	

	
	
	Presenteren
	
	
	
	



1 = communicatieve vaardigheden
2 = motivationeel gedrag
3 = operationele vaardigheden
4 = interpersoonlijk gedrag
5 = persoonlijk gedrag
6 = management vaardigheden
7 = probleemoplossend gedrag


Die competenties worden in zo’n gesprek beoordeeld worden met een letter van A t/m D. Hier een overzicht van de inhoud van deze letters:
A
: behoeft in sterke mate verbetering

B
: op enkele punten verbetering nodig

C
: voldoet/goed

D
: excellent
De medewerker weet zo aan welke competenties nog gewerkt moet worden en kan hieraan beginnen in de komende periode. Hiervoor worden actiepunten met de medewerker afgesproken, dit kan bijv. zijn bepaalde literatuur lezen of een cursus volgen.

Introductie nieuwe medewerker
Een nieuwe medewerker wordt voorgesteld op intranet zodat de overige medewerkers weten dat ie eraan komt. Daarnaast wordt de medewerker voorgesteld voor de voor hem/haar relevante afdelingen en krijgt gesprekken met o.a. de directeur en teamleider.

Informeel
Mail bij order binnen halen
Er gaat vaak een mail rond als er een mooie order is binnen gehaald en het komt vaak ook op intranet te staan. Dit om de vreugde te delen van de salesmensen.

BigAnt
Een soort messenger dat intern wordt gebruikt om snel te communiceren via internet.

Activiteitenbijeenkomsten
Hierbij kan je denken aan gaming, borrels, personeelsfeest, Pasen voor de kinderen, etc.

Snoeppottenproject
Er worden snoeppotten rondgedeeld op alle afdelingen met het verzoek ideeën voor de inhoud te sturen aan de afdeling marcom. Dit moet weer opgevolgd worden door de leukste op een wall of fame te plakken. De snoeppotten worden af en toe bijgevuld door marcom.

Medewerkerslunch
Lunch die wordt georganiseerd in combinatie met iets anders zoals bijv. een productlancering.

Evenementen (bijv. ballonnendag ter ere van iAudit)
Er worden evenementen georganiseerd om de betrokken van het personeel te vergroten bij het bedrijf en haar producten. Dit jaar is er bijv. een dag waar de medewerkers ballonnen oplaten met helium en degene die het verste komt kan een kadobon winnen.



Conclusies interne check
- “De visie is meer een combinatie van visie en missie. Het begin is het visie gedeelte, waar je naar streeft. Het tweede gedeelte (vanaf “marktgerichte doorontwikkeling”) is meer een missie.”

- Doelen zijn meer opgesteld als wensen i.p.v. SMART gestelde doelen.

- Er zijn voor een relatief kleine organisatie zeer veel communicatiemiddelen.

- Er ontbreekt een visie op de communicatie bij de marcomafdeling als je kijkt naar de doelen van de communicatieafdeling (professionaliseren).

Conclusies matches en mismatches
Voor het schema zie paragraaf 3.3 in het onderzoeksrapport.
Matches (pijlen in groen)
- De mate van formaliteit is laag in de communicatiestructuur; in het communicatieklimaat ervaart men een open en informele sfeer.

- In de communicatiestructuur bestaat er in binnen Infoland horizontale, laterale en verticale communicatie; het communicatieklimaat houdt veel overleg in.

- De leiderschapsstijl is participerend en binnen het bedrijf wordt gedacht in de Y-theorie.

- De leiderschapsstijl is participerend en de organisatie bevat verschillende lagen die kunnen participeren in besluiten.

- De organisatiestructuur is organistisch en zorgt ervoor dat de software steeds wordt doorontwikkeld in samenwerking met de klant.

- De sleutelvaardigheden bevatten het leveren van kwaliteit en meedenken met de klant.

- De sleutelvaardigheid “meedenken met de klant” matcht goed met de strategie van doorontwikkeling in samenwerking met de klant.
- De sleutelvaardigheid “gebruikersgemak creëren” matcht goed met de strategie van doorontwikkeling in samenwerking met de klant.

Mismatches (pijlen in rood)
- Er is geen visie op communicatie bij de afdeling marcom maar deze afdeling heeft als doel te professionaliseren.

- De organisatie wil een flexibele partner zijn voor haar klanten maar heeft wel een sterke 9-tot-5-mentaliteit.

- De strategie van Infoland heeft te maken met een hoge prijs vragen omdat zij zeer hoge kwaliteit software levert. Dit kan botsen met de markt waarin zij vooral opereren: de zorgmarkt, waar geld vaak een grote rol speelt bij het nemen van (aankoop)beslissingen.

- Het communicatieklimaat is informeel en open terwijl er wel redelijk wat lagen in de organisatie zijn en daar toch wel via verschillende tussenstops naar beneden en boven wordt gecommuniceerd. Het gaat ook regelmatig mis, dat mensen de formele tussenstappen niet nemen en direct met iemand (soms tussen neus en lippen door) communiceren terwijl dat het bijv. via een manager gemoeten had.


(externe check)
3.6.2| Externe communicatie middelen

Formeel
Brochures
Er zijn brochures over de producten en diensten die Infoland levert. Vooral de oude producten die nu niet meer geleverd worden, zijn meer in brochure vorm die nog wel als naslagwerk worden geraadpleegd. Enkele producten zoals Eskion en Leerstation-zorg zijn nog wel in brochurevorm.

Leaflets
Leaflets worden als nieuwer middel gebruikt voor de communicatie over de nieuwere producten zoals iProva en haar modules. Dit zijn leaflets op A4 formaat die dubbelzijdig zijn bedrukt.

Telefoon
De telefoon voor extern (zowel uitgaande gesprekken als inkomende) wordt veel gebruikt door bijv. de afdelingen sales en service desk en minder door bijv. marcom. Voor inkomende telefoontjes heeft Infoland een gatekeeper; de receptioniste.

Email
Naar klanten wordt ook over de mail gecommuniceerd op een formele, nette manier.

Website (www.infoland.nl)
Infoland heeft een website voor klanten, potentiele werknemers, potentiele klanten en overige geïnteresseerden. Op de site zijn o.a. contactinformatie, productinformatie, nieuws, referenties, vacatures en branches te vinden.

Website (www.iCumulus.nl)
Deze website is voor de leden van iCumulus. De gebruikersvereniging van Infoland. Ondanks dat Infoland dit heeft helpen opzetten is het nu voornamelijk zelfstandig en helpt de website in het contact tussen de leden. Er is een open en een besloten deel.

TV-spotje
Omdat Infoland haar klanten heeft gevraagd voor Serious Request geld te doneren en de klanten dit massaal deden, kregen zij als bedankje een spotje op Eindhoven TV. Hierin wordt zowel aandacht geschonken aan wat Infoland doet als de actie die zij hield voor Serious Request.

Nieuwsbrief Infoland (digitaal)
Via de website kan je je inschrijven voor de nieuwsbrief van Infoland, Infoflash. Dit is een maandelijkse nieuwsbrief waar meestal vier onderwerpen in terugkomen waar in eerste instantie een korte stukje van plus minus 6 zinnen te lezen is. Indien je meer over het onderwerp wilt weten kun je klikken op lees meer en wordt de rest zichtbaar.

Nieuwsbrief iCumulus (digitaal)
Dit is een kwartaal nieuwsbrief voor de leden van iCumulus.

Beurzen
Infoland staat bijv. met een stand op de beurs voor Zorg & ICT. 

Klantbezoeken
Infoland brengt bezoeken aan klanten. Dit kan zowel om potentials gaan als om bestaande klanten. Bij potentials zal de nadruk vooral leggen op contact maken en kijken wat Infoland voor het bedrijf kan betekenen, bij bestaande klanten is het meer relatiebeheer in de vorm van problemen oplossen of bijv. een training geven.

Informeel
Twitter (http://twitter.com/infolandHQ)
Op deze site worden zowel nieuwtjes over Infoland (bijv. het naar de beurs gaan) als nieuwtjes over hun klanten (bijv. Flevoziekenhuis migreert naar kwaliteitsmanagementsysteem). Zoals dit laatste bericht zijn de meesten. Er wordt niet regelmatig gepost.
Twitter (http://twitter.com/iCumulus)
Hier worden aankondigingen gedaan over bijv. aankomende evenementen maar ook berichten geplaatst over een release van de nieuwsbrief. Er wordt niet regelmatig gepost.

Jaarlijkse gebruikersverenigingsdag (iCumulus)
Dit organiseert Infoland voor de gebruikers van iCumulus. Hier worden cases besproken en een award uitgereikt voor het bedrijf met de beste case.

Snoeppottenproject
Ook naar de klanten zijn snoeppotten gegaan die ook af en toe weer gevuld worden. Dit om de betrokkenheid te tonen bij de klanten en Infoland steeds weer even onder de aandacht te brengen.

3.7| Stakeholdersanalyse
Mitchell, Agle en Wood maakten een systeem, het stakeholders salience model, om stakeholders te analyseren. D.m.v. het kijken naar legitimiteit, macht en urgentie weet je welke stakeholders het belangrijkst zijn voor Infoland. Stakeholders die en legitimiteit en macht en urgentie hebben zijn het belangrijkst en hebben de meeste aandacht nodig. Dit helpt ook bij het bepalen van de doelgroep van het onderzoek.

Het figuur illustreert het bovenstaande. Zit een stakeholder in het grote deel van de cirkel links boven, zoals de concurrenten, dan bezit die enkel macht. Zit een stakeholder in het grote deel van de cirkel rechtsboven, dan bezit die enkel legitimiteit. Zit een stakeholder onderaan in het grote deel van de cirkel, dan bezit die enkel urgentie. Zit een stakeholder in een soort overlappend bloemblad, dan bezit hij twee componenten, bijv. potentiele klanten bezitten urgentie en macht. Zit de stakeholder in de kern, dan bezit hij alle drie de componenten. Dat zijn de belangrijkste, daar moet je je op richten.
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1. Concurrenten
Ze hebben geen legitimiteit, wel macht en geen urgentie.
De concurrenten hebben geen legitimiteit aangezien ze geen relatie of wederzijdse belangen hebben met Infoland.
Ze hebben wel macht aangezien ze in dezelfde vijver vissen als Infoland en dus (potentiele) klanten kunnen wegkapen.
Ze hebben geen urgentie omdat ze heel moeilijk te beïnvloeden zijn.

2. Overheden
Ze hebben wel legitimiteit, geen macht en geen urgentie.
Ze hebben wel legitimiteit omdat Infoland zoals elk bedrijf wel met de overheid te maken heeft.
Ze hebben geen macht aangezien ze niet zomaar iets tegen Infoland kunnen doen. Ze hebben geen directe invloed op Infoland.
Er is geen urgentie in het spel aangezien de overheid niets kan doen waar direct actie voor nodig is of dat de relatie zou kunnen schaden.

3. Leveranciers
Ze hebben geen legitimiteit, geen macht maar wel urgentie. 
De leveranciers hebben geen legitimiteit. Ze leveren geen grondstoffen voor de oplossingen van Infoland. Wat er incidenteel geleverd wordt (bijv. een keer taart of broodjes voor een training) vormt geen voorwaarde om de oplossingen van Infoland te kunnen creëren. Wat er nodig is (bijv. de suiker in de keuken voor het personeel) wordt gehaald door Infoland zelf bij bijv. een supermarkt. 
De leveranciers hebben niet echt macht. Als er een keer wat geleverd zou worden wat niet bevalt, bijv. die broodjes, kiest Infoland gewoon een ander. Er is keuze genoeg.
De incidentele leveranciers hebben wel urgentie. Dit is bijv. het geval als iets niet goed/volledig/naar behoren geleverd is (denk bijv. te weinig broodjes) dient daar direct actie op te worden ondernomen.

4. Potentiele klanten
Ze hebben geen legitimiteit, wel macht en wel urgentie.
De potentiele klanten hebben geen legitimiteit omdat ze (nog) geen relatie hebben met Infoland.
Ze hebben wel macht omdat de kunnen bijdragen aan het succes, de omzet en de ontwikkeling van de organisatie.
De urgentie is er omdat Infoland hier wellicht nieuwe klanten uit kan halen en dus zowel proactief als reactief moet optreden.

5. Omwonenden
Ze hebben geen legitimiteit, geen macht en geen urgentie.
Ze hebben geen legitimiteit aangezien ze geen relatie met Infoland hebben en ook geen reden hebben om die te krijgen. Infoland zit op een bedrijventerrein, de huizen liggen in het algemeen wat verder weg. Ook is de aard van het bedrijf (softwareleverancier) geen direct verontruste activiteit voor de omwonenden.
Ze hebben geen macht om dat er geen reden is voor hun om bijv. ergens over te klagen. Ze kunnen dus ook niet zomaar iets doen dat Infoland zou schaden.
Ze hebben geen urgentie omdat Infoland geen (direct) belang heeft bij de omwonenden.

6. Klanten
Ze hebben legitimiteit, macht en urgentie. 
Deze doelgroep heeft legitimiteit omdat ze erg betrokken is bij Infoland. Dit zie je bijv. terug in het feit dat de software doorontwikkeld wordt in samenwerking met klanten en dat veel klanten zich verenigen bij iCumulus, de gebruikersvereniging opgezet door Infoland. 
Ook hebben de klanten veel macht aangezien zij directe invloed hebben op de beeldvorming (het imago) van Infoland en zorgen voor continuïteit van de organisatie.
De klanten hebben ten slotte ook urgentie omdat in geval van ontevredenheid daar direct aandacht vereist is om negatieve uitingen en beïnvloeding van (potentiele) klanten te voorkomen, te zorgen dat klanten ook klanten blijven en te zorgen dat wederzijdse belangen niet in het geding komen.

7. Medewerkers
Ze hebben legitimiteit, macht en urgentie. 
We kunnen spreken van legitimiteit omdat medewerkers en Infoland wederzijdse belangen. Infoland heeft belang bij de medewerkers om hun beloftes waar te maken en diensten uit te oefenen. De medewerkers hebben belang bij Infoland als werkgever. 
We kunnen spreken van macht omdat de medewerkers mede de identiteit van het bedrijf bepalen en veel invloed hebben op de beeldvorming van Infoland bij publieksgroepen. Als medewerkers ontevreden zijn over Infoland kunnen zij ook hun ongenoegen uiten over de organisatie. 
Ze hebben ook urgentie omdat in geval van ontevredenheid of niet bij de organisatie passend gedrag daar direct aandacht vereist is om negatieve uitingen en beïnvloeding van publieksgroepen te voorkomen en te zorgen dat wederzijdse belangen niet in het geding komen.


3.8| Producten en diensten

3.8.1| iProva (Infoland PROcess Verbeter Applicaties)
iProva is een kwaliteits management systeem dat opgebouwd is uit 7 modules, namelijk: iCompliance, iDocument, iPortal, iProcess, iTask, iAudit en iQualify. Binnen die modules kunnen ook weer functiemodules worden toegevoegd. In het productsegment ga ik echter alleen in op de hoofdproducten om het overzichtelijk te houden de core business centraal te blijven stellen.

3.8.1.1| iCompliance
Indien een organisatie verbeteracties wil doorvoeren is iCompliance ideaal. Normen geven kaders aan om een organisatie te verbeteren. Inzicht en overzicht zijn nodig om te bepalen of een organisatie of afdeling aan interne en/of externe normen voldoet. Dat levert onhandelbaar veel papierwerk op wat erg lastig, tijdrovend en duur is. iCompliance lost dit op. iCompliance koppelt normen aan ingevoerde borgings- en beheersingsmiddelen. Op deze manier is het mogelijk om alle benodigde data met slechts 1 druk op de knop digitaal inzichtelijk te maken. Alle standaardnormen kunnen eenvoudig in iCompliance geimporteerd worden. De tool geeft aan hoe een norm of normparagraaf binnen een bepaalde scope (afdeling, cluster, locatie of gehele organisatie) gedekt wordt. Er wordt verwezen naar de bewijsvoering di zowel uit fysieke als uit digitale bronnen kan bestaan.

3.8.1.2| iDocument
Dit is een product waarmee je je documenten gemakkelijk digitaal kunt beheren.

3.8.1.3| iPortal
De gebruikers interface waarmee u alle iProva onderdelen kunt beheren. Dit is eigenlijk de core, het beginscherm van iProva, hiermee kan je alle producten opstarten.

3.8.1.4| iProcess
Dit is een tool die inzicht geeft in hoe een bedrijf haar processen nog beter kan beheersen en sturen. iProcess is ervoor om processen inzichtelijk te maken. Het is een eenvoudig en effectief middel om proces management in de organisatie te implementeren.

3.8.1.5| iTask 
iTask is één systeem bedoeld voor ál de meldingen van een bedrijf. Denk aan klachten, calamiteiten, incident meldingen, audit registraties, agressiemeldingen of verbeterideeën. iTask verschaft u inzicht en overzicht over al deze meldingen en daarnaast voorziet het in het doorvoeren van verbeteringen. Verbeteracties kunnen worden opgestart, gedelegeerd en gemonitord.

3.8.1.6| iAudit
iAudit is hét hulpmiddel voor het uitvoeren van interne audits. iAudit helpt u het auditproces beter inzichtelijk te maken voor alle betrokken partijen.  Het biedt u overzicht, inzicht en sturing.

3.8.1.7| iQualify
Een webbased module waarmee u op een eenvoudige wijze inzicht krijgt in het kennisniveau van de medewerkers in het bedrijf.

Oudere producten 
3.8.1.8| DKS (Document Kwaliteits Systeem)
De juiste informatie op het juiste moment bij de juiste persoon toegankelijk krijgen. Dat is de basis voor goed documentbeheer. Document Manager (DKS) is een webbased softwaretoepassing om documenten te beheren, op te bergen en te beheersen. Met deze oplossing kun je documenten op een efficiënte, gebruiksvriendelijke en veilige manier beheren en distribueren. Dit is de voorloper van Document Manager. Momenteel wordt dit product niet meer verkocht, het is nog wel in gebruik onder klanten.

3.8.1.9| TM (Task Manager)
Met de Task Manager kan men verbetertrajecten opstarten als resultaten afwijken van geplande doelen. Elke afwijking wordt omgezet in een verbeteractie waarna gemonitord wordt of dit ook echt leidt tot de gewenste oplossing. Dit is de voorloper van iTask. Momenteel wordt dit product niet meer verkocht, het is nog wel in gebruik onder klanten.

3.8.1.10| PM (Process Manager)
De Process Manager registreert verantwoordelijkheden, bevoegdheden en kritische overdrachtsgebieden binnen een organisatie en maakt ze toegankelijk. Ook produceert het rapportages waarmee effectieve  procesanalyses en audits gemaakt kunnen worden. Dit is de voorloper van iProcess. Momenteel wordt dit product niet meer verkocht, het is nog wel in gebruik onder klanten.

3.8.1.11| CM (Compliance Manager)
De Compliance Manager koppelt aantoonbaar bewijs aan in- en externe normen en brengt grafisch in beeld welke documentatie, processen, taken en resultaten al of niet voldoen aan de gestelde normen. Dit is de voorloper van iCompliance. Momenteel wordt dit product niet meer verkocht, het is nog wel in gebruik onder klanten.

3.8.1.12| DM (Document Manager)
Dit is een verbeterde versie van DKS (zie bovenstaande beschrijving) en de voorloper van iDocument. Momenteel wordt dit product niet meer verkocht, het is nog wel in gebruik onder klanten.
3.8.1.13| Leerstation-zorg
Een digitaal leerplatform voor de zorgsector. Het bevat een bibliotheek met een groot assortiment aan leermateriaal (toets- én trainingsmodules). De voortgang en resultaten worden bijgehouden en gerapporteerd. Aan het einde van een module kan bovendien een certificaat uitgegeven worden waarop het onderwerp en eventuele accreditatiepunten vermeld staan. Leerstation zorg is namelijk geaccrediteerd door de accreditatiecommissie van het Kwaliteitsregister V&V. Het lesmateriaal is voor en door zorg- en onderwijsinstellingen ontwikkeld. Dit product is op een zijlijn geschoven door Infoland en wordt niet meer actief gevoerd.

3.8.1.14| Eskion
Eskion is een content management systeem dat ervoor zorgt dat je als bedrijf je internet intranet, en extranet kan beheren. Je kunt bijv. je website met Eskion onderhouden en uitbouwen op een zeer toegankelijke manier.


3.8.2| iCumulus
Gebruikersvereniging voor klanten van Infoland. Gebruikers hebben een website waarmee ze met elkaar kunnen communiceren en ze komen regelmatig bij elkaar. 1x per jaar is de gebruikersdag voor alle leden (opgedeeld in Nederland en België) en verder is er meerdere malen per jaar mogelijkheid tot een “ronde tafel bijeenkomst”. Hier gaat het om een regionale bijeenkomst waarbij een lidorganisatie een goede tip/case wil delen met andere organisaties in de buurt.

3.8.3| Service

3.8.3.1| Consultancy

Hierbij wordt met een consultant gekeken ná de aankoop hoe de implementatie moet worden ingevuld en wat de beste tijdsplanning is, etc. De consultant gaat dan naar de klant toe en dit krijg je standaard erbij als je een softwarepakket koopt via Infoland.

3.8.3.2| Trainingen
De medewerkers moeten overweg kunnen met de nieuwe software en krijgen daarom trainingen. Een trainer van Infoland geeft de training en maakt de toekomstige gebruikers wegwijs in het systeem. Dit is standaard inbegrepen als je een softwarepakket koopt via Infoland.
3.8.3.3| Servicedesk
Dit is een afdeling binnen Infoland waar klanten terecht kunnen met problemen die zij ondervinden met software. Klanten kunnen overdag van half 9 tot 5 bellen om direct aan de telefoon zo mogelijk geholpen te worden. Na deze tijd is het enkel mogelijk een e-mailtje te sturen en dit wordt de volgende dag in behandeling genomen.

Meestal zijn de problemen (na enige analyse) via de telefoon op te lossen.
Soms echter heeft een klant zeer complexe of veelvuldige problemen en dan gaat een manager naar de klant toe om de klacht aan te horen en een behandelplan op te stellen.

Conclusies externe check
Producten & diensten
Infoland is een totaalleverancier, dat wil zeggen Infoland biedt zowel het product met daaromheen de nodige service zoals; consultancy, installatie, trainingen, bijeenkomst voor gebruikers en nazorg (klantenservice bij problemen).

Infoland heeft een breed spectrum aan producten op kwaliteitsmanagement gebied. De nieuwste producten zijn allemaal op te hangen aan één concept; iProva. Er is consistentie in de kwaliteitsmanagement producten, het “i”tje van Infoland. Eskion is daarop een uitzondering maar dit is ook heel ander soort product.

Middelen
Infoland is momenteel bezig me een vernieuwing van de huisstijl. Ze heeft momenteel ontzettend veel middelen voor een relatief kleine organisatie. Er zwerven hier en daar nog verouderde brochures en leaflets rond maar daar komt snel verandering in. Er zal dan meer consistentie zijn in de (externe) middelen.

Stakeholdersanalyse
Klanten en medewerkers zijn de belangrijkste groepen voor Infoland. Zij hebben zowel macht, urgentie als legitimiteit.
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(online check)
Infoland heeft geen speciale PR afdeling die zich bezig houdt met wat er over hen gezegd wordt op internet. De online check is uitgevoerd via Google en er is getest op deze termen:

	iProva
	iDocument
	iProcess
	iTask

	Infoland
	iCumulus
	Eskion
	Leerstation zorg

	iAudit
	iCompliance
	iQualify
	iPortal



De termen van oude producten heb ik wel even afgetast maar daar kwam enkel zeer oude, inactieve informatie van. Relevante, nieuwe informatie kwam van bovenstaande termen. Websites van Infoland als www.infoland.nl, www.icumulus.nl en www.veiligheidsmanagement.nl heb ik buiten beschouwing gelaten in de zoekresultaten aangezien deze van Infoland zelf zijn. De termen heb ik na het handmatig zoeken opgenomen in Google alert om op de hoogte te blijven.

In het algemeen is er niet superveel te vinden over Infoland en haar producten. Wel is interessant dat de zoekwoorden iDocument, iCumulus en iTask, ook programma’s zijn van Apple. Ook het product iProcess wordt al gevoerd door TIBCO. Een vergelijkbaar product met iProcess van Infoland.

3.9| Websites
Wat opvalt is dat op verschillende sites (oude) reclame uitingen van Infoland te vinden zijn. Bijv. in portfolio’s van reclamebureaus zoals hier:
http://www.schwungreclame.nl/portfolio/direct-mail-infoland
Ook staat Infoland op verscheidene zoeksites waar mensen bijv. een software gerelateerd bedrijf kunnen zoeken. Zoals hier:
http://www.branchewijzers.nl/bedrijf/infoland-software-veldhoven
Op deze facilitairmanagement startpagina staat Infoland België genoemd met een link onder “Informatief”.
http://facilitair-zorg.startpagina.nl/

Op verschillende websites voor HRM systemen en CRM systemen staat Infoland genoemd als “tip”. Hier staan enkele voorbeelden:
http://www.crmselector.be/infoland-bv.html
http://www.cmskiezen.nl/infoland-bv.html
http://www.hrmkiezen.nl/infoland-2.html

Deze ondersteunende organisatie voor ICT in de zorg meldt dat iProva wordt geïmplementeerd in het BovenIJ ziekenhuis in Amsterdam. Zij doen dit samen met Infoland. http://www.ictz.nl/Nieuws/Artikel.aspx?coi=2106

3.10| Fora
Op het kwaliteitsforum heeft Infoland een pagina als leverancier: http://www.kwaliteitsforum.info/sponsors-2/infoland/
Het is geen actief forum waar Infoland of haar producten genoemd worden.

De actie die Infoland hield voor Serious Request wordt hier door familie van medewerkers gepromoot: http://www.hondenforum.nl/plaza/viewtopic.php?f=23&t=202898&view=previous

Op dit forum is iemand die werkt met iTask en een klacht wil indienen maar het systeem werkt bij hem/haar niet goed. Niet bekend of Infoland hierop heeft gereageerd. http://voetbalportaal.nl/forum/showthread.php?p=314553

3.11| Social media
Op verschillende social media sites (ook de wat kleinere minder bekende), wordt Infoland bij veel werknemers genoemd als werkgever/bedrijf. Dit wordt gebruikt als neutrale informatie maar is vaak wel outdated (mensen die er al lang niet meer werken maar het nog wel op hun profiel hebben staan).

3.11.1| Twitter
Infoland heeft een eigen pagina op Twitter en daar maakt ze regelmatig gebruik van. Ze reageert echter nooit op andere mensen/organisaties.

Hier spreekt iemand zijn voorkeur uit voor sharepoint en gebruikt een hashtag dat hij liever niet voor o.a. Infoland gaat. (datum: 13 januari tijd: 6.50 am) 
http://twitter.com/axsysgroup/status/25429360538292224

Hier tweet iemand dat hij een interessante (in-company) training van Infoland heeft gehad over iPortal. (datum: 19 januari tijd: 2.52 pm)
http://twitter.com/Hielkje

Hier tweet iemand van de RUG dat hij met de pilot van Quamatrix begonnen is van Infoland.
(datum: 10 februari tijd: 8.36 am) http://twitter.com/H_Groenewold

3.11.2| Hyves
Op Hyves is, buiten iemand die het zijn werkgever noemt die niet meer werkzaam is, niets over Infoland of haar producten te vinden. 

3.11.3| Facebook
Infoland heeft een eigen pagina waar praktisch niets mee gedaan wordt (laatste bericht is meer dan een half jaar oud). Er zijn slechts 4 likers. http://nl-nl.facebook.com/pages/Infoland/118973188162504

3.11.4| Youtube
Op Youtube is een filmpje te vinden waar een stukje te zien is van een feest van Infoland. http://www.youtube.com/watch?v=8lWgHGNvOQg

3.11.5| LinkedIn
Hier heeft Infoland een eigen profiel, namelijk:
http://www.linkedin.com/company/infoland

3.11.6| Slideshare
Infoland heeft een account op slideshare maar maakt daar geen actief gebruik van, heeft geen comments en slechts 2 volgers. Er wordt verder niet gepraat over Infoland of haar producten. Wel staan er 2 powerpoint presentaties op. http://www.slideshare.net/Infoland/infoland-algemeen-kort-3267800

Conclusies online check
In het algemeen is er niet superveel te vinden over Infoland en haar producten. Wel is interessant dat de zoekwoorden iDocument, iCumulus en iTask, ook programma’s zijn van Apple. Ook het product iProcess wordt al gevoerd door TIBCO. Een vergelijkbaar product met iProcess van Infoland.

Infoland heeft verschillende profielen op social media websites die vaak niet met regelmaat gebruikt worden of verouderd zijn. Twitter krijgt momenteel weer meer aandacht en ook meer volgers.

Interessant was het feit dat iemand op een forum een klacht uitte over een product van Infoland. Infoland houdt dit soort dingen niet bij en mist hierdoor dus kansen erop te reageren.



4| Onderzoek

4.1.2| Definities
Definities van de gebruikte termen in dit onderzoek zijn belangrijk om duidelijk te hebben wat je nou precies onderzoekt en om misverstanden te voorkomen.

Onder identiteit versta ik: De zelfpresentatie van de organisatie.

Onder gewenste identiteit versta ik: Hoe een organisatie graag zou willen zijn en zich zou willen presenteren.

Ik versta onder huidige identiteit: de identiteit zoals deze nu is en kan worden waargenomen door de medewerkers.


Onder imago versta ik: Korte termijn indruk: wat je omgeving (in de breedste zin) van je vindt.

Onder gewenste imago versta ik: Wat je graag zou willen dat je omgeving van je vindt, afgeleid van je gewenste identiteit.

Onder huidig imago versta ik: Wat je omgeving nu van je vindt.


Onder fysieke identiteit versta ik: “de identiteit van het bedrijf die waarneembaar is door het uiterlijk (middelen, beelden), product/dienst en gedrag van de organisatie.” (mind the gap, jaap van der grinten)

Onder gap versta ik: de verschillen tussen zijn en willen zijn.

Infoland verstaat onder identiteit: “De identiteit van een organisatie geeft weer hoe een organisatie daadwerkelijk is. Dit is het feitelijke gedrag. Daarnaast is er vanuit een de organisatie een gewenste identiteit. Met andere woorden: Hoe wil je als organisatie zijn? Dit geeft aan welke kernwaarden je je als organisatie hebt.”


Infoland verstaat onder imago: “Het Imago beschrijft de manier waarop een organisatie of bedrijf wordt waargenomen door publieksgroepen en het gewenst imago is de manier waarop een organisatie gezien wil worden. (Afspiegeling van gewenste identiteit.)”



Theoretische achtergrond
Birkigt & Stadler hebben een interessante insteek op identiteit en imago. Zij stellen dat imago een afspiegeling is van identiteit. Dit is te zien in het volgende figuur.
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Het middelste witte cirkeltje in de grotere roze cirkel beschrijft de persoonlijkheid van de organisatie, hetgene dat de organisatie werkelijk is, de huidige identiteit zoals verder genoemd in dit onderzoek. De drie componenten daaromheen worden door de organisatie gebruikt om hun identiteit aan hun publieksgroepen te laten zien, namelijk hun gedrag, hun communicatie en hun symboliek. Ik ben wel van mening dat symboliek ook communicatie is aangezien je dat bewust met een boodschap naar buiten brengt en ik vind dat communicatie enkel optreedt als er bewust een boodschap naar buiten wordt gebracht. Ook ben ik van mening dat de afspiegeling niet zo recht te trekken is aangezien het imago zelden zo sterk lijkt op de identiteit van de organisatie. Daarbij hecht ook veel waarde aan de gewenste identiteit die erg belangrijk is voor bedrijven. Jaap van der Grinten heeft daar een interessante kijk op, hem zal ik verderop gebruiken o.a.  voor de definiëringen van huidige identiteit, gewenste identiteit en imago.




Definities van Birkigt & Stadler
Definitie persoonlijkheid: datgene wat de organisatie werkelijk is, huidige identiteit.

Definitie gedrag: al het gedrag van de organisatie.
Definitie symbolen: symbolen van de organisatie, denk aan logo, huisstijl, gebouw, kleding, fysieke verschijningen van de organisatie etc.
Definitie communicatie: alle bewuste communicatie vanuit de organisatie.
Definitie imago: afspiegeling van de identiteit


4.1.4| Fysieke identiteit (vervolg)

De communicatie kan je weer opdelen in twee componenten:
- organisatiecommunicatiemateriaal
- marketingcommunicatiemateriaal
Dat organisatiecommunicatiemateriaal wordt gebruikt om over de organisatie te communiceren. Het gaat hier bijv. om:
- organisatienaam, -logo en –huisstijl
- jaarverslag
- persbericht
- corporate advertising
- personeelsadvertentie
- corporate website
- corporate sponsoring
Het marketingcommunicatiemateriaal gebruik je om te communiceren over je product(en) en/of dienst(en).
Deze materialen kunnen bestaan uit:
- productnaam en –logo
- reclamemateriaal
- productwebsite
- productsponsoring


Toegespitst op Infoland:
- organisatienaam, -logo en –huisstijl
De naam en het logo zijn redelijk consistent, behalve dan dat het logo op het gebouw het “i-tje” voor de naam staat en verder overal achter de naam. De huisstijl bevat allerlei producten, bijv. briefpapier, powerpointtemplates, word-templates, etc. Deze worden minder consistent gebruikt en ook niet iedereen weet waar hij/zij de juiste spullen vandaan moet halen.
Het logo:
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- jaarverslag

Infoland heeft intern een jaarverslag, dit wordt niet naar buiten gebracht.
- persbericht
Infoland stuurt eigenlijk zelden persberichten over zichzelf naar buiten. Als er al berichten naar buiten worden gestuurd zijn deze meestal product gerelateerd of korte berichten op de website.
- corporate advertising
Infoland heeft geen corporate advertenties zoals bijv. Mars foods dat voor hun bedrijf zou doen. Wel maakt Infoland reclame voor de organisatie via bijv. pennen en snoepjes die aan klanten en potentials worden uitgedeeld maar ook intern worden gebruikt.
- personeelsadvertentie
Infoland werft personeel via internet. Dan de eigen website voor vacatures en open sollicitaties en Monsterboard.nl om cv’s van potentials te bekijken.
- corporate website
Infoland heeft geen corporate website. De website van Infoland biedt informatie over het bedrijf en de producten/diensten te samen. 
- corporate sponsoring
Infoland sponsort regelmatig goede doelen. Wel is het zo dat dit bijna altijd op initiatief van de medewerkers is. Zij kunnen bijv. aankomen met ideeën voor goede doelen. Infoland vindt het belangrijk iets bij te dragen aan deze samenleving.
- productnaam en –logo
Infoland heeft veel verschillende producten. Zij hebben allen een eigen naam maar niet echt een logo. Dit komt ook omdat het product wat ongrijpbaarder is en omdat veel product deel zijn van een groter geheel (bijv. iAudit is een deel van iProva.). De huidige producten zijn:
iProva
iCompliance
iDocument
iPortal
iProcess
iTask/ 
iAudit
iQualify
Eskion
Zoals te zien is geprobeerd eenheid in de producten te brengen door steeds het “i-tje” van Infoland te gebruiken in de producten. Eskion is anders maar dat is ook een heel ander product en hoort in een andere productcategorie. Er zou verwarring kunnen ontstaan als Eskion ook een naam met een “i-tje” kreeg.
- reclamemateriaal
Voor de producten wordt in ieder geval weinig standaard reclame gemaakt. Er zijn een soort A4-tjes die aan beide kanten bedrukt zijn met productinformatie. Voor elk product is er zo’n leaflet. Ook worden er white-papers en referentiecases gemaakt als reclame materiaal. Een referentiecase behandeld oppervlakkig wat voor product een klant heeft aangekocht en vertel in een positief verhaal over het gebruik en wat het doet voor de organisatie. Een white-paper gaat dieper in op het technische verhaal en vertelt meer wat een product doet en hoe het bij een organisatie geïmplementeerd is, etc.
- productwebsite
Er is geen speciale website voor de producten van Infoland. Er is een website voor Nederland en eentje voor België (www.infoland.nl en www.infoland.be). Daar wordt zowel corporate informatie als product-/dienstinformatie op geplaatst. Er zijn verder geen speciale sites voor bijv. één product apart. Wel is voor de gebruikersvereniging, iCumulus een apart site. Deze is wel apart omdat dit op zichzelf staande organisatie moet worden waarbij Infolands invloed niet direct zichtbaar is. 
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- productsponsoring
Dit is een moeilijk verhaal omdat Infoland geen producten heeft die je gemakkelijk even uitleent of cadeau doet. Zoals bijv. het product Liga Milk Break een buitenspeeldag kan sponsoren, kan Infolands software dat niet zomaar. Wel worden een paar goede doelen van product sponsoring voorzien door voor hun met Eskion hun website te bouwen.


Voorbeeld van middelen
[image: image21.jpg]






De categorie product bestaat uit alle producten, verpakkingen en handleidingen daarvoor van een organisatie. Die laatste twee liggen weer dicht tegen communicatie aan.
- producten
 
- vormgeving
 
- kwaliteit
 
- prijs
- verpakkingen
- handleidingen


Toegespitst op Infoland:
- producten
     - vormgeving
Het product is weinig fysiek. De software is te zien als deze geïnstalleerd is, deze is standaard groen, wit en blauw. Het beginscherm kan naar eigen inzicht gecostumized worden. De software wordt niet fysiek op een drager uitgeleverd aan de klant. De installateur neemt de software mee op een harddisk naar de klant en neemt deze daarna weer mee terug. De klant krijgt deze niet te zien.
     - kwaliteit
De kwaliteit is zoals Infoland zelf aangeeft hoog maar ook klant zijn te spreken over vooral de vele mogelijkheden van de producten.
     - prijs
De prijs is hoog, Infoland heeft software in het hoge segment van de markt. 
- verpakkingen
Sinds kort zijn er fictieve verpakkingen ontwikkeld om het product tastbaarder te maken. Deze zijn gemaakt in de stijl van de al bestaande productleaflets. De verpakkingen bestaan alleen online, ze worden niet gebruikt om cd’tjes in te verpakken of iets dergelijks.
- handleidingen
De klant krijgt een handleiding om te raadplegen nadat de software geïnstalleerd is. Deze is momenteel verouderd qua design en niet passend bij de huidige vormgeving. Echter heir wordt aan gewerkt; een huisstijl vernieuwing voor alle communicatieuitingen zijn onderweg.


De omgeving kan je weer opdelen in drie componenten:
- verkoopomgeving (bijv. winkels en filialen)
- tijdelijke omgeving (bijv. beurzen en evenementen)
- werkomgeving (bijv. hoofdkantoor en magazijn)
De eerste omgeving is niet echt van toepassing op Infoland. Dat wil zeggen; ze kunnen het product wel kopen bij ons maar dat doen ze gewoon op ons kantoor, niet in een winkel of filiaal. Ook is het niet zo simpel “kopen en afrekenen” aangezien er maanden overheen gaan eerdat de koop gesloten is.
De tijdelijke omgeving komt wel voor bij Infoland; ze staat bijv. op beurzen en organiseert i.s.m. de gebruikersvereniging iCumulus de gebruikersdag en de ronde tafel bijeenkomst. De werkomgeving is ook van toepassing; Infoland heeft een hoofdkantoor waar grofweg de meeste mensen zitten. Sporadisch werken er mensen in België (Geel) en een klein groepje in Houten.
Per omgeving moet je kijken naar (indien aanwezig):
- architectuur
- interieur
- bewegwijzering
- kleding
- locatie
- bedrijfswagens

Toegespitst op Infoland:
Voor Infoland is de werkomgeving van toepassing (kantoren) en de tijdelijke omgeving (beurzen en evenementen).
Werkomgeving (hoofdkantoor):
Het kantoor heeft een zeer vierkante en rechthoekige architectuur. Het heeft veel weg van een blokkendoos. Er zijn veel ramen die zorgen voor veel lichtinval. De voorkant loopt in een lichte punt uit.
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Rondom Infoland staan klein bordjes en een groot logo op het gebouw aan de kant van de doorgaande weg Eindhoven – Veldhoven – Eersel. Verder staat er buiten geen bewegwijzering. Binnen zijn bordjes voor elke kamer om de functie en eventueel medewerker(s) aan te geven. Ook staan er de kamer nummers op. Verder is er een bordje in de lift toegespitst op wat je op elke verdieping vindt en bij de voordeur staan aanwijzingen hoe buiten te komen en a.u.b. niet te roken. 

Het interieur bij Infoland in Veldhoven is consistent. Licht beuken tafels en stoelen die variëren in soort van redelijk simpele tafelstoelen voor de gasten tot geavanceerde bureaustoelen voor medewerkers. De stoelen hebben alle blauwe zittingen en zwarte hardware (onderkant, hendels, (arm)leuningen, etc.). De vloerbedekking bestaat uit tapijt dat blauw is met beige figuurtjes erin voor het bedrijf, de keuken is voorzien van laminaat, de trappen zijn gewoon beton en in de gang en entree ligt marmer. De muren hebben hier en daar schilderijen hangen die te classificeren zijn als moderne kunst. De opzet van het bedrijf zijn redelijk dunne tussenwandjes in de kleur wit met deuren in een roodbruine tint.

Medewerkers dragen in het dagelijkse werken geen bedrijfskleding. Wel wordt verwacht van de accountmanager dat ze netjes naar de klanten gaan, vaak is dit in pak. 

De locatie is dichtbij een grote stad, Eindhoven en vlakbij snelwegen. Het bedrijf zit aan een doorgaande weg die in de spitsuren altijd erg druk is. Vanaf het centrum van Eindhoven moet men rekenen op een 30 minuten reistijd naar Infoland, in de spits is dit meer.

Bedrijfswagens heeft Infoland niet. Mensen met een buitenfunctie (accountmanagers, installateurs, consultants, etc.) krijgen de mogelijkheid een lease auto te nemen. Dit zijn gewone personenauto’s zonder herkenbaar Infoland uiterlijk.






























Architectuur
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Interieur
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Kleding
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Bewegwijzering
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Omgeving
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Tijdelijke omgeving (beurs):
Ik ben op een beurs geweest waar Infoland stond. Het ging om de Zorg en ICT beurs in de jaarbeurs in Utrecht. Infoland had daar een mediumgrootte stand (zie foto’s hieronder). De locatie was zeer centraal en daardoor prettig voor potentials uit heel Nederland. De bewegwijzering kon soms beter. In het station stond nergens een bordje, als je naar de jaarbeurs liep was er 1 bordje. Vervolgens moest je de weer uit het gebouw, oversteken en daar naar de hallen, iets wat ook niet voor iedereen duidelijk was. Eenmaal aan de overkant was wel goed te zien dat het om Zorg & ICT 2011 ging.

Speciaal voor de beurs waren er een aantal middelen ontwikkeld in de huisstijl van Infoland, namelijk, klokjes, snoepjes, wedstrijdkaartjes, posters, pennen en truien. Het ging steeds om zo’n 5 a 6 medewerkers die in de stand aanwezig waren waarvan 1 hostess. Klanten werden redelijk proactief benaderd maar niet “van de vloer gehaald”. Als ze dicht bij de stand kwamen kregen ze een wedstrijdkaartje, in de stand werd er gevraagd of ze misschien ergens mee geholpen konden worden. 

De stand was ingericht met een zeer grote verlichte poster achteraan en verschillende monitoren aan de zijkant. Verder waren er verschillende zitgelegenheden in de stand. Ook veel productA4tjes voor de klanten met alle informatie. Er was in het midden een soort bar frisse vrolijke blauwe druifjes in witte bakken. Alle medewerkers behalve de hostess droegen een Infolandtrui. Het team bestond vooral uit mannen, enkel de hostess was een vrouw. Alle medewerkers zagen er verzorgd en netjes uit. 
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Tijdelijke omgeving (evenement):
Infoland organiseerde in samenwerking met iCumulus een ronde tafel bijeenkomst voor iCumulus leden. Deze vond plaats in de Infolandvestiging in Houten. Het onderwerp was deze keer iTask en er kwamen 7 gasten. De bijeenkomst vond plaats in een soort vergaderruimte met tafel in schoolopstelling (rijtjes). Het was een lichte ruimte met een projectie scherm. Van Infoland waren er vier medewerkers aanwezig. Allen in eigen kleding.

In Houten heeft Infoland, in tegenstelling tot Veldhoven, geen geheel eigen gebouw. Het deelt een gebouw met nog enkele andere bedrijven. Beneden staat een klein logo op de deur en ook is aangegeven naar welke verdieping men moet, verder zijn er geen grote opvallende logo’s te zien. Ook waren er geen bordjes of andere zaken in de buurt die verwezen naar Infoland. Infoland Houten ligt dicht bij het station van Houten. Dat zorgt voor een gemakkelijke bereikbaarheid met openbaar vervoer.  De locatie is strategisch gekozen voor zowel deze evenementendag als vele andere; centraal zoals Utrecht maar met de parkeergelegenheid en rust van een kleine stad. Het gebouw had veel blauwachtig glas bij de entree en verder strakke rechte lijnen en veel ramen. Van boven af had het gebouw een vorm van drie rechthoeken schuin tegen en op elkaar geplaatst: 
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De dag stond in het teken van dialoog met de gebruikers wat ook veelvuldig gebeurde. Iedereen kon inbrengen wat hij maar wilde en de Infolanders gingen in op vragen. Onderling tussen gebruikers was er ook veel dialoog. Niemand droeg bedrijfskleding en de sfeer was redelijk informeel.


Het interieur was ook in Houten zoals op het hoofdkantoor in Veldhoven. Licht beuken tafels en stoelen die variëren in soort van redelijk simpele tafelstoelen voor de gasten tot geavanceerde bureaustoelen voor medewerkers. De stoelen hebben allen blauwe zittingen en zwarte hardware (onderkant, hendels, (arm)leuningen, etc.).  De simpele stoelen zijn voorzien van grijsmetalen poten. Zie ook de foto’s. De ruimte waar de conferentie plaats vond was verder ook gevuld met een tafel met koffie, thee en koekjes. Later kwamen hier nog broodjes en drankjes bij om de dag mee af te sluiten.
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De categorie gedrag is het moeilijkst in kaart te brengen. Dit omdat het geen visuele categorie betreft. Daarom kun je enkel het gedrag beschrijven. 

Toegespitst op Infoland:
Functies:
- accountmanagers (veel klantencontact)
- servicedeskmedewerkers (veel klantencontact)
- binnendienstmedewerkers (redelijk veel klantencontact)
- receptioniste (veel klantencontact)
- directie (redelijk veel klantencontact)
- softwareontwikkelaars (weinig klantencontact)
- consultants (veel klantencontact)
- trainers (veel klantencontact)
- installateurs (veel klantencontact)
- marcom (weinig klantencontact)
- hr medewerkster (geen klantencontact)
- finance (redelijk veel klantencontact, vooral op papier)
- ICT (geen klantencontact)

De medewerkers komen in het algemeen vriendelijk en behulpzaam over. Ze proberen met vragen erachter te komen wat de klanten willen en nodig hebben. Er wordt snel geschakeld als klanten met problemen zitten. Dit kun je zien aan het feit dat er beoordeeld wordt hoe lang iets gaat duren om op te lossen en dit ook gecommuniceerd wordt. Verder wordt de telefoon altijd meteen opgenomen, ook als de betreffende persoon er niet is. Iedereen wordt te woord gestaan. Er wordt rustig en kalm gesproken. De medewerkers hebben een sterke half negen tot vijf mentaliteit.




5| Resultaten & conclusies veldonderzoeken

5.1| Resultaten
De objectieve resultaten vanuit de onderzoeken die online zijn uitgevoerd. Dit is zo uitgedraaid vanuit de website. Voor de open vragen verwijs ik u door naar de conclusies in paragraaf 5.2 en 5.3 waar deze uitvoerig worden besproken. Het is onmogelijk al de lange lijsten met vaak veel dubbele termen hier te plaatsen.

5.1.1| Resultaten huidige identiteitsonderzoek uitvoerend
Relatief:

	   Groepstitel 
	  


	LET OP: al deze vragen gaan over de HUIDIGE identiteit, de situatie zoals die nu is.


	 



	 

Onder de identiteit verstaan we: wie is Infoland en hoe laat zij zich zien met behulp van hun communicatie (bijv. reclame) gedrag (bijv. klachtenoplossing) en symboliek (bijv. logo).



	 

	   Vraag 1
  

Hoe lang ben je al werkzaam bij Infoland?
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	   Vraag 2
  

Kun je een cijfer toekennen aan de volgende begrippen als je ze betrekt op de huidige identiteit van Infoland? (Hoe Infoland nu is en het nu doet.) Het cijfer mag liggen tussen 1 en 10. (1 is erg slecht, 10 is erg goed)

 



	 

	   Vraag 2.1
  

betrouwbaarheid
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Gemiddeld: 8.1


	 

	   Vraag 2.2
  

modulair
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Gemiddeld: 7.5


	 

	   Vraag 2.3
  

kwaliteit
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Gemiddeld: 7.7


	 

	   Vraag 2.4
  

service
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Gemiddeld: 8.3


	 

	   Vraag 2.5
  

meedenken
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Gemiddeld: 8.1


	 

	   Vraag 2.6
  

prijs-/kwaliteitsverhouding
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Gemiddeld: 7.4


	 

	   Vraag 2.7
  

innovatief/de eerste zijn
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Gemiddeld: 6.6


	 

	   Vraag 3
  

Als je aan Infoland denkt, denk je dan aan een:
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	   Vraag 4
  

Waarom wilde je bij Infoland werken? (meerdere antwoorden mogelijk)
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Anders:
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direct in dienst, vast contract, opleidingen



familiebedrijf en daarmee de betrokkenheid bij hetgeen er gedaan wordt, willen werken in markten waar wij een maatschappelijke bijdrage leveren.



Iemand die ik kende werkte hier al, en ik wilde weg bij mijn vorige werk



om terug aan het werk te zijn



zelf waarde kun toevoegen



   



	 

	   Vraag 5
  

Welke persoonlijkheidskenmerken denk jij dat je bezit? (meerdere antwoorden mogelijk)
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	   Vraag 6
  

Welke persoonlijkheidskenmerken denk je dat belangrijk zijn voor de klanten van Infoland? (meerdere antwoorden mogelijk)
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	   Vraag 7
  

Welke bedrijfscultuur ervaar je binnen Infoland? (begrijp je de onderstaande termen niet? kijk bij ''extra informatie'' rechtsboven.)
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	   Vraag 8
  

Welke leiderschapsstijl ervaar je binnen Infoland? (begrijp je de onderstaande termen niet? kijk bij ''extra informatie'' rechtsboven.)
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	   Vraag 9
  

Als je nu aan Infoland denkt, vind je dat dan typisch een:
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Anders:
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	   Vraag 10
  

Personificatie: Kun je, als Infoland een persoon zou zijn, zeggen wat voor soort persoon het zou zijn? Je moet niet kijken naar wat voor mensen bij Infoland werken maar aan wat voor persoon denk je als je denkt aan Infoland. Neem daar in ieder geval in mee: geslacht, leeftijd, hobby’s, vrienden, soort woning, sociaalklasse, auto, huisdier.
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	   Groepstitel 
  

De volgende stellingen zijn bedoeld om een beoordeling aan te geven.

 



	 

	   Vraag 11
  

Ik ben trots op Infoland.
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Gemiddeld: 4.2


	 

	   Vraag 12
  

Ik voel me thuis bij Infoland.

 

[image: image56.jpg]1: Helemaal
100%
0% B
0%
70%
0% 3
s0%
a0%
4
0%
20%
10% 5: Helemaal
0% | '
1 2 3 4 5



Gemiddeld: 4.4


	 

	   Vraag 13
  

Ik ken de doelen van Infoland.
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	   Vraag 14
  

De doelen van Infoland zijn ook mijn doelen.
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Gemiddeld: 3.8


	 

	   Vraag 15
  

Ik draag in mijn werk voor mijn gevoel serieus bij aan het succes van Infoland.
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Gemiddeld: 4.4


	 

	   Vraag 16
  

Infoland en ik passen goed bij elkaar.
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Gemiddeld: 4.2


	 




5.1.2 Resultaten huidige identiteits onderzoek management
Relatief:

	   Groepstitel 
	  


	LET OP: al deze vragen gaan over de HUIDIGE identiteit, de situatie zoals die nu is.


	 



	 

Onder de identiteit verstaan we: wie is Infoland en hoe laat zij zich zien met behulp van hun communicatie (bijv. reclame) gedrag (bijv. klachtenoplossing) en symboliek (bijv. logo).



	 

	   Vraag 1
  

Hoe lang ben je al werkzaam bij Infoland?
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	   Vraag 2
  

Kun je een cijfer toekennen aan de volgende begrippen als je ze betrekt op de huidige identiteit van Infoland? (Hoe Infoland nu is en het nu doet.) Het cijfer mag liggen tussen 1 en 10. (1 is erg slecht, 10 is erg goed)

 



	 

	   Vraag 2.1
  

betrouwbaarheid
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Gemiddeld: 8.3


	 

	   Vraag 2.2
  

modulair
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Gemiddeld: 7.9


	 

	   Vraag 2.3
  

kwaliteit
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Gemiddeld: 8.0


	 

	   Vraag 2.4
  

service
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Gemiddeld: 8.1


	 

	   Vraag 2.5
  

meedenken
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Gemiddeld: 7.8


	 

	   Vraag 2.6
  

prijs-/kwaliteitsverhouding
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Gemiddeld: 7.1


	 

	   Vraag 2.7
  

innovatief/de eerste zijn
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Gemiddeld: 6.5


	 

	   Vraag 3
  

Als je aan Infoland denkt, denk je dan aan een:
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	   Vraag 4
  

Waarom wilde je bij Infoland werken? (meerdere antwoorden mogelijk)
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Anders:
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	   Vraag 5
  

Welke persoonlijkheidskenmerken denk jij dat je bezit? (meerdere antwoorden mogelijk)
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	   Vraag 6
  

Welke persoonlijkheidskenmerken denk je dat belangrijk zijn voor de klanten van Infoland? (meerdere antwoorden mogelijk)
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	   Vraag 7
  

Welke bedrijfscultuur ervaar je binnen Infoland? (begrijp je de onderstaande termen niet? kijk bij ''extra informatie'' rechtsboven.)
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	   Vraag 8
  

Welke leiderschapsstijl ervaar je binnen Infoland? (begrijp je de onderstaande termen niet? kijk bij ''extra informatie'' rechtsboven.)
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	   Vraag 9
  

Als je nu aan Infoland denkt, vind je dat dan typisch een:
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	   Groepstitel 
  

De volgende stellingen zijn bedoeld om een beoordeling aan te geven.

 



	 

	   Vraag 10
  

Ik ben trots op Infoland.
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Gemiddeld: 4.5


	 

	   Vraag 11
  

Ik voel me thuis bij Infoland.
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Gemiddeld: 4.9


	 

	   Vraag 12
  

Ik ken de doelen van Infoland.
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	   Vraag 13
  

De doelen van Infoland zijn ook mijn doelen.
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Gemiddeld: 4.3


	 

	   Vraag 14
  

Ik draag in mijn werk voor mijn gevoel serieus bij aan het succes van Infoland.
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Gemiddeld: 4.6


	 

	   Vraag 15
  

Infoland en ik passen goed bij elkaar.
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Gemiddeld: 4.8


	 






5.1.3 Resultaten huidig imago-onderzoek
Relatief:

	

	   Groepstitel 
  

Algemene vragen

 



	 

	   Vraag 1
  

In welke branche bent u werkzaam?
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Anders:
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	   Vraag 2
  

Waar is uw organisatie gevestigd?
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	   Vraag 3
  

Hoe lang bent u klant van Infoland?
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	   Vraag 4
  

Hoeveel werknemers telt uw bedrijf?
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	   Vraag 5
  

Welke Infoland product(en) gebruikt u momenteel? (meerdere antwoorden mogelijk)
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Anders:
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	   Vraag 6
  

Wanneer heeft u voor het laatst contact gehad met Infoland?
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	   Vraag 7
  

Met wie had u toen contact?
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	   Groepstitel 
  

Bekendheid

 



	 

	   Vraag 8
  

Aan welke 3 softwareleveranciers op het gebied van kwaliteitsmanagement denkt u het eerste buiten Infoland?
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	   Groepstitel 
  

Associaties

 



	 

	   Vraag 9
  

Noem 3 woorden die het eerste bij u opkomen als u aan Infoland denkt:
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	   Vraag 10
  

Welke term geeft de beste omschrijving van Infoland?
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	   Vraag 11
  

Ziet u Infoland als marktleider op het gebied van kwaliteitsmanagementsoftware?
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	   Vraag 12
  

U antwoordde ''Nee'' op vraag 11, kunt u vertellen hoe u Infoland dan in de markt ziet staan? Bijv. als snelle volger, middenmoot, klein speler, etc.
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	   Vraag 13
  

Waarmee associeert u Infoland? (Bijv. u associeert McDonalds met Coca Cola of Haribo met kinderen.)
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	   Groepstitel 
  

Beoordelingen

 



	 

	   Vraag 14
  

Kunt u de volgende stellingen beoordelen op een schaal van 1 tot 5? 1= helemaal mee oneens, 5= helemaal mee eens.

 



	 

	   Vraag 14.1
  

Infoland is innovatief
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Gemiddeld: 3.9


	 

	   Vraag 14.2
  

Infoland heeft een goede prijs-/kwaliteitsverhouding
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Gemiddeld: 3.4


	 

	   Vraag 14.3
  

Infoland is een betrouwbare partner
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Gemiddeld: 4.1


	 

	   Vraag 14.4
  

De producten van Infoland zijn gebruiksvriendelijk
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Gemiddeld: 3.8


	 

	   Vraag 14.5
  

De software van Infoland is toegespitst op de wensen van de klant
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Gemiddeld: 3.7


	 

	   Vraag 14.6
  

Infoland heeft veel kennis in haar vakgebied
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Gemiddeld: 4.1


	 

	   Vraag 14.7
  

Infoland kan zich goed inleven in de klant
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Gemiddeld: 3.9


	 

	   Vraag 14.8
  

De software van Infoland heeft een hoge kwaliteit
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Gemiddeld: 3.9


	 

	   Vraag 15
  

In welke mate vindt u het belangrijk dat Infoland een innovatieve partner is? Daarmee bedoelen we dat Infoland voorop loopt op het gebied van softwareontwikkeling voor kwaliteitsmanagement.
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	   Groepstitel 
  

Ervaringen

 



	 

	   Vraag 16
  

Hoe omschrijft u het contact met Infoland in het algemeen? Kies uit onderstaande woorden er maximaal drie.
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Anders:
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	   Vraag 17
  

Welke drie eigenschappen vindt u belangrijk voor het contact met Infoland? (dat mogen ook andere eigenschappen zijn dan hierboven genoemd. U zegt bijv. het contact moet vooral efficiënt zijn, dat staat op 1, dan op 2 virendelijk en op 3 zelfverzekerd.)
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	   Groepstitel 
  

Beelden

 



	 

	   Vraag 18
  

Welke woorden komen het eerste in u op bij het zien van dit logo? (maximaal drie woorden.)
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	   Vraag 19
  

Waar denkt u aan bij het lezen van onderstaande pay-off?
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	   Groepstitel 
  

Algemene vraag

 



	 

	   Vraag 20
  

Bedankt voor het invullen van deze enquête. Indien u nog op- en/of aanmerkingen heeft voor Infoland hoor ik die graag, u kunt ze hieronder kwijt:
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Belangrijker dan innovatief zijn is dat de software goed werkt. Samenspel tussen infoland en lokale IT-afdeling is cruciaal, ook hoe de andere software is ingericht. (bv word, IE). Hier lijkt men onvo



bij het invullen van deze enquête tot 2 x toe uit het systeem gegooid! een aantal vragen opnieuw moeten invullen.



Bijvoorkeur niet te veel wisselingen in contactpersonen.



De software van Infoland vinden we in principe goed, maar de software werkt niet altijd goed, bevat na iedere update veel (nieuwe) bugs. Kost veel tijd met testen en met incidenten doorgeven aan de Se
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5.1.4| Resultaten personificatie
Dit zijn de resultaten van het personeel dat deze vraag heeft beantwoord. 
Sommige hadden een streepje of soortgelijks geplaatst.

1.
Infoland is een gezellige man of vrouw van rond de 30. Houdt van lekker eten/drinken
samen met vrienden. Avondje stappen in de kroeg. Woont in een tweekapper met 
zijn/haar gezin. Heeft een Peugeot Station maar gaat ook graag met de fiets. 
Verder heeft deze persoon de volgende hobby’s: 1x per week sport, lezen, filmpje, 
wandelen met de hond. Hij/zij is bescheiden, niet luidruchtig, vriendelijk en wil graag helpen.

2.
Infoland is een man van ongeveer 55 jaar oud. Als hobby’s houdt deze man van lezen 
en wandelen. Zijn vrienden werken de bij de overheid. Hij woont in een buitenwijk van een 
stad in een huis dat hij zelf heeft gebouwd en is afbetaald. Hij heeft een bovenmodaal 
inkomen en rijdt een SUV. Huisdier is een kat. Infoland is samengevat een beetje een 
ambtenaar maar met potentie.

3.
Infoland is vrouw, ze is 25 jaar oud en haar grootste hobby is fotografie, ze probeert 
de belangrijke dingen te zien en deze scherp vast te leggen. Ze woont in een kwalitatieve 
hoogwaardige bungalow en verdient 3x modaal. Als auto rijdt ze een Volkswagen en thuis 
heeft ze een lieve hulphond.

4.
Infoland is een man van ongeveer 30 a 35 jaar in de bloei van zijn leven. 
Deze persoon heeft een groot sociaal netwerk met veel vrienden en kennissen. 
Hij is sportief, intelligent, creatief en vooruitstrevend. Hij behoort tot de hogere 
middenklasse qua inkomen en woont in een ruime tweekapper. Hij heeft een 
ruime gezinsauto.

5.
Infoland is een man van rond de 40. Hij leest graag en veel, wandelt regelmatig 
door de bossen en doet het liefst alleen of met zijn vrouw of hond. Zijn vrienden 
zijn ook allemaal intellectuelen, ietwat stijf en stoffig wel. Hij heeft enkel mannelijke 
vrienden. Hij woont in een tweekapper en verdient 2,5 x modaal. Hij rijdt een 
Peugeot en heeft tussen een labrador.

6.
Infoland is een 30 jarige man bekwaam in sociale media. Hij is geïnteresseerd in 
politiek, cultuur en sport. Moderne tweekapper. Zijn sociale klassen net boven
modaal met een tweede-hands Saab en een asielhond.

7.
Infoland is een jonge dynamische mens van gegoede middenklasse. 
De persoon is prijsbewust en voor diegene staat in zijn leven kwaliteit altijd centraal.

8.
Een behulpzame man van middelbare leeftijd die zich in zijn vrije tijd graag 
inzet voor anderen, hobby: gamen en andere mensen helpen met computers, 
rijtjeswoning, huisdier: kat, auto: rijdt een Peugeot, wil graag een Duitser

9.
35 jaar, volleybal, tussenwoning, Peugeot 307, kat, weinig vrienden, trouw.

10.
Een man van midden dertig met een labrador wonend in een 2 onder 1 kap 
met een drankje zittend onder de overkapping met de BBQ aan.

11.
Een man van ongeveer 30 jaar met gamen als hobby, redelijk veel vrienden, 
vrijstaande woning, sociaal modaal, geen huisdieren en een splinternieuwe Mini als auto.

12.
een volwassen man van 40 die van it houdt, in een rijtjeshuis woont, 
middenklasse, rijdt een Toyota Prius en als huisdier een trouwe labrador.

13.
Infoland is een technische man met een modaal inkomen
14.
Infoland is een man tussen de 34 en 43 met minimaal 5 jaar werkervaring op
Infoland vakgebied. Heeft hobby’s in het verlengde van zijn vakgebied en verdient 
iets modaal of net daarboven. Hij rijdt in een Peugeot, maar wil graag een 
Japanner of Duitser. Hij wil wel een hond, maar heeft er geen. Deze man is vriendelijk, 
vergevingsgezind en denkt mee in oplossingen. Hij is niet katholiek of zeer matig gelovig. 
Niet brildragend. ouders zijn nog bij elkaar; meerdere gezinsleden. Geen enigst kind. 
Kon op school aardig meekomen, maar geen 'straight A' student. Volgt intuïtie en raadpleegt 
experts bij twijfel.

15.
Infoland zou een gemiddelde Nederlander zijn (als je van gemiddeld mag spreken). 
Een man tussen de 30 en 40, een vrouw, jonge kinderen en een hond hebben. 
Eerlijk, zelfverzekerd, sociaal met veel vrienden. Als hobby zou hij sporten. 
Hij rijdt in een sportieve niet te patserige auto.

16.
Infoland zou je kunnen zien als een goede vriend waar je gezellig mee op stap gaat, 
op een terrasje een biertje pakt en altijd er voor je is wanneer je hem/haar het hardst nodig hebt.

17. 
Leeftijd: 35 Geslacht: man Vrienden: uit dezelfde groep 
Auto: Ja, redelijke luxe Huisdier: konijn

18.
Man rond de 40 jaar, die rijdt in een Volvo en heeft een hele grote hond.

19.
Man, 30-35 jaar, sociaal, gezinswoning, hond als huisdier, netwerker, 
veel vrienden maar weinig echte vrienden, middenstander, Skoda Octavia.

20.
Man, 35, vriendelijk en zeer behulpzaam, daardoor te druk voor huisdieren, 
voetbalt en rijdt een Volkswagen passaat station, een nieuwe met allemaal 
van die coole snufjes, woont in een mooie 2-onder-1-kapper, 
die net is opgeknapt met een mooie badkamer en keuken. 
Redelijk modern maar gezellig ingericht. Hij heeft allerlei soorten vrienden, 
omdat hij zo behulpzaam en vriendelijk is, van balletjes tot tokkies...

21.
Man, 40 jaar, middenklasse, twee onder een kap, 
grote vriendengroep. hobby's: volleybal, fotografie, fietsen. huisdier: labrador 

22.
man, 40, zorg & automatisering, rijtjeshuis, middenklasse, vw golf, kat

23.
tussen 30 en 40, man, sociaal, vrijstaande woning, middenklasse, volvo V60, 
hond, 2 kinderen, weinig vrienden.

24.
Vriendelijk persoon, niet carrièregericht, liever een leuke baan dan 
een goed inkomen. Mannelijk, 25-35, computers en games, rijtjeswoning huur, 
zelfde vrienden, onder modaal tot modaal, goedkope auto kat of geen dier.

25.
Vrouw, 30-35 jaar, zoekend naar doelen, ondernemend, multi-tasker, 
afwachtend, lezen, sporten, actieve vakanties in Europa, 
half vrijstaande 2 onder 1 kap woning, modaal, Volkswagen, hond.

26.
Vrouw, 35 jaar, middenklasse, Peugeot

27.
Infoland is een man van 40, hij haat de stad en wil rust. 
Hij is sociaal niet zo goed en vindt het soms moeilijk 
vriendschappen bij te houden. Hij houdt erg van regelmaat en is lichtelijk autistisch.

28.
Infoland is een vrolijke vent van 35. Hij gaat graag naar zijn werk en werkt fulltime. 
Hij vindt het fijn te werken achter de computer en zet dit bij thuiskomst dan ook voort. 
Hij heeft niet zo’n uitgesproken mening en bij zijn vrienden is ie altijd wat op de achtergrond. 
Hij eet redelijk eenvoudig en heeft een dikke labrador.





5.2| Conclusies intern onderzoek naar huidige identiteit
De enquête is afgenomen onder 2 “groepen”: management en directie (hierna te noemen als management) en uitvoerende medewerkers (hierna te noemen als medewerkers). Indien genoemd als personeel dan wordt iedereen bedoeld; zowel management als medewerkers. In totaal waren 67 medewerkers aangeschreven; 50 namen deel. NB: eventuele kleine afwijkingen in procenten komen door afrondingen.

Topic: achtergrondkenmerken
De verdeling van deelnemers naar gelang ze werkzaam zijn bij Infoland is representatief voor het totaal aantal werknemers. Het merendeel is pas relatief kort bij Infoland; 0 – 5 jaar. Dit is ook verreweg de grootste groep die heeft deelgenomen aan het onderzoek. Daarna volgt 5 – 10 jaar en daarna 10 – 15 jaar. Bij de enquête voor management en directie is deze verhouding verstoort, dit komt omdat vooral de oprichters het gemiddelde omhoog trekken naar 10 – 15 jaar.

Topic: score Infoland op deze belangrijke kernwaarden
In het algemeen geven alle Infolanders redelijk gemiddeld tot goede cijfers met hier en daar uitschieters naar boven en beneden.
Het management geeft gemiddeld een 8.3 voor betrouwbaarheid tegen een 8.1 van de medewerkers. Voor modulair wordt door het management gemiddeld een 7.9 gegeven tegen een 7.5 van de medewerkers. Kwaliteit is voor het management een 8.0 waard, de medewerkers daarentegen vinden het een 7.7. Service wordt door het management gewaardeerd met een 8.1, de medewerkers vinden het een 8.3 waard. Het meedenken wordt vanuit het management gewaardeerd met een 7.8, de medewerkers vinden het gemiddeld een 8.1. Over de prijs-/kwaliteitsverhouding zijn zij het ook niet eens, het management vindt het een 7.1 waard terwijl de medewerkers het een 7.4 vinden.
Wat betreft innovatief/de eerste zijn liggen de meningen dicht bij elkaar; het management vindt het een 6.5 waard, een 6.6 voor de medewerkers.

Er zijn geen schokkende verschillen tussen de cijfers van de medewerkers en die van het management. Alle cijfers gelijk krijgen op beide niveaus is vrijwel onmogelijk. Het is al erg interessant dat het zo dicht bij elkaar ligt. De medewerkers zijn niet of nauwelijks beïnvloed door welke cijfers het management geeft en andersom; de enquêtes waarin dit onderdeel zat zijn anoniem en afzonderlijk afgenomen via internet. 

Het laagste cijfer werd door zowel medewerkers als management gegeven voor de innovativiteit, zij vinden beiden Infoland niet zo innovatief. De hoogste cijfers werden gegeven voor de betrouwbaarheid en de service. De gemiddelde over het gehele bedrijf zijn uitgerekend om deze kunnen visualiseren in een spinnenweb voor Infoland.




Gemiddeldes:
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Topic: hypothese, wat is Infoland?
Als management en medewerkers aan Infoland denken, denken ze toch vooral aan een softwarefabrikant en een oplossingenleverancier. Om te weten te komen of Infoland meer gezien werd als “fabriek van producten” of veel verder gaat naar generiek oplossingen bieden zoals Philips geen lampen levert maar licht. Het uiterste is dat Infoland niet zozeer wordt gezien als fabrikant/leverancier maar zelfs als kennisbank en een ware kennispartner. Interessant was dat zowel op management niveau als op medewerkers niveau oplossingenleverancier en softwarefabrikant beiden ongeveer even veel stemmen kregen: rond de 50% voor beiden. Bij het management ziet niemand Infoland als kennisbank, bij de medewerkers is dit slechts 2%.

Topic: identificatie met en betrokkenheid bij het bedrijf
De motivatie om bij Infoland te komen werken is voor het management ook meer afgevlakt dan voor medewerkers. Bij de medewerkers zijn er veel meer uitschieters. De populairste reden om bij Infoland te gaan werken was voor hen de werkzaamheden behorend bij de functie. Dit gold voor 93% zo. Voor 81% was ook de open, informele sfeer erg belangrijk, dit stond op de tweede meest gekozen plek. De andere keuzes had veel lagere scores. Bij het management lag alles meer op een niveau. Twee redenen kregen evenveel stemmen: grootte van het bedrijf en werkzaamheden van de functie waren beiden goed voor 63% van de stemmen. Het salaris was veruit het minstens populair; slechts 4% van de medewerkers en bij het management was dit zelf voor niemand een reden om bij Infoland te komen werken. Bij het management was ook het gevoel van positiviteit en de afstand van de werkplaats geen reden om bij Infoland te komen werken. Dit was een meerkeuze vraag.

Topic: persoonlijkheidskenmerken medewerkers en bedrijf & Topic: inleving in de klant
In de vergelijking waar de medewerkers en management denken dat zij goed in zijn en vervolgens de vraag wat ze denken dat de klant belangrijk vindt, komen interessante resultaten naar voren. Bij het management zijn de meest gekozen eigenschappen:
- afspraken nakomen (88%)
- eerlijk zijn (75%)
Vervolgens denkt het management dat het voor de klant vooral belangrijk is dat de medewerkers en management:
- afspraken nakomen (100%)
- beloftes nakomen (88%)
- kundig zijn (88%)
Bij de medewerkers ligt deze verdeling wat anders. Bij de medewerkers zijn de meest gekozen eigenschappen:
- eerlijk zijn (79%)
- vriendelijk zijn (76%)
- hulpvaardig zijn (76%)
Vervolgens denken de medewerkers dat het voor de klant vooral belangrijk is dat de medewerkers en management:
- afspraken nakomen (98%)
- beloftes nakomen (83%)
- kundig zijn (79%)


Topic: huidige bedrijfscultuur zien
Binnen de organisatie is het duidelijk dat we te maken hebben met een taakcultuur. Dit komt duidelijker uit de enquête vanuit het management naar voren dan bij de medewerkers, maar ook daar scoort de taakcultuur het hoogst als meest ervaren cultuur binnen Infoland. In het totaal ervaart 50% van het personeel dit zo. Op de tweede plek komt de personencultuur, in 
het totaal ervaren door 38% van het personeel.
Topic: huidige leiderschapsstijl zien
Ook het ervaren soort leiderschap is duidelijk binnen Infoland; het gaat om een participerende leiderschapsstijl. In het totaal ervaart 86% van het personeel dit zo.

Topic: persoonlijkheidskenmerken zien
Als je denkt aan het feit dat je als bedrijf ook rekening moet houden met uit welk land je komt en wat voor consequenties dat heeft voor je imago, is het interessant te kijken naar hoe management en medewerkers dit ervaren. Het management is het er over eens:
100% vindt Infoland een puur Nederlands bedrijf. Bij de medewerkers ligt het wat genuanceerder. 88% ziet Infoland als een Nederlands bedrijf. Voor 2% is het meer een Aziatisch bedrijf, die twee procent gaat om 1 persoon. Er is ook nog 10% dat “anders” heeft aangevinkt. Daar komen allerlei dingen uit, variërend van Benelux, Vlaams tot Brabants bedrijf.

Topic: identificatie met en betrokkenheid bij het bedrijf
De stellingen om te beoordelen zijn ook allen redelijk positief ingevuld. De vijf schaal zorgt voor een neutrale 3. 
Trots op Infoland is het management nog het meest. 100% is trots op Infoland, 50% daarvan is het er mee eens trots te zijn op Infoland, 50% is het er helemaal mee eens.
Bij de medewerkers is dit toch wel minder; 86% is het er mee eens of helemaal mee eens trots te zijn op Infoland. 12% staat er neutraal tegenover, 2% is het er niet mee eens trots te zijn op Infoland.
Bij het management is weer sprake van 100% die zich thuis voelt bij Infoland. Daarvan is 88% het er helemaal mee eens en 13% is het er mee eens. Dit is niet het geval bij de medewerkers, daar is niet iedereen positief. 7% staat neutraal tegenover het thuis voelen bij Infoland. 2% voelt zicht niet thuis bij Infoland. De overige 90% voelt zich wel thuis bij Infoland. 

Infolands doelen zijn door de meeste medewerkers (50%) gedeeltelijk gekend, 48% zegt ze geheel te kennen. 2% heeft geen idee wat de doelen zijn. Vanuit het management is het cijfer van mensen dat de doelen kent velen maten hoger; 88% zegt ze te kennen. 13% kent ze gedeeltelijk.
In de vergelijking of Infolands doelen ook je eigen doelen zijn, zegt 52% van de medewerkers dat dat zo is, zij zijn het ermee eens. 14% is het er zelfs helemaal mee eens. 29% staat er neutraal tegenover en voor 5% zijn Infolands doelen niet zijn/of haar eigen doelen. Bij het management is dit wat afgevlakter; 13% staat er neutraal tegenover, 50% is het eens dat Infolands doelen ook zijn of haar doelen zijn, 38% is het er zelfs helemaal mee eens.

Het management heeft meer het gevoel serieus bij te dragen dan de medewerkers. Helemaal mee eens 63% het bij het management, 38% is het er mee eens; niemand vindt dus dat hij niet serieus bijdraagt bij het succes van Infoland. Bij de medewerkers zijn deze cijfers lager. 7% staat er neutraal tegenover, 2% draagt voor zijn gevoel niet serieus bij aan het succes van Infoland. De overige 90% is het er mee eens of helemaal mee eens serieus bij te dragen aan het succes.

Op de vraag of jij en Infoland goed bij elkaar passen komen weer uit het management positievere reacties dan vanuit de medewerkers. Het management is het er over eens: ze passen allemaal goed bij Infoland. Bij de medewerkers is dit 86%. 10% (4 resp.) staat hier neutraal tegenover en 5% (2 resp.) vindt zichzelf niet passen bij Infoland.


5.3| Conclusies extern onderzoek naar huidig imago
Het onderzoek is onder Belgische en Nederlandse klanten gehouden.
Er waren 21 Belgische klanten aangeschreven, 11 hebben deelgenomen. Er waren 180 Nederlandse klanten aangeschreven, 95 hebben deelgenomen.
NB: eventuele kleine afwijkingen in procenten komen door afrondingen.

Topic: achtergrondkenmerken
De grootste groep die deel heeft genomen zijn de ziekenhuizen; 40% van de deelnemers gaf aan dat hun organisatie in die branche thuis hoorde. Dit is ook de grootste groep van de klanten bij Infoland en strookt dus met de realiteit.
De verdeling van klanten was redelijk evenredig; van de deelnames was 10% Belgisch en 90% Nederlands. Er waren 21 Belgische klanten aangeschreven, 11 hebben deelgenomen. Er waren 180 Nederlandse klanten aangeschreven, 95 hebben deelgenomen.

Er hebben vooral klanten mee gedaan die nog niet heel lang klant zijn van Infoland; 60% is tussen de 0 en 5 jaar klant. 30% is al 5 tot 10 jaar klant, 10% is een klant van 10 – 15 jaar.

Er hebben ook vooral organisaties meegedaan met veel personeel; iets wat strookt met het feit dat er veel ziekenhuizen hebben meegewerkt. 64% van de organisaties had 999 of meer werknemers.

De meest gebruikte producten door de klanten waren iPortal (64%), iDocument (61%), iSync (54%) en iTask (51%). 

Het laatste contact was voor veel klanten aardig recent. In 45% van de gevallen ging het om minder dan één week geleden. In 35% van de keuzes was het één week tot één maand geleden. Het ging dan in het totaal voornamelijk om contact met:
- Accountmanagers (36%)
- Servicedeskmedewerkers (35%)
- Consultants (19%)


Topic: spontane bekendheid
Opvallend was bij de bekendheidsvraag dat zeer veel mensen geen softwareleveranciers op gebied van kwaliteitsmanagement konden bedenken buiten Infoland. Diegenen die dat wel konden, brachten vaak de volgende organisaties naar voren:
- Mavim (32x genoemd)
- Manual Master (12x genoemd)
- Grecom (6x genoemd)
- Patientsafetycompany (5x genoemd)
- Chipsoft (5x genoemd)
- Sharepoint (4x genoemd)
- Quality online (3x genoemd)

Topic: associaties
Deze spontane associaties (respondenten moesten zelf met termen komen waar ze aan denken bij Infoland) met Infoland liepen ver uiteen. Woorden die vaker voorkwamen waren:
- Betrouwbaar (10x)
- Vriendelijk (17x)
- Klantgericht (11x)
- Gebruiksvriendelijk (9x)
- Service(gericht) (21x)
- Documentbeheer (10x)

Wat weinig werd genoemd:
- Zorg (3x)
- Kennis (4x)
- Betrokken (6x)
- Deskundig (6x)
- Behulpzaam (5x)
- Meedenkend (5x)
- Kwaliteit (6x)
- Duur (4x)
- Eerlijk (2x)
- Innovatief (4x)
- Snel (5x)
Welke relevante woorden werden niet genoemd:
- Toepasbaar
- Empatisch
- Inlevend
- Luisterend

Om te weten te komen of Infoland meer gezien werd als “fabriek van producten” of veel verder gaat naar generiek oplossingen bieden zoals Philips geen lampen levert maar licht. Het uiterste is dat Infoland niet zozeer wordt gezien als fabrikant/leverancier maar zelfs als kennispartner. De klanten zien ons op de eerste plaats als een leverancier van oplossingen (42%), daarna als fabrikant van software (32%) en dan als kennispartner (26%).

De klanten zien Infoland veelal als marktleider, 50% ziet dat zo. Voor 2% is dit niet het geval, maar liefst 44% weet het niet.
Van die mensen die nee antwoorden werd gevraagd hoe ze Infoland dan wel zien. Dit varieerde van kleine speler tot behorend bij de kopgroep, waarvan de meesten antwoordden dat Infoland volgens hen in de middenmoot zat. Het ging om 7 respondenten.

Waarmee Infoland geassocieerd wordt zijn vooral heel logische en voor de hand liggende mogelijkheden. Er zijn geen spannende dingen als bijv. een omstreden politicus waarbij aan een bekend chocolademerk wordt gedacht of een kledingmerk dat met racisme wordt geassocieerd. De meest voorkomende vrije associaties bij Infoland (de kern is geselecteerd, soms waren er kleine varianten op) waren:
- Documentbeheer (16x)
- Kwaliteit (22x)
- Software (11x)


Aparte associaties:
- Mediamarkt
- Nostalgie
- Kruidenier
- Schakel
- Nespresso
- Mooie vrouwen
- iPhone
- Interpolis
- Rabobank
- Pretpark
- Lege droppot

De aparte conclusies zijn interessant en vooral heel beeldend. Wel is geen van de aparte associaties meer dan 1x genoemd. Sommige termen hebben een waarschijnlijke verklaring:
- De lege droppot is te verklaren door naar het verhaal erachter te kijken; een tijd geleden is er een actie geweest die de klanten voorzag van een snoep-/droppot. Deze is natuurlijk al lang leeggesnoept maar door Infoland is hier geen follow-up meer aangegeven. Zoiets positief draait zich nu dus om in een negatieve associatie.
- Het nostalgische en kruideniers gevoel is te verklaren aan de hand van dat er meerdere klanten zijn die weten dat Infoland een familiebedrijf is ontstaan uit ouderwetse Brabantse grondslag.
- De pretpark gedachte die bij meerdere collega’s van een respondent heerste kan liggen aan het feit dat het logo van Infoland, de “i”, zich vaak bevindt in pretparken als informatie zuil.
- Rabobank en Interpolis werden aangehaald voor hetzelfde soort gedachtegoed; down to earth en samenwerking.


Topic: beoordelingen
Aan de respondenten is gevraagd stellingen te beoordelen in hoeverre ze het er mee eens zijn. Van helemaal mee oneens tot helemaal mee eens. Ik geef hier steeds aan wat door de meeste respondenten was aangegeven.

Het merendeel (63%) is het eens met de stelling: “Infoland is innovatief”
Een kleine meerderheid (44%) is neutraal over de stelling: “Infoland heeft een goede prijs-/kwaliteitsverhouding”
Een meerderheid (56%) is het eens met de stelling: “Infoland is een betrouwbare partner”
Een meerderheid (50%) is het eens met de stelling: “De producten van Infoland zijn gebruiksvriendelijk”
Een overduidelijke meerderheid (60%) is het eens met de stelling: “De software van Infoland is toegespitst op de klant”
Een goede meerderheid (62%) is het eens met de stelling: “Infoland heeft veel kennis in haar vakgebied”
Een meerderheid (58%) is het eens met de stelling: “Infoland kan zich goed inleven in de klant”
Een duidelijke meerderheid (64%) is het eens met de stelling: “De software van Infoland heeft een hoge kwaliteit”
Interessant is dat de stelling over prijs/kwaliteit relatief het laagst wordt beoordeeld. De meerderheid zit op neutraal i.p.v. eens zoals bij de andere stellingen. Ook kan men zien dat een meerderheid de kwaliteit van Infolandsoftware wel goed vindt, de prijs/kwaliteit verhouding is echter niet zo gewaardeerd, een conclusie die past bij het beeld dat Infoland al had van de klant, althans verwoord als dat de klanten onvoldoende kennis hebben van de hoge prijs in vergelijking met de gewaarborgde kwaliteit; a.k.a. de software is de prijs waard. De stelling dat de prijs klanten afschrikt kan je hier slecht toetsen aangezien al deze klanten al klant zijn en dus een overeenkomst zijn aangegaan ondanks de prijs. Wel is een curve te zien in de lost order analyse waar veel potentiele klanten die uiteindelijk niet voor infoland hebben gekozen uitleggen wat de reden daarvoor was. Vaak had dit met de (hoge) prijs te maken. 



Topic: ervaringen
Het contact met Infoland in het algemeen wordt vooral omschreven als:
- Vriendelijk (51%)
- Professioneel (51%)
- Kundig (43%)
In het algemeen gaven de klanten positieve termen aan over het contact met Infoland. Toch waren er ook wat negatieve zaken op te merken. Deze dienen echter wel in perspectief te worden gezien;
- Inefficiënt: 4 respondenten
- Niet meedenkend: 1 respondent
- Afstandelijk: 2 respondenten
- Gesloten: 3 respondenten
- Onbetrouwbaar: 1 respondent

Ook was er een mogelijkheid tot het kiezen van “Anders”. 5 respondenten maakten hier gebruik van.
Bij “Anders” werden de volgende dingen geopperd:
- Pro actief
- Zakelijk
- Hap snap
- Commercieel
- Soms weinig service-gericht
- Op en af, soms hoor je veel, dan maanden niks

Het contact met Infoland wordt dus in het algemeen positief ervaren en de negatieve termen zijn ver in de minderheid. Wel is het belangrijk deze niet zomaar aan de kant te schuiven.

Na deze vraag, is de vraag gesteld: Welke drie eigenschappen vindt u belangrijk voor het contact met Infoland?
Op 1 staat voor de respondenten kundig met 18 stemmen.
Op 2 staat voor de respondenten professioneel met 9 stemmen.
Op 3 staat voor de respondenten betrouwbaar met 13 stemmen.
De stemmen zijn geteld per ronde, niet in totaal. De respondenten gaven hun volgorde van belangrijkheid aan.

Interessant om te zien is dat de klanten dingen belangrijk vinden in het contact die ze ook ervaren, zoals kundigheid en professionaliteit. Wat de klanten verder belangrijk vinden, de betrouwbaarheid wordt niet terug gevonden in het ervaren contact. Klanten vinden Infoland vooral heel erg vriendelijk maar dat is een van de dingen die ze het minst belangrijk vinden. Slechts 2 respondenten hadden vriendelijkheid op de eerste plek staan qua belangrijkheid.

Veel respondenten hadden hun eigen termen ingevuld die zij belangrijk vonden voor het contact. Sommige kwamen vaker voor, dat waren:
- Oplossingsgericht (in het totaal over alle rondes 14 keer)
- Klantgericht (in het totaal over alle rondes 6 keer)
- Snel (in het totaal over alle rondes 12 keer)

Ook is eerder gevraagd wanneer er voor het laatst contact was en met wie. Als je daar uit kruisverbanden trekt, kun je de volgende conclusies trekken:
Het contact met de accountmanagers wordt vooral als vriendelijk beschreven, professioneel op een 2de plaats. De servicedesk vooral als professioneel beschreven en vriendelijk op de 2de plaats. De consultants worden vooral ervaren als professioneel, kundig staat op de 2de plaats.
Bij de respondenten die minder dan één week geleden contact hadden met Infoland was het contact op de 1ste plaats vooral vriendelijk en daarna op de 2de plaats professioneel.
Bij respondenten die één week tot één maand geleden contact hadden was he contact vooral kundig en professioneel (samen gedeelde eerste plaats). Respondenten die één maand tot 3 maanden geleden contact hadden met Infoland was het contact vooral professioneel (1ste plaats) en vriendelijk (2de plaats). Langer dan 3 maanden geleden waren nog maar weinig contact momenten als laatste genoemd.



Topic: beelden
Bij de vragen over het logo en de pay off van Infoland kwamen interessante woorden naar voren waar men aan dacht bij het zien hiervan.
Sommige dingen werden heel vaak genoemd, zoals:
- Duidelijk (10x)
- Informatie (34x)
- Software (11x)

Aparte associaties met het logo:
- VVV
- Pretpark
- Twee keer i
- Namen van medewerkers
- Een land van informatie
- Gratis
- Meldpunt
- Postbank
- ANWB
- Apple
- Saai


Er worden in het onderzoek bij associatie- en ervaringsvragen en ook bij andere vragen vaak namen van medewerkers genoemd als in daar denk ik aan bij Infoland en toebehoren of daar heb ik een ervaring mee. Veel genoemde namen zijn Marieke, Bart, Arno, Erik en Kirsten. Dit is op zich niet heel vreemd, deze mensen hebben allemaal redelijk veel klantcontact, wel op verschillende gebieden. Bij het logo worden de meeste medewerkersnamen genoemd.
De associaties rondom meldpunt, VVV, pretpark, land van informatie zijn te verklaren aan de verwarring die Infoland met haar logo vaak wekt bij mensen, ze denken aan de infozuil die regelmatig ziet in pretparken of bij de VVV. Het is al vaker voorgekomen dat mensen de weg kwamen vragen bij Infoland.

Saai wordt genoemd naar aanleiding van het weinig spannende logo dat voor uit tekst bestaat. De postbank wordt genoemd door de kleur en soort letterlogo. ANWB komt ook door de kleur en letters.

Bij de vraag waar de respondenten aan denken bij de pay off komen ook heel verschillende dingen uit. De meningen liggen best ver uit elkaar. Sommigen vinden de pay off goed passen bij Infoland, anderen vinden dat Infoland de pay off nog niet waarmaakt. Dit kan liggen aan goede of slechte ervaringen met Infoland die vervolgens aan de pay off worden gekoppeld door de respondenten.
Vaak genoemde termen:
- Vaag
- Voegt niets toe
- Nietszeggend
- Stroomlijnen is zo cliché
- Geen inhoud
- Kan beter
- Klopt
- Dekt de lading

Aparte associaties:
- Boot
- Waterkwaliteit
- Verschrikkelijke producten van vroeger (DKS, Documentmanager)
- De software kan dat, maar de beheerder moet het doen
- Afstandelijk


Topic: algemene vragen
Interessant om te kijken was dat er ook respondenten negatief waren door één of meer slechte ervaringen met Infoland. De enquête is anoniem verwerkt dus het is niet de bedoeling deze mensen daarover te benaderen wel kan er gekeken worden of beschreven problemen in de toekomst voorkomen kunnen worden. Hieronder staan de negatieve uitlatingen van klanten:

vanuit associaties: 
- Niet inhoudelijk
- Star
- Dagelijkse sores
- Veel werk
- Slordig in de afhandeling van openstaande punten bij installatie en incidenten
- Lastig te installeren
- Hangen en wurgen
- Complex
- Moeizaam
- Verkeerde verwachtingen
- Gebruiksonvriendelijk

vanuit open ruimte (positief en negatief):
- Vergeet ook andere markten niet, alles is erg zorg georiënteerd
- Blijf goed luisteren naar de klant en blijf de concurrent voor
- De help knop leidt direct naar het handboek van het desbetreffende product, super!
- Wissel a.u.b. niet zoveel in contactpersonen
- Servicedesk kost veel tijd
- Er zitten steeds veel bugs in de software
- Prettig bedrijf om mee samen te werken
- Er is van te voren niet goed onderzocht hoe het systeem toegankelijk is voor locaties op afstand van de server
- De software is nogal prijzig, duurt lang eerdat je het eruit hebt
- Handleidingen voor gebruiker kunnen meer en beter
- Ga zo door!
- Meer proactief meedenken, het gaat niet alleen om de software maar ook waar deze landt.
- Bij nieuwe producten kan de klant nog iets meer aan de hand worden genomen.
- Wensen worden soms wel erg snel terzijde geschoven
- We hebben goede ervaringen met Infoland!

Opvallend is dat klanten met oudere producten hier en daar aangeven dat het niet zo goed werkt en/of complex is. Hier gaat het vaak om het product DKS.



5.4| Kruisverbanden intern identiteitsonderzoek en extern imago-onderzoek
In beide onderzoeken konden er kruisverbanden worden gelegd tussen verschillende vragen. Dit leverde diepgaande resultaten op.

5.4.1| Kruisverbanden binnen identiteitsonderzoek
Kruisverbanden (uitvoerend)

Stellingen
Hoe langer de medewerker bij Infoland werkt, hoe meer hij het idee heeft serieus bij te dragen aan het succes van Infoland. Dit geldt ook voor het thuis voelen van de medewerkers. Hoe langer ze bij Infoland werken, hoe meer ze zich thuis voelen. 
	Hoofdvraag: Hoe lang ben je al werkzaam bij Infoland? (Multiple choice vraag (één antwoord))


	

	Subvraag: Ik draag in mijn werk voor mijn gevoel serieus bij aan het succes van Infoland. (Waarderingsvraag)
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totaal
0 – 5 jaar
5 – 10 jaar
10 – 15 jaar
1 (Helemaal mee oneens)

0% (0)

0% (0)

0% (0)

0% (0)

2

2% (1)

4% (1)

0% (0)

0% (0)

3

7% (3)

11% (3)

0% (0)

0% (0)

4

40% (17)

43% (12)

36% (4)

33% (1)

5(Helemaal mee eens)

50% (21)

43% (12)

64% (7)

67% (2)




	Hoofdvraag: Hoe lang ben je al werkzaam bij Infoland? (Multiple choice vraag (één antwoord))


	

	Subvraag: Ik voel me thuis bij Infoland. (Waarderingsvraag)
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totaal
0 – 5 jaar
5 – 10 jaar
10 – 15 jaar
1 (Helemaal mee oneens)

0% (0)

0% (0)

0% (0)

0% (0)

2

2% (1)

4% (1)

0% (0)

0% (0)

3

7% (3)

11% (3)

0% (0)

0% (0)

4

38% (16)

46% (13)

27% (3)

0% (0)

5(Helemaal mee eens)

52% (22)

39% (11)

73% (8)

100% (3)







Spinnenweb
Er geldt in het algemeen, hoe langer de medewerkers werkzaam zijn bij Infoland, hoe meer medewerkers hoge cijfers aan de waarden (betrouwbaarheid, modulair, kwaliteit, service, meedenken, prijs-/kwaliteitsverhouding, innovatief/de eerste zijn) geven van Infoland.
	Hoofdvraag: Hoe lang ben je al werkzaam bij Infoland? (Multiple choice vraag (één antwoord))


	

	Subvraag: Kun je een cijfer toekennen aan de volgende begrippen als je ze betrekt op de huidige identiteit van Infoland? (Hoe Infoland nu is en het nu doet.) Het cijfer mag liggen tussen 1 en 10. (1 is erg slecht, 10 is erg goed) (Meervoudige rapportcijfer vraag)


	betrouwbaarheid (Meervoudige rapportcijfer vraag)
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totaal
0 – 5 jaar
5 – 10 jaar
10 – 15 jaar
1

0% (0)

0% (0)

0% (0)

0% (0)

2

0% (0)

0% (0)

0% (0)

0% (0)

3

0% (0)

0% (0)

0% (0)

0% (0)

4

0% (0)

0% (0)

0% (0)

0% (0)

5

0% (0)

0% (0)

0% (0)

0% (0)

6

7% (3)

7% (2)

9% (1)

0% (0)

7

14% (6)

18% (5)

9% (1)

0% (0)

8

48% (20)

46% (13)

45% (5)

67% (2)

9

26% (11)

25% (7)

27% (3)

33% (1)

10

5% (2)

4% (1)

9% (1)

0% (0)
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	modulair (Meervoudige rapportcijfer vraag)
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totaal
0 – 5 jaar
5 – 10 jaar
10 – 15 jaar
1

2% (1)

0% (0)

9% (1)

0% (0)

2

0% (0)

0% (0)

0% (0)

0% (0)
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2% (1)

4% (1)

0% (0)

0% (0)
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0% (0)

0% (0)

0% (0)

0% (0)

5

0% (0)

0% (0)

0% (0)

0% (0)

6

5% (2)

7% (2)

0% (0)

0% (0)

7

26% (11)

29% (8)

27% (3)

0% (0)

8

50% (21)

43% (12)

64% (7)

67% (2)

9

10% (4)

11% (3)

0% (0)

33% (1)

10

5% (2)

7% (2)

0% (0)

0% (0)
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	kwaliteit (Meervoudige rapportcijfer vraag)
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totaal
0 – 5 jaar
5 – 10 jaar
10 – 15 jaar
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29% (12)

36% (10)
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40% (17)

36% (10)

45% (5)

67% (2)

9

21% (9)

18% (5)

36% (4)

0% (0)

10

0% (0)

0% (0)

0% (0)

0% (0)
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	service (Meervoudige rapportcijfer vraag)
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10 – 15 jaar
1

0% (0)

0% (0)

0% (0)

0% (0)

2

0% (0)

0% (0)

0% (0)

0% (0)

3

0% (0)

0% (0)

0% (0)

0% (0)

4

0% (0)

0% (0)

0% (0)

0% (0)

5

0% (0)

0% (0)

0% (0)

0% (0)

6

2% (1)

4% (1)

0% (0)

0% (0)

7

19% (8)

21% (6)

18% (2)

0% (0)

8

33% (14)

43% (12)

18% (2)

0% (0)

9

36% (15)

21% (6)

55% (6)

100% (3)

10

10% (4)

11% (3)

9% (1)

0% (0)
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	meedenken (Meervoudige rapportcijfer vraag)
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totaal
0 – 5 jaar
5 – 10 jaar
10 – 15 jaar
1

0% (0)

0% (0)

0% (0)

0% (0)

2

0% (0)

0% (0)

0% (0)

0% (0)

3

0% (0)

0% (0)

0% (0)

0% (0)

4

0% (0)

0% (0)

0% (0)

0% (0)

5

0% (0)

0% (0)

0% (0)

0% (0)

6

10% (4)

14% (4)

0% (0)

0% (0)

7

19% (8)

14% (4)

36% (4)

0% (0)

8

24% (10)

25% (7)

18% (2)

33% (1)

9

45% (19)

43% (12)

45% (5)

67% (2)

10

2% (1)

4% (1)

0% (0)

0% (0)
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	prijs-/kwaliteitsverhouding (Meervoudige rapportcijfer vraag)
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totaal
0 – 5 jaar
5 – 10 jaar
10 – 15 jaar
1

0% (0)

0% (0)

0% (0)

0% (0)

2

0% (0)

0% (0)

0% (0)

0% (0)

3

0% (0)

0% (0)

0% (0)

0% (0)

4

5% (2)

7% (2)

0% (0)

0% (0)

5

7% (3)

11% (3)

0% (0)

0% (0)

6

5% (2)

4% (1)

9% (1)

0% (0)

7

40% (17)

39% (11)

36% (4)

67% (2)

8

26% (11)

25% (7)

36% (4)

0% (0)

9

7% (3)

4% (1)

9% (1)

33% (1)

10

10% (4)

11% (3)

9% (1)

0% (0)
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	innovatief/de eerste zijn (Meervoudige rapportcijfer vraag)
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totaal
0 – 5 jaar
5 – 10 jaar
10 – 15 jaar
1

0% (0)

0% (0)

0% (0)

0% (0)

2

0% (0)

0% (0)

0% (0)

0% (0)

3

2% (1)

4% (1)

0% (0)

0% (0)

4

10% (4)

14% (4)

0% (0)

0% (0)

5

12% (5)

11% (3)

9% (1)

33% (1)

6

21% (9)

18% (5)

36% (4)

0% (0)

7

21% (9)

7% (2)

55% (6)

33% (1)

8

24% (10)

32% (9)

0% (0)

33% (1)

9

10% (4)

14% (4)

0% (0)

0% (0)

10

0% (0)

0% (0)

0% (0)

0% (0)
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Soort bedrijf - soort cultuur
In de vergelijking van hoe medewerkers Infoland zien en wat voor soort cultuur ze ervaren binnen Infoland, is weinig spannends op te merken, alles ligt redelijk gelijk verdeeld, behalve dan de machtscultuur. Van de 6 medewerkers die dit ervoeren binnen Infoland, zijn er 5 die Infoland zagen as softwarefabrikant en slechts 1 als oplossingenleverancier. Dit terwijl de andere culturen veel gelijker zijn verdeeld. De overeenkomst tussen machtscultuur en softwarefabrikant is het fabriekselement en de klassiekheid.
	Hoofdvraag: Als je aan Infoland denkt, denk je dan aan een: (Multiple choice vraag (één antwoord))


	

	Subvraag: Welke bedrijfscultuur ervaar je binnen Infoland? (begrijp je de onderstaande termen niet? kijk bij ''extra informatie'' rechtsboven.) (Multiple choice vraag (één antwoord))
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totaal
softwarefabrikant
oplossingenleverancier
kennisbank
Rollencultuur

2% (1)

5% (1)

0% (0)

0% (0)

Machtscultuur

14% (6)

23% (5)

5% (1)

0% (0)

Personencultuur

38% (16)

32% (7)

42% (8)

100% (1)

Taakcultuur

45% (19)

41% (9)

53% (10)

0% (0)







Kruisverbanden (management)

Stellingen
Bij het management is er niet zon duidelijke lijn te zien in het thuis voelen en het idee hebben serieus bij te dragen aan het succes van Infoland. Dit zijn relatief ook veel minder respondenten waardoor het beeld makkelijker vertekend kan zijn. Goed om te zien is dat het maar 1 respondent betreft waardoor de cijfers uit balans komen, die 25% doet namelijk al snel anders vermoeden. Als je alle absolute uitslagen (medewerkers én management) optelt en vervolgens de procentuele berekening opnieuw maakt, zie je dat de stijgende lijn wel zichtbaar blijft. 
	Hoofdvraag: Hoe lang ben je al werkzaam bij Infoland? (Multiple choice vraag (één antwoord))


	

	Subvraag: Ik voel me thuis bij Infoland. (Waarderingsvraag)
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totaal
0 – 5 jaar
5 – 10 jaar
10 – 15 jaar
1 (Helemaal mee oneens)

0% (0)

0% (0)

0% (0)

0% (0)

2

0% (0)

0% (0)

0% (0)

0% (0)

3

0% (0)

0% (0)

0% (0)

0% (0)

4

13% (1)

0% (0)

0% (0)

25% (1)

5(Helemaal mee eens)

88% (7)

100% (2)

100% (2)

75% (3)




	Hoofdvraag: Hoe lang ben je al werkzaam bij Infoland? (Multiple choice vraag (één antwoord))


	

	Subvraag: Ik draag in mijn werk voor mijn gevoel serieus bij aan het succes van Infoland. (Waarderingsvraag)
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totaal
0 – 5 jaar
5 – 10 jaar
10 – 15 jaar
1 (Helemaal mee oneens)

0% (0)

0% (0)

0% (0)

0% (0)

2

0% (0)

0% (0)

0% (0)

0% (0)

3

0% (0)

0% (0)

0% (0)

0% (0)

4

38% (3)

50% (1)

50% (1)

25% (1)

5(Helemaal mee eens)

63% (5)

50% (1)

50% (1)

75% (3)






5.4.2| Kruisverbanden binnen imago-onderzoek

Kruisverbanden

Beeld van Infoland
De klanten die het kortst bij Infoland klant zijn (0-5 jaar) zien Infoland nog wel meer als fabrikant van software, bij de klanten die al langer klant zijn (5-10 jaar) verschuift dit naar leverancier van oplossingen en bij de klanten die het langste trouw zijn aan Infoland (10-15 jaar), is dit percentage nog wat gestegen tot 55% die Infoland ziet als leverancier van oplossingen. Ook het percentage dat Infoland ziet als kennispartner stijgt met het aantal jaren dat de klant klant is van Infoland.
	Hoofdvraag: Hoe lang bent u klant van Infoland? (Multiple choice vraag (één antwoord))


	

	Subvraag: Welke term geeft de beste omschrijving van Infoland? (Multiple choice vraag (één antwoord))
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totaal
0 - 5 jaar
5 - 10 jaar
10 - 15 jaar
Leverancier van oplossingen

42% (44)

38% (24)

45% (14)

55% (6)

Kennispartner

26% (27)

22% (14)

29% (9)

36% (4)

Fabrikant van software

32% (34)

40% (25)

26% (8)

9% (1)








Marktleiderschap
Gemiddeld wordt Infoland door de Belgen meer als marktleider gezien dan door de Nederlanders. Bij deze conclusie moet men echter wel oppassen aangezien veel minder Belgen hebben deelgenomen aan het onderzoek dan Nederlanders. Het percentage ligt op 90/10 (90% is Nederlander, 10% is Belg wat neerkomt op 95 Nederlanders en 10 Belgen).
80% van de Belgen ziet Infoland als marktleider tegenover 46% van de Nederlanders.

	Hoofdvraag: Waar is uw organisatie gevestigd? (Multiple choice vraag (één antwoord))


	

	Subvraag: Ziet u Infoland als marktleider op het gebied van kwaliteitsmanagementsoftware? (Multiple choice vraag (één antwoord))
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totaal
België
Nederland
Ja

50% (52)

80% (8)

46% (44)

Nee

7% (7)

0% (0)

7% (7)

Weet ik niet

44% (46)

20% (2)

46% (44)





Vervolgens kan je het beeld vergelijken met het marktleiderschap. Opvallend is dat de mensen die Infoland als marktleider zien, het meeste denken aan een oplossingenleverancier. Bij de mensen die Infoland niet als marktleider zien, denken ze vooral aan een fabrikant van software. Het kennispartnerbeeld is bij hun het laagst. Ook bij de mensen die niet weten of Infoland marktleider is zie je dat fabrikant van software het hoogste scoort. Hieruit zou je kunnen concluderen dat als je als marktleider gezien wordt, je ook niet wordt gezien als simpele producent maar je voor de klant een hogere behoefte invult, zoals het leveren van oplossingen of zelfs het zijn van een kennispartner.

	Hoofdvraag: Ziet u Infoland als marktleider op het gebied van kwaliteitsmanagementsoftware? (Multiple choice vraag (één antwoord))


	

	Subvraag: Welke term geeft de beste omschrijving van Infoland? (Multiple choice vraag (één antwoord))
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totaal
Ja
Nee
Weet ik niet
Leverancier van oplossingen

42% (44)

48% (25)

29% (2)

37% (17)

Kennispartner

26% (27)

29% (15)

14% (1)

24% (11)

Fabrikant van software

32% (34)

23% (12)

57% (4)

39% (18)






Innovativiteit
Na de beoordelingen of Infoland innovatief is, is ook gevaagd hoe belangrijk de klant het vindt dat Infoland een innovatieve partner is, iets dat Infoland graag wilde weten. De definitie van een innovatieve partner zijn werd voor Infoland: “Daarmee bedoelen we dat Infoland voorop loopt op het gebied van softwareontwikkeling voor kwaliteitsmanagement.”
Dit konden de respondenten aangeven op een vijftalsschaal van Niet belangrijk, Matig Belangrijk, Neutraal, Best belangrijk tot Zeer belangrijk. Van de respondenten (46%, 48 resp.) die innovativiteit best belangrijk vonden, was 67% (32 resp.) het eens dat Infoland innovatief was. Van de respondenten (36%, 38 resp.) die innovativiteit zeer belangrijk vonden, was 61% (23 resp.) het er mee eens dat Infoland innovatief is. Van de respondenten (11%, 12 resp.) die neutraal tegenover het belang van innovativiteit staan was 42% (5 resp.) het er mee eens dat Infoland innovatief is. Van de respondenten die de innovativiteit matig belangrijk vonden (7%, 7 resp.) was 86% (6 resp.) het er mee eens dat Infoland innovatief is. 

De trend die hier te zien is, is dat bij mensen die het eens zijn dat Infoland innovatief is, hoe minder innovativiteit belangrijk wordt gevonden, hoe innovatiever Infoland wordt ingeschat. Van “Zeer belangrijk” tot “Matig belangrijk” is dat te zien met uitzondering van neutraal. 
Bij de respondenten die het helemaal eens zijn met de stelling dat Infoland innovatief is, is juist het omgedraaide te zien, hoe belangrijk zij innovativiteit vinden, hoe innovatiever zij Infoland inschatten.

Vraag: In welke mate vindt u het belangrijk dat Infoland een innovatieve partner is? Daarmee bedoelen we dat Infoland voorop loopt op het gebied van softwareontwikkeling voor kwaliteitsmanagement.
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	Hoofdvraag: In welke mate vindt u het belangrijk dat Infoland een innovatieve partner is? Daarmee bedoelen we dat Infoland voorop loopt op het gebied van softwareontwikkeling voor kwaliteitsmanagement. (Multiple choice vraag (één antwoord))


	

	Subvraag: Kunt u de volgende stellingen beoordelen op een schaal van 1 tot 5? 1= helemaal mee oneens, 5= helemaal mee eens. (Meervoudige waarderingsvraag)


	Infoland is innovatief (Meervoudige waarderingsvraag)
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totaal
Niet belangrijk
Matig belangrijk
Neutraal
Best belangrijk
Zeer belangrijk
1 (helemaal mee oneens)

1% (1)

0% (0)

0% (0)

0% (0)

2% (1)

0% (0)

2

5% (5)

0% (0)

0% (0)

8% (1)

2% (1)

8% (3)

3

15% (16)

0% (0)

14% (1)

42% (5)

15% (7)

8% (3)

4

63% (66)

0% (0)

86% (6)

42% (5)

67% (32)

61% (23)

5(helemaal mee eens)

16% (17)

0% (0)

0% (0)

8% (1)

15% (7)

24% (9)






Van de mensen die innovativiteit belangrijk vinden, vinden er minder dat Infoland geen goede prijs-/kwaliteitsverhouding heeft. Van de mensen die innovativiteit juist niet zo belangrijk vinden, vinden er meer Infoland duur voor wat zij biedt. Uiteindelijk zijn er nog steeds best grote getalen die het niet eens zijn met de stelling “Infoland heeft een goede prijs-/kwaliteitsverhouding”.
	Hoofdvraag: In welke mate vindt u het belangrijk dat Infoland een innovatieve partner is? Daarmee bedoelen we dat Infoland voorop loopt op het gebied van softwareontwikkeling voor kwaliteitsmanagement. (Multiple choice vraag (één antwoord))


	

	Subvraag: Kunt u de volgende stellingen beoordelen op een schaal van 1 tot 5? 1= helemaal mee oneens, 5= helemaal mee eens. (Meervoudige waarderingsvraag)


	Infoland heeft een goede prijs-/kwaliteitsverhouding (Meervoudige waarderingsvraag)
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	totaal
	Niet belangrijk
	Matig belangrijk
	Neutraal
	Best belangrijk
	Zeer belangrijk

	1 (helemaal mee oneens)
	1% (1)
	0% (0)
	0% (0)
	0% (0)
	0% (0)
	3% (1)

	2
	10% (10)
	0% (0)
	43% (3)
	17% (2)
	10% (5)
	0% (0)

	3
	44% (46)
	0% (0)
	43% (3)
	58% (7)
	48% (23)
	34% (13)

	4
	37% (39)
	0% (0)
	14% (1)
	25% (3)
	38% (18)
	45% (17)

	5(helemaal mee eens)
	9% (9)
	0% (0)
	0% (0)
	0% (0)
	4% (2)
	18% (7)





Ervaringen gerelateerd aan producten


Aan onderstaande tabellen is te zien dat mensen die het contact negatief ervaren, zoals aangegeven met bijv. inefficiënt, afstandelijk en anders (met toelichting) voornamelijk een ouder product bezitten, zoals DKS. Dit werd aangegeven in de “anders” optie van de product vraag. Een enkeling noemde ook process manager, compliance manager en document manager. De mensen met die oude producten gaven dus gemiddeld wel wat meer negatieve oordelen aan het contact met Infoland, maar er waren ook genoeg positieve associaties onder hun groep. Wel is te zien dat onder die positieve beoordelingen de groep “anders” (met de oude producten) meestal minder hoog scoort dan die van nieuwere producten.

(Als je de volgende conclusies wilt trekken die je naar de absolute getallen achter de procenten te kijken per productgroep, niet de procenten.) Dit zijn de contactervaringen die het meest werden aan gegeven in de desbetreffende groep:
iAudit gebruikers vinden het contact vooral: kundig
iCompliance gebruikers vinden het contact vooral: vriendelijk
iDocument gebruikers vinden het contact vooral: vriendelijk
Eskion gebruikers vinden het contact vooral: kundig
iPortal gebruikers vinden het contact vooral: vriendelijk en professioneel
iProcess gebruikers vinden het contact vooral: professioneel
iProva totale suite gebruikers vinden het contact vooral: vriendelijk
iQualify gebruikers vinden het contact vooral: professioneel en hulpvaardig
iSync gebruikers vinden het contact vooral: professioneel
iTask gebruikers vinden het contact vooral: kundig
“Anders” (DKS, PM, CM, DM) vinden het contact vooral: vriendelijk
Bij iQualify en iAudit is de uitslag gemakkelijk uit zijn voegen te trekken aangezien slechts 2 iQualify gebruikers en 4 iAudit gebruikers hebben deelgenomen aan de enquête. De woorden vriendelijk, kundig en professioneel komen steeds wisselend terug. De grote groepen, iPortal, iDocument en iSync. Laten de overeenkomsten zien van vriendelijk en professioneel.

Vanuit de iPortal gebruikers (grootste groep) wordt ook nog wel eens aangegeven dat Infoland als “anders” wordt ervaren. Hier kwam naar voren, zakelijk, commercieel, hap-snap en pro-actief. Ook bij iDocument gebruikers kwam dit drie keer voor. (Voor deze vraag is te concluderen dat sommige iPortal gebruikers ook iDocument gebruikers waren.)








[image: image169.jpg]Hoofdvraag: Hoe omschrijft u het con(ad me& lnleland i
[Kies uit onderstaande woorden er maxi

het algemeen?

Subvraag: Welke Infoland product(en) gehrulkt u momenteel? (meerdere antwoorden mogelijk)
(Multiple choice vraag (meerdere antwoorden))

totaalNiet i
fiAudit 4% (4), 0% (0) 0% (0): 0% (0) 0% (0) 0% (0) 0% (0))
liCompliance/19% (20) 0% (0) 0% (0)) 0% (0) 0% (0) 0% (0) 0% (0)
liDocument 61% (64) 0% (0) 0% (0))  50% (2) 0% (0) 0% (0) 0% (0)
[Eskion 30% (32) 0% (0) 0% (0)  50% (2) 0% (0)| 0% (0) 0% (0)|
jiportal 64% (67) 0% (0) 0% (0)|  25% (1), 0% (0) 0% (0) 0% (0))
liProcess  31% (33) 0% (0) 0% (0): 0% (0)| 0% (0)| 0% (0) 0% (0)|
liProva o

otale suite 10% (1) 0% (0) 0% (0)  25% (1) 0% (0) 0% (0) 0% (0)
iQualify 2% (2) 0% (0) 0% (0). 0% (0)| 0% (0)| 0% (0) 0% (0)|
fisync 54% (57) 0% (0) 0% (0)  25% (1) 0% (0)| 0% (0) 0% (0)|
liTask 51% (54) 0% (0) 0% (0) 0% (0) 0% (0) 0% (0). 0% (0)]
|Anders 28% (29) 0% (0) 0% (0) 25% (1) 0% (0) 0% (0)

[Hoofdvraag: Hoe omschrijft u het contact met Infoland i
s uit onderstaande woorden er maximaal drie. (Multiple choice vraag (meerdere antwoorden))

Subvraag: Welke Infoland product(en) gebruikt u momenteel? (meerdere antwoorden mogelijk)

Multiple choice vraag (meerdere antwoorden

Niet Afstande__ Niet Geslo- Onbetrouw
totaal meedenkand gefocust  ten -baar  Anders
iAudit 4% (4) % (0) 0% (0) 0% (0)/0% (0 0% (0) 0% (o)
iComplia g;/‘; 0% (0) 0% (0) 0% (0) 0% (0) 0% (0) 0% (0)
iDocume | 61% 33%
Int (64) 0% (0) 0% (0) 0% (0) @ 0% (0))  60% (3)|
lEskion ?g;"; 100% (1) 100% (2)| 0% (0) 0% (0) 0% (0) 0% (0)
fportal | %27 0% (0) 50% (1) 0% (0)0% (0) 0% (0)  80% (4)
iprocess ?;;"’) 0% (0) 0% (0) 0% (0) 0% (0) 0% (0)  40% (2)|
iprova
10% . 33%
otae et 0% (0) 0% (1) 0%@) %Y 0% 0% ()
iQualify 2% (2) 0% (0) 0% (0) 0% (0)0% (0) 0% (0) 0% (0)
isync ?g;"; 0% (0) 50% (1) 0% (0) 0% (0) 0% (0)  20% (1)|
51% 33%
Task T 0% (0) 50% (1) 0% (0) P 0% () 0% (0)
28% 33%
Jpnders | 7005 100% (1) 100% @) 0% @) T 100% (1) a0% (2)














[image: image170.jpg][Hoofdvraag: Hoe omschrijft u het contact met Infoland in het
Kies uit onderstaande woorden er maximaal drie. (Multiple ch
(meerdere antwoorden))

Welke Infoland product(en) gebruikt u momenteel?
(meerdere antwoorden mogelijk) (Multiple choice vraag (meerdere
antwoorden))
totaal KundigVriendelijk Efficiént Professioneel Hulpvaardig|
iAudit 4% (4) 7% (3) 4% (2) 0% (0) 4% (2), 0% (0)|
iCompliance/19% (20)22% (10) 24% (13) 27% () 20% (11)  13% (5)|
iDocument 61% (64)67% (30) 63% (34) 53% (8)  65% (35)  67% (26)|
i 30% (32)38% (17) 30% (16) 27% (4)  35% (19)
iPortal 64% (67)73% (33) 63% (34) 60% (9)  63% (34)

iProcess  31% (33)38% (17)  28% (15) 27% (4) 35% (19)
ipr o

otale suite 0% (1) 7% (3)  15% (8) 0% (0) 13% (7))
iQualify 2% (2) 2% (1) 2% (1) 0% (0) 4% (2)
iSync 54% (57)67% (30) 54% (29) 47% (7) 57% (31).
iTask 51% (54)73% (33) 54% (29)67% (10) 52% (28)

|Anders __28% (29)31% (14) 30% (16) 13% (2) 28% (15)

Hoofdvraag: Hoe omschrijft u het contact met Infoland in het algemeen? Kies uit onderstaande
woorden er maximaal drie. (Multiple choice vraag (meerdere antwoorden))

Subvraag: Welke Infoland product(en) gebruikt u momenteel? (meerdere antwoorden mogelijk)

Multiple choice vraag (meerdere antwoorden

totaal| ErvarenEmpatisch (inlevend) InteractiefLuisterend _Open Betrouwbaar|
iAudit 4% (4)] 10% (2) 10% (1) 6% (1) 0% (0) 0% (0) 3% (1)
liCompliancel19% (20) 25% (5) 20% ()| 18% (3)  33% (4) 38% (5) 22% (8)|
iDocument 61% (64)60% (12) 60% (6) 71% (12)  75% (9) 69% (9) 61% (22)|
lEskion  30% (32) 30% (6) 40% (4) 29% (5)|  25% (3) 23% (3)  33% (12)
iPortal 64% (67)60% (12) 40% (4) 65% (11)|  75% (9)77% (10)  56% (20)|
iProcess  31% (33) 40% (8) 40% (4)  35% (6)  42% (5) 46% (6) 42% (15))|
iprova

otale suite 10% (11)| 0% (0) 40% (4) 6% (1) 8% (1) 23% (3) 11% (4)|
iQualify 2% (2), 0% (0) 0% (0) 0% (0) 0% (0), 8% (1) 3% (1)
isync 54% (57)55% (11) 70% (7)| 59% (10)  42% (5) 38% (5)  64% (23)|
iTask 51% (54)55% (11) 80% (8) 59% (10)  33% (4) 31% (4)  56% (20)|
jAnders 28% (29) 20% (4) 20% (2) 18% (3) 25% (3) 31% (4) 28% (10)|






Beeld Infoland n.a.v. producten

NB: deze vragen worden beantwoord door respondenten die allerlei producten kunnen hebben aangevinkt, bijv. iDocument EN iAudit En Anders. Dat hoeven dus geen opzichzelfstaande antwoorden te zijn.

Bij iQualify en iAudit is de uitslag gemakkelijk uit zijn voegen te trekken aangezien slechts 2 iQualify gebruikers en 4 iAudit gebruikers hebben deelgenomen aan de enquête. 

Vanuit de producten gezien is er nogal verschil hoe Infoland gezien wordt. 
iAudit gebruikers zien Infoland vooral als: kennispartner/oplossingenleverancier
iCompliance gebruikers zien Infoland vooral als: kennispartner/oplossingenleverancier
iDocument gebruikers zien Infoland vooral als: softwarefabrikant
Eskion gebruikers zien Infoland vooral als: kennispartner/softwarefabrikant
iPortal gebruikers zien Infoland vooral als: oplossingenleverancier
iProcess gebruikers zien Infoland vooral als: oplossingenleverancier
iProva totale suite gebruikers zien Infoland vooral als: oplossingenleverancier/softwarefabrikant
iQualify gebruikers zien Infoland vooral als: oplossingenleverancier/kennispartner
iSync gebruikers zien Infoland vooral als: oplossingenleverancier
iTask gebruikers zien Infoland vooral als: oplossingenleverancier
Anders (DKS, DM, PM, CM) gebruikers zien Infoland vooral als: oplossingenleverancier

Interessant te zien is dat softwarefabrikant als enig het hoogste scoort bij iDocument. Dit zou je eventueel kunnen verklaren doordat echt een mainstream product is dat je nu heel veel kunt krijgen. “Softwarefabrikant” heeft een gedeelde plaats bij Eskion en iProva totale suite. Bij Eskion is dit op zich vreemd aangezien gecombineerd met kennispartner, het andere uiterste. Bij iProva totale suite is dit op zich ook best apart aangezien dit heel ander concept is dan gewoon een simpel software product. Wel zouden zulke uitslagen kunnen komen doordat sommige klanten bijv. alleen Eskion hebben en anderen Eskion en nog andere producten hebben.


	Hoofdvraag: Welke term geeft de beste omschrijving van Infoland? (Multiple choice vraag (één antwoord))


	

	Subvraag: Welke Infoland product(en) gebruikt u momenteel? (meerdere antwoorden mogelijk) (Multiple choice vraag (meerdere antwoorden))
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totaal
Leverancier van oplossingen
Kennispartner
Fabrikant van software
iAudit

4% (4)

5% (2)

7% (2)

0% (0)

iCompliance

19% (20)

16% (7)

26% (7)

18% (6)

iDocument

61% (64)

50% (22)
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68% (23)

Eskion

30% (32)

23% (10)

41% (11)
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64% (67)

68% (30)

52% (14)

68% (23)

iProcess

31% (33)

30% (13)

41% (11)

26% (9)

iProva totale suite

10% (11)

9% (4)

11% (3)

12% (4)

iQualify

2% (2)

2% (1)

4% (1)

0% (0)

iSync

54% (57)

61% (27)

59% (16)

41% (14)

iTask

51% (54)

52% (23)

63% (17)

41% (14)

Anders

28% (29)

34% (15)

19% (5)

26% (9)
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� Organisatiedocument Jan Stege�


� (expliciet, mondeling): Frank Stege (algemeen directeur)


� (expliciet, mondeling): Jan Stege (oud-directeur)
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