Continuon, een sterk merk?


Continuon, een sterk merk?
Afstudeerscriptie Erik Hendrikx
[image: image11.jpg]


[image: image12.jpg]Continuon






Management summary

Tijdens mijn werkzaamheden
 kwam ik een aantal opmerkelijke ontwikkelingen en situaties tegen. Dit was ook voor mij een reden om deze scriptie te schrijven. Ik liep tegen zaken aan die in mijn ogen de ambitieuze plannen van Continuon in de weg stonden. Het leek me daarom interessant om van binnenuit de organisatie naar de positionering van Continuon te kijken.

Ik heb altijd een interesse gehad voor branding en de opbouw van merken. Publicis van Sluis Consultants heeft een positioneringconcept neergelegd met bijbehorende creatieve uitvoering. Ik heb voor mezelf besloten om op een meer strategisch niveau te blijven voor wat betreft mijn scriptie. Ik wilde voor mijzelf nagaan hoe Continuon een sterk merk neer kan zetten.

De centrale vraag van mijn scriptie is dan ook;

· ‘Hoe kan Continuon een sterk merk bouwen?’

Om tot een antwoord te komen op die vraag heb ik ook een aantal subvragen opgesteld;
· ‘Waarom is een sterk merk voor Continuon van belang?’

· ‘Welke ontwikkelingen staan een sterke branding in de weg?’

· ‘Hoe kan Continuon zich strategisch positioneren op basis van verschillende modelanalyses?’

· ‘Welke merkconcept sluit het beste aan bij de organisatie en de strategische opties voor Continuon?’

Het belang van een sterk merk?

De belangrijkste redenen voor Continuon om zich te profileren zijn de liberalisering, en daarmee toegenomen concurrentie binnen het vrije domein, en de mogelijke splitsingswet. Voor Continuon is het van belang om zelf een imago te ontwikkelen voor zij een imago toebedeeld krijgt door de media en het publiek. Een sterk merk is een grote troefkaart in het ontwikkelen van een positief imago.
Knelpunten

Binnen Continuon zie ik echter nog wat knelpunten op de weg naar een sterk merk;

Nuon en Continuon
· Afhankelijkheid van Nuon

· Continuon is een dochter van Nuon. Nuon wil dit graag zo houden.

· Enige optie is om onafhankelijk te communiceren, dus Nuon zoveel mogelijk achterwege laten. Daarnaast moet Continuon meer communiceren.
· Overeenkomst in naam en kleur

· Nuon en Continuon hebben veel overeenkomsten in naam en kleur. Verwarring is makkelijk.

· Oplossing is toevoeging van blauw als ondersteunende kleur. Daarnaast meer communiceren en daarbij zorg dragen voor onderscheid.
Marketing & Verkoop
· Weinig ervaring

· Medewerkers blijven vaak op een basisniveau hangen voor marketing. Zien vaak de strategische achtergrond niet.

· Achtergronden communiceren zodat medewerkers dit ook zien is een goede oplossing.
· Onbewuste tegenwerking

· Door het niet zien van de strategische achtergrond werken medewerkers eigen middelen uit. Hierdoor ontstaan verschillende stijlen en weken medewerkers de marketingactiviteiten onbewust tegen.

· Naast uitleggen achtergrond van marketing ook een marketingcommunicatie​protocol opstellen. Medewerkers hebben dan een leidraad.
· Strategische doelstellingen

· Er zijn geen meetbare strategische doelstellingen opgesteld. Branding is daarom nu als het navigeren zonder geplande route, alleen de eindbestemming is bekend.

· Opstellen van duidelijke planningen met SMART doelstellingen is mijn advies om richting te geven aan je werkzaamheden.
· De database

· De databases kloppen niet. Routeplanning wordt een stuk moeilijker, het is als navigeren met een niet kloppende kaart of zelfs zonder kaart.

· Mijn advies om één database op te stellen. Hiermee voorkom je verschillen en het afleiden van gegevens gaat een stuk sneller.

· Segmentatie

· De segmentatie is niet doorgevoerd in de databases en ook niet helemaal duidelijk.

· Mijn advies is om een duidelijke segmentatierichtlijn op te stellen en ook te zorgen dat deze in de database verwerkt kan worden.

7S McKinsey model

Naast mijn eigen bevindingen heb ik ook het 7S model van McKinsey toegepast. Dit model bestaat uit zeven punten die van invloed zijn op elkaar. Samen zijn dit volgens McKinsey de elementen van een merk. In combinatie vormen ze dan ook een effectief framework om de organisatie en de activiteiten te beoordelen en te analyseren. In een marketinggeleide organisatie kunnen ze gebruikt worden om te bekijken hoe die organisatie werkt aan een unieke positie in het brein van de consument.

Strategy

· Binnen Continuon ontbreken een duidelijke missie en visie.

· Hierdoor is Continuon niet altijd consistent in het handelen waardoor een consistent merkbeeld moeilijk te handhaven is.

Structuur

· Binnen de organisatie van Continuon zie ik geen problemen, de problemen zitten in de relatie met Nuon en de serviceproviders.

· Er ontstaat verwarring doordat Continuon nu onbekend is. De scheiding tussen Nuon en Continuon is niet duidelijk, serviceproviders versterken dit.

Systems

· Complexe systemen en de mindere bruikbaarheid van de systemen zijn hier het grootste struikelblok.

· De database is in mijn ogen slecht bruikbaar. Doordat deze onaccuraat en niet up-to-date is zijn gegevens moeilijk te verwerken en neemt dit teveel tijd in beslag.

· De website en routekaart zijn goede ontwikkelingen. De website is nu echt nuttig voor de bezoekers. De routekaart zorgt voor een consistente route voor klanten binnen Continuon. De klant gaat niet meer van het kastje naar de muur maar komt op de juiste plek.

Skills

· Technisch zijn de skills binnen Continuon zeer goed. Marketing is echter een achterblijver.

· Onbewust werken medewerkers het marketingbeleid tegen. Medewerkers bewust maken van de argumenten en achtergronden van marketing kan deze tegenwerking opheffen.

Shared values

· Binnen Continuon heb ik geen vaste waarden kunnen ontdekken. Dit komt volgens mij deels door het ontbreken van een vaste visie. Wat ik wel zag was bureaucratie en het gemis aan durf.

· Het gemis aan durf ligt volgens mij ten grondslag aan de bureaucratie. Serviceproviders werken voor Continuon, niet andersom. Dit besef moet groeien. Beslissingen kunnen dan sneller genomen worden.

Staff

· De medewerkers van Continuon zijn zeer technisch, goed opgeleid en gemotiveerd.

· Medewerkers worden voldoende gemotiveerd door besprekingen van plannen en het tonen van resultaten. Daarnaast krijgen ze veel mogelijkheden tot zelfontplooiing. Dit zijn daarom ook uitstekende moment om de missie en visie te communiceren.

Style

· De stijl van Continuon is nog te voorzichtig, men is niet commercieel en klantgericht in mijn ogen.

· Het gevolg is dat juist in de grootzakelijke markt klanten hun heil elders zoeken.

· De afdeling Marketing & Verkoop maakt al een omslag door. De rest van Continuon moet echter nog volgen. Een duidelijke missie en visie kunnen deze afdelingen op weg helpen.

Binnen Continuon zitten er dus nog een aantal knelpunten op de weg naar een sterk merk. Uit mijn eigen analyse en het model van McKinsey zijn die naar voren gekomen. Een antwoord op de vraag; ‘Welke ontwikkelingen staan een sterke branding in de weg?’is volgens mij dan ook gegeven.

Positionering in model

Vijfkrachten model van Porter
Om het hoofd te bieden aan de dreigingen binnen het vrije domein is de differentiatiestrategie voor Continuon de beste optie. Continuon krijgt te maken met toenemende concurrentie. Continuon heeft jarenlange ervaring in deze bedrijfstak en heeft veel kennis en kunde in huis. Ten overstaan van andere aanbieders is Continuon uniek doordat ze juist die jarenlange ervaring in huis hebben, hier moet Continuon gebruik van maken. De andere aanbieders binnen het vrije domein hebben niet de historische achtergrond van Continuon.

Bovendien is Continuon de eerste netbeheerder die zich positioneert. Hierdoor is het nu mogelijk om een unieke positie te verwerven en meteen de beste positie in te nemen. Het grote voordeel is dat je als eerste ‘merk’ op de markt in ieder geval uniek bent en dat je niet direct onderscheidend hoeft te zijn. Er kan maar één netbeheerder de beste zijn, en dat is in principe degene die dit het eerste roept. De concurrentie moet zich dan maar zien te bewijzen.

Tracey & Wiersema

Product Leadership is voor Continuon de beste positioneringstrategie op basis van de theorie van Tracey & Wiersema. Continuon innoveert en vernieuwt voortdurend en zoekt op die manier de grenzen van het product en de wetgeving. Hiermee probeert men de klant te verbazen. Daarnaast kan Continuon op dit moment die toppositie juist claimen.

Deze strategie sluit ook goed aan op de Differentiatiestrategie van Porter, de uitkomst van de analyse volgens het vijfkrachten model van Porter voor Continuon.

Het huidige Continuon
Interne perceptie

Continuon heeft een ideaal zelfbeeld in de vorm van een missie geformuleerd. Hierin zitten echter nogal wat vage begrippen. Mijn voorstel is om deze missie sterker en duidelijker te maken. Daarnaast ontbreekt bij Continuon een duidelijke visie. Een visie kan ook opgesteld worden in de vorm van een aantal kernwaarden, of imago-elementen. Hiermee geef je aan hoe je wilt zijn. Samen met de missie kom je dan tot ‘hoe je wat wilt zijn’.

Externe realiteit

De externe realiteit sluit nog niet aan bij die nieuwe missie en visie. Hier zit echter het knelpunt van de afhankelijkheid van Nuon. Continuon moet uit de schaduw stappen en zichzelf extern duidelijk neerzetten als netbeheerder. Continuon is nu nog zo onbekend dat afnemers niet eens aan Continuon denken maar alleen Nuon zien. Het verschil duidelijk maken is dan bijna onmogelijk.

Externe perceptie

De klantverwachtingen zijn basisverwachtingen in de trant van ‘goed en goedkoop’. Energie is een low-interest product. Klanten willen een constante levering van energie en een goede prijs. Door thema-communicatie in te zetten kan Continuon duidelijk maken dat bij een goede levering van energie veel meer komt kijken dan afnemers denken. Hierdoor groeit het begrip voor de activiteiten van Continuon en zullen de merkverwachtingen ook realistischer zijn. Klanten zullen bijvoorbeeld meer begrip hebben voor de prijs van bijvoorbeeld de netbeheerskosten.

Deze adviezen hebben vooral gevolgen voor de interne perceptie en externe realiteit. Deze wijzigingen hebben echter niet direct gevolgen voor de externe perceptie, hoe de afnemers denken over Continuon. De afnemers hebben wel een aantal verwachtingen en behoeften waaraan je kunt voldoen. Of je aan deze verwachtingen kan voldoen is afhankelijk van je interne perceptie en je externe realiteit. Om deze externe perceptie te beïnvloeden voor is goede communicatie van belang. De merkverwachtingen van de afnemers betreffende Continuon hoeven niet aangepast te worden. Energie is nu éénmaal een low-interest product. De verwachtingen kunnen echter wel genuanceerd worden door de afnemers inzicht te geven in het werk van Continuon. Wat komt er allemaal bij kijken? Vaak meer dan klanten verwachten.

Het merkconcept van Continuon, Continuon als autoriteit

Na al mijn adviezen is dan uiteindelijk belangrijk om alles op een rijtje te zetten. Wanneer is Continuon een sterk merk? Ik heb mijn advies per knelpunt gegeven, daarnaast ben ik van mening dat Continuon moet streven naar een ‘autoriteit’. Continuon heeft hiervoor nu de kansen en capaciteiten. Het oplossen van de knelpunten is al een enorme stap in die richting. Goede communicatie kan dit alleen maar verder helpen. Een dergelijke autoriteit zou er dan als volgt uit zien;

	De autoriteit Continuon

	Interne perceptie
	Autoriteit
	Externe perceptie

	Missie
	Visie
	
	Imago-elementen
	Merk

	Continuon is de beste leverancier van aansluit-
en transportdiensten voor gas en elektriciteit
	Degelijk
	Continu aanwezig
	Degelijk
	Continuon is de beste leverancier van aansluit-
en transportdiensten voor gas en elektriciteit

	
	Betrouwbaar
	
	Betrouwbaar
	

	
	Nauwgezet
	Een bron van kennis
	Nauwgezet
	

	
	Vakinhoudelijk
	
	Vakinhoudelijk
	

	
	Innovatief
	Een bron van inspiratie
	Innovatief
	

	
	Pro-actief
	
	Pro-actief
	

	
	Dynamisch
	Een voorbeeld voor anderen
	Dynamisch
	

	
	Klantgericht
	
	Klantgericht
	


Figuur 1, De autoriteit Continuon, van interne perceptie naar externe perceptie

Zoals gezegd ga ik hierbij uit van een ‘inside-out’ benadering. Je eigen capaciteiten bepalen hoe je wordt gezien en wat je kunt betekenen voor je doelgroep. In het ideale geval wordt dit dan ook daadwerkelijk overgenomen door die doelgroep. Het blijft in ieder geval wel een doel om naar te streven.
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1 Continuon, een sterk merk
Voor mijn afstudeerstage ben ik werkzaam geweest voor Continuon. Voor veel mensen is dit een onbekend bedrijf terwijl Continuon toch 2,8 miljoen klanten heeft. Op zijn zachtst gezegd een aparte situatie. Daarom wil ik eerst een kort overzicht geven van Continuon voor ik de opzet van deze scriptie behandel.

1.1 Continuon en Nuon
Continuon is netbeheerder, dit houdt in dat Continuon verantwoordelijk is voor de aanleg, het onderhoud en het beheer van het gas- en elektriciteitsnet van Nuon NV. Daarnaast is Continuon ook verantwoordelijk voor het transport van gas en elektriciteit, zowel voor afnemers als producenten.

De situatie van Continuon is vergelijkbaar met de situatie van de kabelmarkt voor televisie. Alle televisiezenders willen natuurlijk bij iedereen in de huiskamer kunnen komen. Hiervoor moeten zij wel gebruik kunnen maken van de kabelnetten van kabelexploitanten zoals UPC. Iedere kabelexploitant heeft zijn eigen regio waarin hij werkzaam is, de televisiezenders willen landelijk te ontvangen zijn. Hierdoor moeten de televisiezenders afspraken maken met de kabelexploitanten.
Voor de vergelijking met de energiemarkt zou je Nuon, de energieleverancier, als televisiezender kunnen zien. Zij leveren hun programma’s, gas en elektriciteit, door heel Nederland. Continuon is dan de kabelexploitant, Nuon en andere energieleveranciers moeten in de regio van Continuon gebruik maken van het kabelnetwerk, de gas- en elektriciteitsleidingen, van Continuon.
De regio van Continuon bestaat uit de provincies Gelderland, Noord-Holland en delen van Flevoland, Friesland en Zuid-Holland. In totaal heeft Continuon ruim 2,8 miljoen klanten (2,8 miljoen elektriciteit en 2,1 miljoen gas
, zowel particulier als zakelijk). Nuon levert echter door heel Nederland, van zuid Limburg tot aan de waddeneilanden.
Het ontstaan van Continuon

Dankzij de invoering van de Elektriciteitswet in 1998 en de Gaswet is Continuon ontstaan. Deze wetten zijn ingevoerd om de liberalisering en privatisering van de energiemarkt mogelijk te maken. De wetten bepalen dat het beheer van de netten gescheiden moet zijn van de productie en levering van elektriciteit en gas. Zo kan iedereen die elektriciteit en gas wil (ver)kopen onder gelijke voorwaarden van de netten gebruik maken. De energiebedrijven hebben hun netwerk daarvoor ondergebracht in aparte organisaties; de netbeheerders.

In december 2003 was er in de regio van Continuon sprake van drie netbeheerders. In Noord-Holland was Noord West Net actief, in Zuid-Holland was EWR Netbeheer actief en Continuon was zelf al actief in Friesland, Flevoland en Gelderland. Vanaf 22 december 2003 is er sprake van één naam, Continuon Netbeheer.

Moederbedrijf Nuon

Binnen de energiesector wordt gesproken van ‘magere’ en ‘vette’ netbeheerders
. Continuon besteed een groot deel van haar taken uit aan de zogenaamde service​providers van Nuon. De meeste fysieke werkzaamheden en een groot deel van de klantcontacten zijn uitbesteed. Daarnaast is Nuon officieel nog steeds eigenaar van de elektriciteits- en gasnetten. Daarom is Continuon nu een ‘magere netbeheerder’.

Continuon is vooral een aansturend bedrijf. Wanneer je niet beter zou weten dan lijkt het alsof alleen administratie en verkoop tot de werkzaamheden van Continuon behoren. Natuurlijk is dit meer aangezien alle opdrachten vanuit Continuon moeten komen. Een serviceprovider gaat niet aan de slag zonder opdrachtbeschrijving. Dit betekent dat bij Continuon wel alle kennis en kunde in huis is om de opdracht uit te voeren, alleen de middelen zijn bij een bedrijfsonderdeel van Nuon ondergebracht.
Deze verhouding heeft een sterke afhankelijkheid van Nuon tot gevolg. Zou Continuon een ‘vette’ netbeheerder zijn dan zijn deze taken allemaal in eigen beheer en de elektriciteits- en gasnetten in eigendom van Continuon. Ter illustratie, op dit moment werken ongeveer 120 mensen bij Continuon, bij een ‘vette’ netbeheerder zou Continuon een paar duizend werknemers in dienst hebben.
De serviceproviders die werken voor Continuon zijn;

· Nuon Customer Care Center (CCC)
· het Customer Care Center behandelt een groot deel van de klantcontacten voor Continuon via het call-center. Zij bedienen vooral de kleinzakelijke markt (voor een overzicht van de marktverdeling, zie tabel 1, pagina 2-16).
· Network Connections
· ook de serviceprovider Network Connections verzorgt een deel van de klantcontacten. De accountmanagers van Network Connections verkopen aansluitingen aan de midzakelijke markt (voor een overzicht van de marktverdeling, zie tabel 1, pagina 2-16)
· Nuon Infra Services
· deze serviceprovider maakt de fysieke aansluiting op het netwerk voor de klant.
· Nuon Storingen & Onderhoud
· bij storingen in de netwerken gaan de monteurs van Nuon Storingen & Onderhoud op pad om deze te verhelpen. Daarnaast voeren zij ook het noodzakelijke onderhoud aan het net uit.
Alle verantwoordelijkheden van deze werkzaamheden liggen wel bij Continuon. Een serviceprovider gaat pas te werk als er een opdracht komt van Continuon.
De splitsingswet

De overheid wil de energiemarkt nog verder liberaliseren en is van plan om de leveranciers en de netbeheerders volledig te splitsen. Voor mensen die zijn geswitched
 van energieleverancier is deze splitsing nu al min of meer zichtbaar. Zij ontvangen namelijk naast hun energienota ook nog een factuur van de netbeheerder.

Nuon is als ‘moederbedrijf’ van Continuon echter fel tegen de mogelijke splitsing. De splitsing zou de concurrentie tussen leveranciers moeten verhogen en zodoende zou er een eerlijkere prijs voor energie ontstaan. Volgens de leveranciers verslechtert dit juist de marktsituatie. Zij raken een belangrijke financiële zekerheid kwijt. De netten vertegenwoordigen een groot deel van het kapitaal van de leveranciers.

Zonder deze netten zijn de leveranciers makkelijker over te nemen aangezien zij in waarde zijn gedaald. Daarnaast zijn zij een financiële zekerheid kwijt waardoor zij moeilijker kunnen lenen om te investeren. Nuon probeert daarom op alle mogelijke manieren vast te houden aan Continuon.
Hierdoor wordt het voor Continuon moeilijk om zich te positioneren. Politiek gezien komt het voor Nuon namelijk erg slecht uit als Continuon als dochteronderneming wel met de splitsing lijkt in te stemmen. Nuon strijdt aan het front tegen de splitsingswet terwijl het lijkt alsof de achterban de splitsing al heeft doorgevoerd. Ik kom hier nog op terug in hoofdstuk 2.
De huidige situatie

Tot nu toe heeft Continuon dus altijd in de schaduw van Nuon geopereerd. Continuon heeft een eigen naam, logo, website, etc. Daar is echter beperkt mee naar buiten getreden. Continuon is daarom nu nog onbekend op de markt. Het managementteam wil daar ondanks alles toch verandering in brengen. Om Nuon niet op de tenen te trappen is hier gekozen voor een voorzichtige weg. Het managementteam probeert zogezegd de mazen in het net te vinden. Publicis van Sluis Consultants
 heeft voor het managementteam een positionering ontwikkeld en deze vertaald naar een creatief concept. Dit creatieve concept is dan ook neergezet als een huisstijlwijziging, aangezien een positioneringwijziging te ingrijpend overkwam voor het ‘moederbedrijf’.

Een situatie zoals die van de Nederlandse Spoorwegen en ProRail
 wil men koste wat kost voorkomen. ProRail is altijd op de achtergrond gebleven en heeft zichzelf nooit geprofileerd. Toen de NS zware kritiek kreeg te verduren over de vertragingen en slechte service schoven zij ProRail de zwarte piet toe. Hierdoor kreeg het onbekende ProRail een gevoelige klap, men werd het zwarte schaap van de spoorwegen. ProRail ging van een neutraal imago, want onbekend, naar een negatief imago. ProRail is nu begonnen met een poging om de geleden schade goed te maken, maar een negatief imago omzetten naar een positief is moeilijk en kost veel tijd en geld.
Daarnaast ontstond er nog verwarring over de verhouding tussen de Nederlandse Spoorwegen en ProRail. De meeste mensen dachten dat de NS verantwoordelijk waren voor het onderhoud en het beheer van het Nederlandse spoorwegennet. Uit het niets kwam toen het bedrijf ProRail op het toneel. Wie was ProRail? Hierin is nooit echt duidelijkheid gekomen, waardoor de verwarring nooit helemaal is verdwenen. Uiteindelijk is deze scheiding nog redelijk doorgedrongen tot het Nederlandse publiek, maar niet door toedoen van ProRail. De pers is destijds bovenop de situatie gedoken en heeft zodoende niet alleen het imago van ProRail bepaald. De pers heeft ook de verwarring tussen de NS en ProRail grotendeels opgehelderd.
Continuon heeft er daarom voor gekozen om zelf actiever te bouwen aan de positionering. ProRail heeft een imago gekregen, Continuon kiest ervoor om dit zelf op te bouwen. Een groot voordeel hiervoor is de relatieve onbekendheid van Continuon. Uit een bekendheidsonderzoek is gebleken dat de spontane bekendheid van Continuon bij de zakelijke afnemers laag was, slechts 54% in 2005
. In principe is dit geen positief uitgangspunt, niemand wil onbekend zijn. Maar het betekent wel dat je met een schone lei kan beginnen.
1.2 De scriptie

Tijdens mijn werkzaamheden
 kwam ik een aantal opmerkelijke ontwikkelingen en situaties tegen. Dit was ook voor mij een reden om deze scriptie te schrijven. Ik liep tegen zaken aan die in mijn ogen de ambitieuze plannen van Continuon in de weg stonden. Het leek me daarom interessant om van binnenuit de organisatie naar de positionering van Continuon te kijken.
Ik heb altijd een interesse gehad voor branding en de opbouw van merken. Publicis van Sluis Consultants heeft een positioneringconcept neergelegd met bijbehorende creatieve uitvoering. Ik heb voor mezelf besloten om op een meer strategisch niveau te blijven voor wat betreft mijn scriptie. Ik wilde voor mijzelf nagaan hoe Continuon een sterk merk neer kan zetten.

De centrale vraag

De centrale vraag van mijn scriptie is dan ook;

· ‘Hoe kan Continuon een sterk merk bouwen?’
· Continuon is een merk dat nog volop in ontwikkeling is. Er is een aanzet gegeven door Publicis van Sluis Consultants. Dit heeft geresulteerd in een creatieve ontwikkeling en een campagne. Ik wil vooral een advies neerleggen wat meer strategisch is en wat zich meer richt op de toekomstige ontwikkeling van het merk. Mijn uitgangspunt hierbij is welke knelpunten ik zie binnen Continuon en hoe Continuon hiermee om moet gaan. Uiteindelijk wil ik komen tot een merkconcept waarin de oplossingen voor de knelpunten verwerkt zijn en waarmee Continuon zich strategisch kan positioneren.
Om tot een antwoord op deze vraag te komen heb ik ook een aantal subvragen opgesteld;

· ‘Waarom is een sterk merk voor Continuon van belang?’

· Deze vraag ligt aan de basis voor deze scriptie. Continuon wil een sterk merk worden, maar waarom is dit juist nu van belang? Continuon heeft grote ambities op marketing en communicatie gebied, wat zijn hiervan de achtergronden?
· ‘Welke ontwikkelingen staan een sterke branding in de weg?’

· Zoals gezegd ben ik een aantal ontwikkelingen en situaties tegengekomen die mogelijk een sterke branding in de weg staan. Ik vind het belang dat deze knelpunten in kaart worden gebracht zodat er eerst gekeken wordt naar de basis. De organisatie is namelijk de fundering waar het hele merkbouwsel op rust.
· ‘Hoe kan Continuon zich strategisch positioneren op basis van verschillende modelanalyses?’
· De positionering binnen de bedrijfstak is een belangrijk uitgangspunt voor de positionering van een organisatie. Door hier aan de hand van verschillende modellen naar te kijken wil ik nagaan of Continuon zich nu juist positioneert en welke gevolgen dit heeft voor de merkpositionering.
· ‘Welke merkconcept sluit het beste aan bij de organisatie en de strategische opties voor Continuon?’

· Na het bekijken van de organisatie en de strategische opties wil ik een merkconcept opstellen voor Continuon. Ik bekijk eerst waaruit het merkconcept bestaat en hoe Continuon ervoor staat en waar hier de knelpunten zitten.
Opbouw van de scriptie
De centrale vraag van mijn scriptie wordt min of meer beantwoord door de oplossingen van de subvragen. Daarom wil ik ook in de scriptie de volgorde van de subvragen aanhouden.

In hoofdstuk 2 behandel ik het belang van een sterk merk voor Continuon. Vervolgens geef ik in hoofdstuk 3 aan welke knelpunten ik zie op de weg naar een sterk merk. Binnen de organisatie zitten nog een aantal zwakke punten die volgens mij aangepakt moeten worden om te kunnen bouwen aan een sterk merk. Naast mijn eigen bevindingen heb ik ook een model toegepast om de organisatie van Continuon te analyseren.

Dit is vooral een interne invalshoek op weg naar een sterk merk. Ook vanuit een externe hoek kijk ik naar de positionering van Continuon. In hoofdstuk 4 bekijk ik de bedrijfstak door middel van theoretische modellen. Aan de hand hiervan zoek ik een oplossing voor een strategische positionering binnen de bedrijfstak. In hoofdstuk 5 behandel ik de verschillende elementen van het merkconcept en hoe Continuon hieraan nu invulling geeft.
In hoofdstuk 6 zoek ik een oplossing voor de merkpositionering van Continuon. Aan de hand van de eerdere signaleringen en bevindingen stel ik een merkconcept samen. Dit merkconcept is mijn advies aan Continuon. Door middel van dat merkconcept kan Continuon aan de slag om een sterk merk te bouwen, onder andere door de knelpunten aan te pakken. In de bijlagen zal ik nog een stappenplan voor merkcommunicatie geven, wat komt erbij kijken om een communicatiecampagne op te zetten voor een sterk merk?

Ook een evaluatie van mijn stageperiode is te vinden in de bijlagen. Wat ging goed, wat ging minder? Waar heb ik veel van geleerd, wat heb ik over mezelf geleerd? Welk advies kan ik geven aan studenten die na mij komen?
2 Het belang van een sterk merk

Continuon heeft als doel een sterk merk bouwen. Waarom is dit voor Continuon van belang? Tijdens mijn werkzaamheden ben ik steeds beter gaan begrijpen hoe de bedrijfstak van Continuon eruit ziet en hoe de liberalisering hier invloed op heeft. In feite zijn er twee belangrijke oorzaken voor Continuon die het managementteam hebben laten inzien dat het van belang is om een sterk merk neer te zetten. Deze twee oorzaken liggen in het verlengde van elkaar. De eerste oorzaak is de liberalisering van de markt, de tweede is het daaruit voortgekomen splitsingsvoorstel, de splitsingswet.
2.1 De liberalisering

In de invoering van de Elektriciteitswet in 1998 en de Gaswet vindt Continuon zijn oorsprong. Deze wetten werden ingevoerd om de liberalisering en privatisering van de energiemarkt mogelijk te maken. De wetten bepalen dat het beheer van de netten gescheiden moet zijn van de productie en levering van elektriciteit en gas. Zo kan iedereen die elektriciteit en gas wil (ver)kopen onder gelijke voorwaarden van de netten gebruik maken. Het zou oneerlijke concurrentie zijn als energieleverancier Nuon concurrent Essent meer liet betalen voor het gebruik van de netten. De prijzen van Nuon zouden dan lager zijn dan de prijzen van Essent, bij een gelijk product.

De energiebedrijven moesten hun netwerk onderbrengen in aparte organisaties; de netbeheerders. Om een eerlijke marktwerking te garanderen heeft men de mededingingswaakhond, de Nationale Mededinging autoriteit (NMa) op de markt losgelaten. Deze NMa heeft een aparte divisie opgezet die toezicht houdt op de energiemarkt, de Directie Toezicht energie (DTe). De DTe houdt de markt scherp in de gaten en heeft de energieleveranciers al vaker op de vingers getikt, bijvoorbeeld bij de administratieve malaise die ontstond toen veel mensen van energieleverancier wisselden.

Switchen

Deze situatie heeft ervoor gezorgd dat Continuon zichtbaar werd. Mensen die van energieleverancier wisselden kregen spontaan een extra factuur van de netbeheerder. Je zapt naar een andere televisiezender, maar het signaal komt nog steeds door dezelfde kabel. De extra factuur betekende niet dat de klant meer ging betalen, voorheen stond dit bedrag namelijk op de factuur van de energieleverancier. Het betekende voor Continuon echter wel dat men uit de schaduw van Nuon werd getrokken.

Deze ‘spontane’ bekendheid van Continuon zorgde ervoor dat het managementteam het noodzakelijk vond om Continuon te positioneren. Een imago krijg je hoe dan ook, of je dit nu leuk vindt of niet. Je kunt dan beter zelf de eerst aanzet geven dan dat dit voor je wordt gedaan, zoals in het voorbeeld van ProRail. De Nederlandse Spoorwegen krijgen dan nog steeds de schuld van de vertragingen, maar ProRail zit nu nog met het imago van achterstallig en slecht onderhoud van het spoorwegennet.
Gereguleerd en vrij domein

Naast het scheiden van het beheer van de netten en de levering van energie heeft de overheid ook een scheiding aangebracht in de diensten en taken van Continuon. Om deze scheiding te begrijpen moet ik eerst de marktsituatie van Continuon verklaren.

Groot verbruik en kleinverbruik

Continuon heeft 2,8 miljoen klanten in totaal. Hierin is wettelijk een scheiding aangebracht tussen grootverbruik en kleinverbruik. Deze scheiding is gebaseerd op de capaciteit van de aansluiting voor elektriciteit en het verbruik van gas op jaarbasis. De scheiding ligt bij elektriciteit op 3 x 80 ampère en voor gas op 170.000 m3/jaar. Dit zegt misschien niet zoveel, maar deze grens ligt behoorlijk hoog. De meeste kantoorgebouwen halen misschien de grens net voor elektriciteit terwijl men voor gas niet eens in de buurt komt. Hierdoor krijgt de markt een tweedeling die in de buurt komt van de 20-80 regel
. De grootverbruik​markt beslaat een klein deel van de markt, maar levert door het grote energieverbruik wel voor het grootste deel van de omzet.
Binnen de grootverbruikmarkt maakt Continuon echter nog een deling. Van de grootverbruikers zijn er nog een aantal die extreem veel energie verbruiken. Voor gas heten deze grootverbruikers zelfs gasmiljonairs. Deze groep klanten is verdeeld in de grootzakelijke en midzakelijke markt. In tabel 1 vindt u een schematische weergave van de marktverdeling van Continuon.
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	Ruim 25.000 klanten
	

	
	
	
	

	
	
	
	

	
	
	
	

	
	Kleinzakelijke markt (MKB & Consumenten)
	Ruim 2.700.000 klanten
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Tabel 1, Marktverdeling Continuon
Een voorbeeld van een klant uit de grootzakelijke markt is Corus uit Ijmuiden
, producent van staal en aluminium. De hoogovens van Corus gebruiken enorm veel energie, zowel gas als elektriciteit. Een klant uit de midzakelijke markt verbruikt veel minder energie. Het Radboud Ziekenhuis in Nijmegen of het AMC uit Amsterdam zijn hiervan goede voorbeelden. Deze ziekenhuizen behoren tot de grootste van Nederland vanwege de uitgebreide medische faciliteiten, hierdoor hebben zij een hoger energieverbruik dan een normaal ziekenhuis. Deze academische ziekenhuizen halen het echter bij lange na niet om tot de groot​zakelijke markt te behoren.
Gereguleerd domein en vrij domein

Naast deze scheiding tussen grootverbruik en kleinverbruik zijn de werkzaamheden van Continuon ook nog eens verdeeld in een gereguleerd en een vrij domein. Het gereguleerde domein omvat het wettelijke takenpakket van Continuon. In het vrij domein vallen werkzaamheden die Continuon kan uitvoeren. De werkzaamheden in het vrije domein mogen echter vrij aanbesteed worden. Dit betekent dat de afnemer/consument zelf de organisatie mag kiezen die het werk uitvoert. Hier kleven echter wel een aantal voorwaarden aan. Dit vrije domein geld alleen voor grootverbruikers en voor slechts een aantal aansluitingen.

In dit segment krijgt Continuon steeds meer concurrentie. Dit segment is het meest waardevolle segment omdat hier de grootste aansluitingen onder vallen. Daarom wil Continuon hier juist geen klanten verliezen. Het probleem is echter dat een onbekende speler moeilijk kan concurreren. Een klant zal geen opdracht aanbesteden aan een onbekend bedrijf. Hij zal een selectie maken van kanshebbers voor de opdracht. Omdat Continuon nog onbekend is zullen zij hoogstwaarschijnlijk niet voorkomen op het lijstje. Daarom is het belangrijk voor Continuon om zich te profileren zodat men ook in het vrije domein een sterke concurrentie​positie heeft.
2.2 De splitsingswet

De splitsingswet is een wetsvoorstel waarin de netbeheerder compleet van de energieleverancier gesplitst wordt. De samenwerking tussen de serviceproviders en Continuon is dan niet meer mogelijk. Er ontstaat een situatie zoals op de televisiemarkt, de televisiestations en de kabelexploitanten opereren onafhankelijk van elkaar.
Als het voorstel doorgaat, dan betekent dit een ingrijpende wijziging in de situatie tussen Nuon en Continuon. Voor Nuon heeft de splitsing vooral negatieve gevolgen. Nuon raakt het grootste deel van haar financiële zekerheid kwijt. Het elektriciteits- en gasnet moet hoogstwaarschijnlijk overgedragen worden aan de netbeheerder. Dit betekent dat Nuon moeilijker kan investeren, het netwerk kan niet meer als stabiel onderpand voor leningen ingezet worden.

Het meest ingrijpende gevolg is echter de waardedaling van Nuon. De netwerken vormen voor Nuon een groot deel van het kapitaal. Zonder deze netten is Nuon een stuk minder waard. Nuon wordt dan een makkelijke prooi voor overnames.
Het argument van de overheid om de splitsingswet in te voeren is een energiemarkt met meer concurrentie. Deze concurrentie moet zorgen voor betere service en een betere prijs. Nuon vreest echter door de eventuele overnames dat de concurrentie minder zal worden. Nuon probeert daarom met man en macht het splitsingsvoorstel tegen te houden.

Van neutraal naar negatief

Continuon houdt echter rekening met het doorgaan van de splitsingswet. Dit betekent dat Continuon hoogstwaarschijnlijk een zelfstandige organisatie wordt. Voor een zelfstandige netbeheerder is het van belang om een bekend bedrijf te zijn, zeker als je 2,8 miljoen klanten hebt.
Er kan veel misgaan in de energiesector. Denk maar aan de chaos tijdens de hevige sneeuwbuien van eind november 2005. Bij deze sneeuwbuien kwamen complete dorpen zonder stroom te zitten. Essent was hierbij de grote boosdoener. Het was namelijk het netwerk van energieleverancier Essent dat voor de problemen zorgde. Als dit zou zijn gebeurd na de splitsingswet zou het netwerk in handen zijn geweest van de netbeheerder. De netbeheerder zou dan de ‘schuldige’ zijn. Als die netbeheerder onbekend zou zijn, dus zonder positionering, zou deze chaos en de omgang daarmee het imago van de netbeheerder bepalen. Kortom, je gaat van een neutraal naar een negatief imago zonder daar zelf veel invloed op te hebben. Om een scenario als dit te voorkomen is het voor Continuon van belang om zichzelf te profileren en een positief imago te creëren. In dat geval geef je zelf de eerste aanzet en heb je nog invloed op je imago. Je kunt dan zelf nog voor een groot deel bepalen hoe je imago eruit ziet.
2.3 Samengevat

De belangrijkste redenen voor Continuon om zich te profileren zijn de liberalisering, en daarmee toegenomen concurrentie binnen het vrije domein, en de mogelijke splitsingswet. Voor Continuon is het van belang om zelf een imago te ontwikkelen voor zij een imago toebedeeld krijgt door de media en het publiek. Een sterk merk is een grote troefkaart in het ontwikkelen van een positief imago.

3 De knelpunten
Tijdens mijn stageperiode ben ik knelpunten tegengekomen op de weg naar een sterk merk. Het is voor de vorming van een sterk merk van belang om deze punten in kaart te brengen. De organisatie is de fundering waarop je een merk bouwt, hoe sterker de fundering hoe beter.
Naast het in kaart brengen van deze knelpunten geef ik ook waarom ze een knelpunt vormen en wanneer ik op het knelpunt stuitte. Ook geef ik een advies hoe Continuon hiermee om moet gaan in relatie tot de positionering.

3.1 Nuon en Continuon

De relatie tussen Nuon en Continuon is een steeds terugkerend thema. De afhankelijkheid van Nuon heeft voor Continuon veel gevolgen. Deze relatie draagt bij aan het belang van de positionering van Continuon maar zorgt ook voor een aantal knelpunten.

Afhankelijkheid van Nuon

Een groot knelpunt voor Continuon is de afhankelijkheid van Nuon. Continuon lijkt in veel gevallen vrij in haar doen en laten. Maar Nuon houdt altijd een oogje in het zeil. Tijdens de positioneringgesprekken werden bijvoorbeeld een aantal managers ter verantwoording geroepen bij Nuon. O.a. de manager Marketing & Verkoop moest komen uitleggen wat ze precies van plan waren. Dit beperkt de bewegingsruimte van Continuon.

Duidelijk is dat de belangen van Continuon en Nuon botsen. Voor Continuon is het van belang dat zij zich relatief zelfstandig positioneert. Voor Nuon is Continuon een belangrijk onderdeel van de organisatie onder andere vanwege de genoemde splitsingswet. Daarom heeft Nuon ervoor gezorgd dat Continuon sterk verankerd is in de organisatie van Nuon, door middel van de inzet van serviceproviders (zie pagina 1-10). Hierdoor is een afhankelijkheidrelatie tussen Nuon en Continuon ontstaan waarin Nuon de boventoon voert.
Botsende belangen

Ik kwam hier voor het eerst mee in aanraking tijdens een bijeenkomst bij Publicis van Sluis Consultants. Hierbij werden de opties besproken om Continuon krachtig op de kaart te zetten. Één van de beste tijdstippen was tijdens de besprekingen van de splitsingswet in de 2e kamer. De netbeheerders zouden op dat moment volop in de belangstelling staan. Een ideaal moment om Continuon voor te stellen. Helaas viel deze optie meteen af, dit zou nooit toegestaan worden door Nuon. Nuon wil namelijk niets weten van de splitsingswet. Een duidelijk voorbeeld van botsende belangen binnen de organisatie.

Diplomatiek

Hoe kan Continuon hier nu mee omgaan? Momenteel heeft Continuon gekozen voor de diplomatieke route. Men doet het rustig aan met de communicatie en dus de positionering. Dit is mijn ogen de beste oplossing in deze situatie. De splitsingswet heeft aardig wat vertraging opgelopen terwijl de overige werkzaamheden van Continuon wel doorlopen. Afwachten tot er een beslissing valt is geen optie.

Mijn advies voor Continuon hierbij is ‘weet wat je zegt, zeg niet wat je weet’. Continuon is officieel wel een dochter van Nuon, maar dit hoeft je niet aan de grote klok te hangen. Hoe meer je dit op de achtergrond laat hoe beter voor het merk Continuon. Wanneer je actief benadrukt dat Continuon een dochter is van Nuon laat je publiek dit beeld moeilijk los. Ook in mijn productcommunicatieplan en bij het schrijven van de teksten van de website heb ik hier zoveel mogelijk rekening mee gehouden. Nuon wordt zo daarin zo min mogelijk genoemd.
Overeenkomst in naam en kleur
Een belangrijk knelpunt voor de branding van Continuon is de naamovereenkomst met Nuon. Omdat Continuon officieel een dochter is van Nuon zit er ook een zekere overeenkomst in de merknamen. Continuon zorgt ervoor dat Nuon continu zijn energie kan leveren, Continu Nuon = Continuon.

Het publiek ziet nu twee bedrijven die werkzaam zijn in de energiewereld, met sterk op elkaar gelijkende namen. Dit is misschien wel het grootste knelpunt voor Continuon. Voor veel mensen is het verschil tussen de netbeheerder en energieleverancier al moeilijk te zien, laat staan tussen de namen Nuon en Continuon. Een naamsverandering is echter geen optie. Hier zou Nuon nooit mee instemmen.
Ook in het kleurgebruik zit een overeenkomst tussen Nuon en Continuon. Allebei maken ze gebruik van de kleur paars. Nuon gebruikt hierbij nog een gele kleur, Continuon vooral wit. Bij de nieuwe website is al afgesproken dat er absoluut geen geel in mocht voorkomen (ook niet als achtergrondkleur). Jammer genoeg is in mijn ogen door alleen paars te gebruiken de kleurovereenkomst nog te groot.
Wel duidelijk voor werknemers

Ik liep zelf al redelijk vlot tegen dit probleem aan. In de eerste weken van mijn stage versprak ik me regelmatig. Na verloop van tijd is dit bij mij echter weggeëbd. Pas toen ik in een bespreking zat met mijn stagedocente kwam het probleem weer bij me boven. Mijn stagedocente moest me er zelfs op wijzen. Voor medewerkers is dit knelpunt simpel te overzien, zij werken er immers dagelijks mee. Maar mijn stagedocente had er nog steeds moeite mee.
Onderscheid en herhaling

Mijn advies is om veel te communiceren, vooral de inzet van thema-communicatie
 is belangrijk. Onderscheid en herhaling zijn hierbij de toverwoorden. Thema-communicatie is, in tegenstelling tot actie-communicatie, gericht op de langere termijn en probeert vooral de kennis en houding van de doelgroep te beïnvloeden.

Wanneer je jezelf niet alleen van je concurrenten maar ook van je moederbedrijf dusdanig onderscheidt en opvalt, is het voor het publiek moeilijker om de link te leggen. Hoe vaker je dit doet des te meer zal het publiek Continuon als een zelfstandig merk zien. De associatie met Nuon zal dan minder snel gemaakt worden. Het is dan wel van het grootste belang dat de relatie met Nuon zover mogelijk naar de achtergrond gedrukt wordt. Een stap is hierin al gezet door de huisstijl dusdanig aan te passen zodat de meeste overeenkomsten met Nuon niet meer te zien zijn. Jammer genoeg mocht de paarse kleur niet vervangen worden, dit is dan ook in de huisstijl het enige wat nog enigszins te koppelen is aan Nuon. Wat in mijn ogen daar een goede omweg voor is, is om meer blauw in de huisstijl toe te voegen en veel gebruik te maken van foto’s. Bij de website is dit al gebeurd, er wordt veel gebruik gemaakt van blauw als ondersteunende kleur en foto’s voor de aankleding. De website heeft hierdoor een eigen smoel gekregen.
3.2 Continuon Marketing & Verkoop

Marketing speelt een steeds belangrijkere rol binnen Continuon. Door de ontwikkelingen rondom de liberalisering, zoals het vrije domein, en de mogelijke splitsing neemt de concurrentie toe. Dit begint ook door te dringen binnen Continuon. In 2004 besloot men dan ook om een afdeling Marketing & Verkoop op te richten, in maart 2005 is een marketing manager aangesteld, drs. Nancy Kabalt. Marketing speelt dus nog maar kort een rol binnen Continuon. Het besef dat marketing een belangrijkere rol speelt binnen de organisatie groeit wel.
2005 had als speerpunt ‘account control’, oftewel grip krijgen op de klant. Wie is de klant, wat doet de klant en wat wil de klant van ons? Voor 2006 is het speerpunt ‘pro-actieve benadering
’. Een pro-actieve benadering wordt binnen Continuon gezien als het nemen van het initiatief bij het benaderen van de klant en het actief meedenken met de klant. Voorheen kwam bijvoorbeeld de account manager alleen als de klant een probleem had, is het nu zijn taak om deze problemen te signaleren en eventueel zelfs te voorkomen.
Weinig ervaring
De korte geschiedenis van de afdeling Marketing & Verkoop is een duidelijk teken dat er weinig ervaring is met marketing binnen Continuon. Veel van de medewerkers hebben een technische achtergrond. Daarnaast komt Continuon uit een monopolistische markt. Voorheen was Continuon de enige netbeheerder in haar regio. Met het ontstaan van het vrije domein kreeg Continuon concurrentie. Koppel de technische achtergrond aan een monopolistische houding en concurrerend werken wordt lastig. Binnen Continuon wordt klantgericht denken vaak geassocieerd met het bieden van de laagste prijs. Deels is dit ook wel een van de klantwensen, maar goede service en een dienstverlener die meedenkt, tellen ook mee. Vaak kan dit zelfs de doorslag geven als het prijsverschil niet significant is. Dit besef moet nog groeien binnen Continuon.

De heidag

Ik liep hier tegenaan tijdens een heidag van de afdeling Marketing & Verkoop. Tijdens deze dag werd er in groepsverband gewerkt aan het vaststellen van businessplannen voor 2006. De oplossingen die boven tafel kwamen op marketing en communicatiegebied waren vooral op middelen gericht. Juist de strategische blik bleef achterwege. Nancy Kabalt vatte het treffend samen; ‘marketing voor beginners’. Veranderende wetgeving is bijvoorbeeld vooral voor de klanten van Continuon moeilijk. De oplossing werd dan ook gezien in een nieuwsbrief. Andere oplossingen kwamen niet aan bod, terwijl er veel meer mogelijkheden zijn die misschien beter bij de klant en Continuon passen. Een pro-actieve actie kan bijvoorbeeld zijn om als account manager bij de klant langs te gaan en zelf de wijzigingen uit te leggen.
Ontastbaar

Dit komt in mijn ogen vooral door de ontastbaarheid van de strategische kant van marketingcommunicatie. Wanneer je geen eerdere ervaring hebt met marketingcommunicatie zie je alleen de eindproducten. De strategische achtergronden van deze activiteiten blijven vaak achterwege. Bijvoorbeeld het belang van een huisstijl wordt vaak gezien als identificatiemiddel. ‘Daarmee laat je zien dat alles van dezelfde afzender komt.’ De huisstijl kan echter ook je merkboodschap duidelijk maken of de kernwaarden van het bedrijf uitstralen. Medewerkers zien dit niet als ze niet weten dat dit erin kan zitten. De oplossing van dit probleem zit hem dan ook in interne communicatie. Benadruk het belang van de marketingcommunicatie, waarom doe je wat je doet? Hierdoor ontstaat intern draagvlak voor je activiteiten.
Dit gebeurt in mijn ogen nu te weinig. Een nieuwe huisstijl is bijvoorbeeld een behoorlijk ingrijpende wijziging voor een organisatie. Continuon heeft dit uitgelegd door middel van een ‘broad sheet’. Dit is een soort brochure waarin uitgelegd wordt wat je doet en waarom. Medewerkers vonden deze ’s ochtends op hun werkplek. Een persoonlijke presentatie had hoogstwaarschijnlijk al meer effect gehad, medewerkers kunnen dan vragen stellen. Interactie is noodzakelijk om mensen te kunnen overtuigen.
Onbewuste tegenwerking

Onbewuste tegenwerking is een knelpunt dat voortvloeit uit de beperkte ervaring met marketingcommunicatie. Zoals gezegd denken de meeste medewerkers snel in middelen. Continuon werkt vaak op basis van projectwerk, medewerkers werken hierbij vaak zelfstandig. Zij kiezen er dan ook vaak voor om zelfstandig middelen te ontwikkelen. Er worden in eigen beheer brochures en documenten ontwikkeld. Het gevolg is dat er verschillende stijlen circuleren. Binnen Continuon zijn hierover geen duidelijke afspraken gemaakt, de werknemer heeft uiteindelijk zelf de verantwoordelijkheid en werkt dus ook vanuit zijn eigen visie.
De continuïteit van de merkontwikkeling komt daarmee in het gedrang. Onbewust worden de marketingcommunicatieactiviteiten tegengewerkt. Juist de continuïteit is van belang bij de merkenbouw, herhaling zorgt voor ingesleten paden in het brein van de consument. Hoe vaker iemand een bepaalde associatie legt met een merk, hoe beter dit blijft hangen. Bij steeds wijzigende communicatie-uitingen komt dit associatiepatroon in gevaar.
‘Stijlvolle’ saleskit

Ik liep hier tegenaan toen ik bezig was met de ontwikkeling van de saleskit voor de account managers. In deze map zit een groot deel van de documenten en brochures die Continuon gebruikt als ondersteuning bij het verkooptraject. Wanneer je de originele versie doorbladert kom je verschillende stijlen tegen. Het gevolg is een ‘stijlvolle’ saleskit, een map die overloopt van de verschillende stijlen. Mijn taak was om de saleskit in de nieuwe huisstijl te ontwikkelen. Hiervoor had ik echter alle digitale documenten nodig. Toen werd mij ook duidelijk waarom er sprake was van een ‘stijlvolle’ map.

Bijna iedere afdeling beheert zijn eigen documenten. Het heeft me daarom ook enkele weken gekost om de inhoud van de map redelijk op orde te krijgen, maar nog steeds zijn er documenten die over niet al te lange termijn vervangen worden.
Volgens mij is de oplossing om naast het benadrukken van het belang van marketingcommunicatie ook het belang van uniforme communicatie duidelijk te maken. Een ‘marketingcommunicatie​protocol’ is een stap in die richting. Marketingcommunicatie moet zoveel mogelijk bij activiteiten betrokken worden. Op die manier kan men een oogje in het zeil houden en zorg dragen voor een continue communicatiestijl. Het aanstellen van ‘huisstijlbewaking’ is daarbij een essentiële stap.
Strategische doelstellingen

Voor de subafdelingen binnen Marketing & Verkoop zijn voor 2006 businessplannen opgesteld. Dit is de eerste keer dat voor alle subafdelingen deze plannen worden opgesteld. Marketing was de eerste subafdeling die doelstellingen opstelde. De doelstellingen van deze plannen zijn nog redelijk algemeen, SMART
 zijn deze doelstellingen nog zeker niet.

Dit staat de ontwikkeling van een sterk merk in de weg. Het is als navigeren met alleen een plaatsnaam, je weet waar je heen wil. Je weet alleen niet waar het plaatsje ligt, wanneer je wilt aankomen en wie er mee gaan. Éénmaal onderweg weet je ook niet of je goed gaat. Net zoals je een huis niet bouwt zonder tekening, bouw je ook geen merk zonder doelstellingen.

Ik liep vooral tegenaan met het opstellen van mijn productcommunicatieplan. Vanuit de theorie en het projectmatig werken is mij geleerd om doelstellingen op te stellen. Zonder doelstellingen is het moeilijk plannen maken. Ik was dan ook uitermate verbaasd dat dit binnen Continuon niet gebeurde. Uiteindelijk heb ik wel doelstellingen opgesteld. Deze waren minder SMART dan ik ze zou willen hebben. Een precieze doelgroepomvang heb ik bijvoorbeeld nooit kunnen vaststellen.
Een routekaart

De oplossing lijkt hier voor de hand liggend. Stel duidelijke plannen op. Hiervoor moet Continuon weten wat men wil en wat de klant verwacht. Het in kaart brengen van de markt en het opstellen van een duidelijke missie zijn van belang. Dit is een startpunt om doelstellingen te formuleren. Deze doelstellingen kun je dan zien als een routeplanner, via de snelweg of via plattelandswegen? Hier kun je dan ook duidelijk je activiteiten op afstemmen en de doelstellingen SMART opstellen.

Databases
Een van de oorzaken van het ontbreken van SMART doelstellingen ligt bij de klantendatabase. Er is sprake van verschillende lijsten waarvan de gegevens niet helemaal met elkaar matchen. Zonder basisgegevens is het natuurlijk ook lastig om doelstellingen op te stellen. Terugkomend op het navigeren, je weet je eindbestemming. Vervolgens wil je je route op gaan stellen, maar je komt erachter dat je kaart ontbreekt of dat deze niet meer klopt. Kom je dan wel aan?
Brandend water

Ook hier liep ik tegenaan bij het maken van mijn productcommunicatieplan. Ik wilde een overzicht van het aantal klanten in verschillende segmenten. De beheerder van de database keek me aan alsof hij water zag branden. Hij had zelf de grootste moeite gehad om een correspondentielijst op te stellen, hij had hierbij drie verschillende lijsten moeten gebruiken en was er enkele dagen mee aan de slag geweest. Uiteindelijk bleek zijn werk voor niets geweest want de adressen en contactgegevens waren verouderd. Een overzicht van de segmenten was niet voor handen, deze gegevens waren nog niet in de database aanwezig.

Één database

De oplossing lijkt ook hier voor de hand liggend. Breng in ieder geval alle grootverbruikklanten onder in één databasesysteem. Eventuele wijzigingen zijn dan meteen doorgevoerd voor iedereen, de kans op fouten neemt significant af. Het afleiden van gegevens uit de database wordt ook een stuk makkelijker en dit vergroot weer de mogelijkheden voor het opstellen van strategische doelstellingen.

Segmentatie

Één van de eerste actiepunten van de marketingmanager was het segmenteren van de doelgroep. Dit was voor haar een uitgangspunt om goede marketing te kunnen bedrijven. Deze segmentatie had vooral betrekking op de markt voor grootverbruikers (voor uitleg zie pagina 2-16) Deze segmentatie verloopt echter nog moeizaam. In de databases die nu gehanteerd worden is bijvoorbeeld geen ruimte voor deze segmentatie. Daarnaast is de segmentatie volgens mij alleen doorgevoerd binnen de afdeling Marketing & Verkoop van Continuon. Serviceprovider Network Connections maakt hier volgens mij geen gebruik van. Ook is binnen de afdeling Marketing & Verkoop nog niet bij iedereen duidelijk hoe de segmenten in elkaar zitten.
Daarnaast zit er tussen de segmenten nogal wat overlap. Één van de segmenten is bijvoorbeeld het segment ‘Tuinders’. Een ander segment is: ‘Terugleveranciers’, klanten die zelf energie opwekken en deze transporteren via het net van Continuon. Sommige tuinders hebben ook een eigen Warmtekracht koppeling (WKK) waarmee zij energie opwekken. Tot welk segment behoren zij dan?

Website en product communicatieplan

Ik heb hier veel me te maken gehad tijdens de ontwikkeling van de website en het schrijven van mijn communicatieplan. Voor de website was de insteek om ingangen per segment te maken. Voor ieder segment moest een beschrijvende tekst komen. Na navraag heb ik verschillende verklaringen gekregen van verschillende medewerkers van Marketing & Verkoop.

Ook voor mijn product communicatieplan ben ik hiermee in aanraking gekomen. In dit plan heb ik ook apart voor segmenten activiteiten gepland. Hierbij was het voor mij wel van belang hoe groot ieder segment was en wat voor klanten daar nu precies in zaten. Helaas is dit nooit helemaal duidelijk geworden, onder andere door een database die hier nog niet op aangepast was en het ontbreken van een duidelijke omschrijving.

Duidelijke omschrijving en database

Ik heb al als advies gegeven om één database aan te houden. In deze database moet in mijn ogen ook een manier worden ingebouwd om de segmentatie door te voeren. Hiermee voorkom je de moeilijkheden die je nu hebt voor het segmenteren van de totale klantgroep.
Om tot die segmentering te komen moet er wel een duidelijke omschrijving komen van die segmenten. Hierdoor wordt het makkelijker om klanten in te delen en kunnen er geen misverstanden bestaan tussen medewerkers onderling.
3.3 Samengevat

Kort samengevat komen we dus tot de volgende lijst met knelpunten die een sterke branding in de weg kunnen staan;

Nuon en Continuon
· Afhankelijkheid van Nuon
· Continuon is een dochter van Nuon. Nuon wil dit graag zo houden.

· Enige optie is om onafhankelijk te communiceren, dus Nuon zoveel mogelijk achterwege laten. Daarnaast moet Continuon meer communiceren.
· Overeenkomst in naam en kleur
· Nuon en Continuon hebben veel overeenkomsten in naam en kleur. Verwarring is makkelijk.

· Oplossing is toevoeging van blauw als ondersteunende kleur. Daarnaast meer communiceren en daarbij zorg dragen voor onderscheid.
Marketing & Verkoop
· Weinig ervaring

· Medewerkers blijven vaak op een basisniveau hangen voor marketing. Zien vaak de strategische achtergrond niet.

· Achtergronden communiceren zodat medewerkers dit ook zien is een goede oplossing.
· Onbewuste tegenwerking

· Door het niet zien van de strategische achtergrond werken medewerkers eigen middelen uit. Hierdoor ontstaan verschillende stijlen en weken medewerkers de marketingactiviteiten onbewust tegen.

· Naast uitleggen achtergrond van marketing ook een marketingcommunicatie​protocol opstellen. Medewerkers hebben dan een leidraad.
· Strategische doelstellingen

· Er zijn geen meetbare strategische doelstellingen opgesteld. Branding is daarom nu als het navigeren zonder geplande route, alleen de eindbestemming is bekend.

· Opstellen van duidelijke planningen met SMART doelstellingen is mijn advies om richting te geven aan je werkzaamheden.
· De database

· De databases kloppen niet. Routeplanning wordt een stuk moeilijker, het is als navigeren met een niet kloppende kaart of zelfs zonder kaart.

· Mijn advies om één database op te stellen. Hiermee voorkom je verschillen en het afleiden van gegevens gaat een stuk sneller.

· Segmentatie

· De segmentatie is niet doorgevoerd in de databases en ook niet helemaal duidelijk.

· Mijn advies is om een duidelijke segmentatierichtlijn op te stellen en ook te zorgen dat deze in de database verwerkt kan worden.

3.4 Het 7s McKinsey model

Om mijn eigen bevindingen meer structuur te geven heb ik ook gekeken naar het 7s McKinsey model
. Dit is een model dat specifiek is gericht op branding. De 4 p’s (Product, Prijs, Plaats en Promotie) vormen vaak de basis voor pure productmarketing. Maar ontwikkelingen staan niet stil. De nadruk ligt niet meer op producten, maar op diensten. Daarom heeft McKinsey het 7s model ontwikkeld. Dit model is erop gericht om de effectiviteit van een dienstenorganisatie te analyseren.
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Figuur 2, Het 7s McKinsey model
Ik heb hiervoor gekeken omdat dit model verder kijkt dan de basis van de marketing. Een merk is meer dan alleen een label op een product. De hele organisatie achter dat product is van invloed op het merk. Daarom vind ik het belangrijk om ook deze kant van het merk mee te nemen. 

3.5 De S’en

De eerste drie S´en noemt McKinsey de ‘Hard S’s’. Dit zijn zaken die meer tastbaar zijn.

Strategy
De koers en de reikwijdte van de organisatie voor de lange termijn, meestal gedefinieerd in een missie en een visie of een corporate story.
De koers die Continuon vaart is af te leiden uit de missie
. ‘Continuon Netbeheer is een vooraanstaande leverancier van aansluit- en transportdiensten voor elektriciteit en gas tegen een optimale prijs/kwaliteit verhouding gezien de lokale omstandigheden en daarbij evenwichtig de belangen behartigend van de stakeholders (aandeelhouder, klanten, medewerkers en omgeving) en gebruikmakend van de mogelijkheden van de elektriciteits- en gaswet’.
Uit deze missie kun je opmaken dat Continuon een neutrale missie heeft. Men wil een ‘vooraanstaande’ netbeheerder zijn, maar een doelstelling is hieruit niet af te leiden. Deze missie zal een medewerker weinig duidelijkheid verschaffen, wat wil Continuon?
Naast een missie is een visie een koersgevende factor voor de medewerkers. Wat de organisatie wil bereiken staat in de missie, wat je dan wel en niet kan maken staat in de visie beschreven. Continuon heeft echter geen vaste visie omschreven. Ik denk dat dit een gemiste kans is. Bij een marketinggeleide organisatie is het vooral belangrijk om te weten hoe je bijvoorbeeld met je klanten omgaat. Gaat de klant voor alles, of is het milieu een beperkende factor?
Onconsistent

Tijdens de ontwikkeling van de saleskit en het schrijven van de website werd dit voor mij duidelijk. Bij de saleskit was er veel verschil in de kwaliteit van de documenten en de schrijfstijl. Ook de antwoorden die ik kreeg op vragen voor de website waren verschillend. Waar de ene medewerker alle mogelijke informatie gaf, kreeg ik van de andere een summier antwoord. Nu was ik zelf ook een medewerker, misschien dat dit het verschil verklaart. Maar wanneer een stakeholder ook op deze manier benaderd wordt schiet zijn of haar beeld van Continuon alle kanten op.
Duidelijke koers

Wil Continuon een sterk merk worden dan zal de koers duidelijk moeten zijn, waar willen we naartoe? Een duidelijke koers geeft richting aan je activiteiten. Hierdoor kan je een consistente koers varen en consistent bouwen aan een sterk merk. Een bedrijf zonder duidelijke koers kan zich in alle richtingen ontwikkelen. Wanneer medewerkers hier ook van op de hoogte en er van overtuigd zijn zullen zij ook volgens deze koersbepaling werken. Alleen dan zullen zij bewust en onbewust meebouwen aan het merk.

Structure

De feitelijke opbouw van de organisatie en de verhoudingen en relaties binnen de organisatie; de verschillende afdelingen, rapportage lijnen, specialisaties en verantwoordelijkheden.
Continuon is opgebouwd volgens het volgende organigram;
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Figuur 3, Organigram Continuon
Alle afdelingen leggen verantwoording af aan de Directie. Deze directie is in principe onafhankelijk en hoeft alleen verantwoording af te leggen aan de raad van commissarissen. Nuon houdt echter wel een dikke vinger in de pap. Dit staat niet in het officiële organogram omdat Continuon wettelijk gezien losstaat van Nuon.

Verder is het is een standaard bedrijfsopbouw. Iedere afdeling wordt geleid door een manager die ook deelneemt aan het Management Team. Naast deze afdelingen maakt Continuon nog gebruik van verschillende serviceproviders van Nuon (voor een overzicht zie pagina 1-10). Deze zetten zich in voor Continuon op het gebied van verkoop, aanleg, storingen en onderhoud en voor een groot deel van de klantcontacten. In de inzet van de serviceproviders zit voor Continuon het grootste probleem.
Serviceproviders en Nuon
De indeling van Continuon zelf zal geen problemen opleveren bij het bouwen van een sterk merk. De moeilijkheden beginnen bij de serviceproviders. De serviceproviders zijn onderdelen van Nuon, dit stralen ze ook uit. Wanneer een klant bijvoorbeeld een storing meldt, neemt hij contact op met Continuon, maar de monteur die de storing komt oplossen is van Nuon. De verwarring die kan ontstaan moge duidelijk zijn.

Deze situatie is natuurlijk verre van ideaal. Een oplossing is niet makkelijk te vinden. Continuon is nu eenmaal afhankelijk van Nuon en niet alle werkzaamheden van de serviceproviders zijn in opdracht van Continuon.

Thema-communicatie

Door middel van communicatie is hier een weg omheen te vinden. Er ontstaat nu verwarring tussen Nuon en Continuon, je belt met de één en de ander staat aan de deur. Het is al moeilijk voor mensen om Nuon en Continuon uit elkaar te houden. De onbekendheid van Continuon is hier grotendeels debet aan.
Door middel van thema-communicatie
 is deze verwarring grotendeels weg te nemen. Thema-communicatie is geschikt voor het beïnvloeden van kennis en houding van je doelgroep. Het is echter wel een middel voor lange termijn doelstellingen. De verwarring tussen Nuon en Continuon is dus ook niet in één dag weg te nemen. Het duurt lang voor de ‘paden’ ingesleten zijn in het brein van de mensen.

Systems
Formele en informele procedures en protocollen die de alledaagse activiteiten beheren, van management informatie systemen tot de klantcontact momenten (verkoopsystemen, call-centres, website, etc.)
De procedures die er gevolg worden binnen Continuon zijn behoorlijk complex. Er bestaan hiervoor zelfs routekaarten. Grotendeels wordt deze complexiteit veroorzaakt door de samenwerking met de serviceproviders van Nuon. Sommige taken liggen bij Continuon zelf en andere weer bij de serviceproviders. Zeker als je zoals ik relatief nieuw bent binnen de organisatie is het moeilijk om hier grip op te krijgen. Tijdens het schrijven van de website liep ik hier behoorlijk hard tegenaan. Wie beheerde welke gegevens en bij wie kon ik terecht voor welke vragen? Continuon heeft hier handig op ingespeeld voor klantvragen. Wanneer een klant zich meldt bij één van de ingangen van Continuon (via de telefonische helpdesk, e-mail, etc) staat op die kaart hoe hij of zij verder gestuurd moet worden binnen de organisatie.
Bruikbaarheid

Andere systemen, zoals databases, die Continuon gebruikt zijn nog niet optimaal. Ik heb al aangegeven dat één van de grote knelpunten het ontbreken van een goede en accurate klantendatabase is. De database is nu niet meer dan een verzameling gegevens, er is niet echt sprake van een bruikbare tool in mijn ogen. Het vergaren van gegevens en het maken van een overzichtelijke presentatie van die gegevens neemt veel tijd in beslag. Dit moet makkelijker kunnen waardoor de bruikbaarheid van dit systeem ook toeneemt.

Daarnaast was de oude website van Continuon stil, het had meer weg van een digitale brochure dan van een interactieve site. Ik heb gelukkig mee mogen werken en denken aan de nieuwe site. Ik kan dan ook oprecht zeggen dat er sprake is van een grote verbetering. De meeste doelgroepen hebben een eigen ingang en zij kunnen meteen actie ondernemen. De website is nu een stuk verder dan alleen een digitale brochure. De toekomstige updates die gepland staan kunnen dit alleen nog maar verbeteren.
De ruggengraat

Waarom is dit nou belangrijk voor het merk? Consistentie is het toverwoord bij merkenbouw. Hoe beter je interne organisatie in elkaar steekt hoe consistenter je naar buiten treedt. De routekaart van Continuon zorgt er bijvoorbeeld voor dat een klant altijd via dezelfde weg door Continuon wandelt. Een goede database zorgt ervoor dat je klanten op de juiste manier kan benaderen en bijvoorbeeld dezelfde en juiste contactpersoon aanschrijft. Systemen die de organisatie moeten ondersteunen zijn als de ruggengraat van je merk. Zonder deze systemen zou je organisatie levenloos zijn en geen houvast hebben.
De overige vier S’en zijn minder tastbaar en hebben meer met cultuur van doen. McKinsey noemt dit de ‘Soft S’s’.

Skills
De capaciteiten en competenties die binnen het bedrijf bestaan, wat doe je het best?

De capaciteiten van Continuon concentreren zich vooral op netbeheer. De meeste kennis en kunde zijn gericht op de aanleg, instandhouding en innovatie van het netwerk. Dit doet Continuon al jarenlang en als één van de beste van Nederland. Vooral innovatie speelt hierin een grote rol. 

Continuon speelt veel in het grijze gebied van de wet om zo de klant beter ten dienst te zijn. Dit heeft vaak tot nieuwe of gewijzigde regelgeving van de DTe geleid, zowel met positieve als negatieve gevolgen voor Continuon. Hierin ligt vooral de kracht van Continuon. In mijn ogen is dit ook een punt dat zeer zeker door Continuon benadrukt moet worden.

De skills die ontwikkeld moeten worden liggen vooral op het gebied van Marketing & Verkoop. Continuon heeft meer en meer te maken met een commercialiserende markt. Op die markt is Continuon één van de meest ervaren spelers voor netbeheer, alleen heeft men nog nooit te maken gehad met concurrentie. Dit is het grote manco voor Continuon.

Marketing oppoetsen

De afdeling Marketing & Verkoop bestaat nog maar kort. De ervaring met marketing ontbreekt en medewerkers nemen nog vaak zelf het heft in handen. Voor de bouw van een sterk merk is het juist van belang om goede en consistente marketing te bedrijven. Marketing moet opgepoetst worden. De medewerkers hoeven echter niet allemaal marketingprofessional te worden. Zolang zij de achtergronden en motivaties voor marketing begrijpen en weten hoe ze hiermee om moeten gaan komt dit het merk Continuon ten goede.
Shared values
De normen en waarden binnen het bedrijf, dit is vaak een voortvloeisel op de missie/visie van het bedrijf.

De visie van Continuon is nooit echt vastgelegd. Er heerst binnen Continuon wel een bepaalde gedachte over normen en waarden. Ik heb hier alleen niet mijn vinger op kunnen leggen. Men gaat normaal en respectvol met elkaar om. Er is wel sprake van een bepaalde interne politiek. Deze heeft echter meer betrekking op de relatie met Nuon dan met de interne verhouding binnen Continuon. Daarnaast heb ik wel gemerkt dat er nogal wat bureaucratie binnen Continuon heerst. Medewerkers zijn vaak wat schuchter om beslissingen te nemen. Er is niet echt sprake van ‘durf’ bij de werknemers.
Tenen trappen

Tijdens de ontwikkeling van de saleskit kwam dit sterk naar voren. Er is bijvoorbeeld een werkgroep ‘formulieren’. Deze groep bekijkt alle formulieren en past deze zonodig aan. In mijn optiek moet zoiets niet meer dan een week in beslag nemen. Sommige formulieren lieten echter meerdere weken op zich wachten, bij andere formulieren heb ik zelfs niet eens meer meegemaakt dat er een beslissing was genomen.

Deels komt dit doordat er ook overleg gevoerd moest worden met de serviceproviders. Het leek wel alsof Continuon bang was om op de tenen van de serviceproviders te trappen. De serviceproviders werken echter voor Continuon en niet andersom, dit besef moet denk ik groeien binnen Continuon. Continuon moet meer aan zichzelf en zijn klanten denken.
Wat heeft dit met het merk Continuon te maken? Een ketting is zo sterk als zijn zwakste schakel. Continuon moet dan ook zorgen voor een sterke ketting. Doordat Continuon nog teveel toe wil geven aan de serviceproviders wordt de ketting op dit punt zwak, en dus de organisatie en het merk in zijn geheel.
Staff
Het menselijk kapitaal van het bedrijf en hoe ze opgeleid, getraind en gemotiveerd worden.

Continuon is bedrijf dat werkt met hoogwaardige techniek. Dit heeft als gevolg dat een merendeel van het personeel een technische achtergrond heeft op een redelijk hoog niveau. Men is zeer kundig en krijgt ook regelmatig trainingen en cursussen om bij te blijven. Daarnaast wordt er ook regelmatig aan teambuilding gedaan, vaak in combinatie met workshops en overleg. Een voorbeeld is een ‘heidag’. Op het Nuon College wordt een dag uitgetrokken voor overleg, een gezamenlijke activiteit en een borrel. Op dit Nuon College worden ook verschillende cursussen gegeven die nuttig zijn voor de medewerkers van Continuon.

Motivatie door missie en visie

De motivatie van medewerkers is een punt waar Continuon goed op scoort. De medewerkers worden regelmatig toegesproken door het management en er worden vaak lunch- en ontbijtbijeenkomsten gehouden waar de resultaten besproken worden. Medewerkers zien de vruchten van hun arbeid en worden aangespoord om het nog beter te doen.

Deze bijeenkomsten en trainingen zijn een mooi moment om de missie en visie te verkondigen bij de medewerkers. Juist op deze momenten is het van belang om te laten zien welke koers je vaart. Je kunt medewerkers enorm motiveren met resultaten, mensen willen graag zien wat ze bereikt hebben en krijgen hier graag complimenten over. Geef ze echter nog een duidelijke doelstelling en een goede visie waaraan ze houvast hebben en de motivatie zal nog verder stijgen. De medewerkers zien niet alleen wat ze doen maar ook waarvoor ze het doen.

Een mooi voorbeeld hiervan was de bespreking van de businessplannen van 2006. Als afwisseling werd er een quiz gehouden waarin klantgerichtheid centraal stond. Klantgerichtheid is een van de imago-elementen die in de nieuwe campagne naar voren moet komen. Alle aanwezigen moesten gaan staan en bij een foute vraag werd je meteen uitgeschakeld. Iedereen was gemotiveerd en er heerste een gezellige, informele sfeer. Jammer genoeg was de uitslag nogal tekenend voor de houding binnen Continuon. De vier personen die alle vragen goed hadden, waaronder ik, waren tijdelijke krachten (1 stagiaire en 2 trainees) en iemand die net overgeplaatst was vanuit Nuon. De meeste andere werknemers vielen al bij de eerste vragen af.
Style
De stijl van leidinggeven van het top management en de algemene manier van aanpakken van het bedrijf. Ook dit is vaak een voortvloeisel op de missie/visie.
Omdat Continuon jarenlang geen concurrentie heeft gekend is er vooral naar de technische kant van het product gekeken. De klant had hierbij weinig keus, het was slikken of stikken. Continuon is nu een omslag aan het maken om meer klantgericht te denken. Men moet ook wel, vooral op de grootzakelijke markt is de concurrentie toegenomen. Klanten kun je namelijk ook verliezen, en dit gebeurt nu nog regelmatig. De stijl van Continuon is nog teveel monopolistisch. Continuon maakt op dit moment al ontwikkelingen door in deze richting. Product management en innovatie zijn erop gebrand om juist in dit commerciële gedeelte van de markt nieuwe initiatieven te ontplooien. Het uitgangspunt hierbij is om alles binnen te halen, Continuon gaat voor de 100%
. Dit kan echter niet zonder gevolgen blijven.
Commerciële stijl

Een commerciëlere houding is daarom voor Continuon belangrijk om ook in de grootzakelijke markt overeind te blijven en eventueel terrein terug te winnen. Zoals gezegd zijn de missie en visie hierin belangrijke peilers om deze stijl uniform te houden. De afdeling Marketing & Verkoop zit nu in een veranderingsproces naar een meer commerciële houding. Andere afdelingen zijn hier veel minder mee bezig. Juist door een duidelijke missie en visie te ontwikkelen, hanteren volgens mij ook de andere afdelingen dezelfde waarden en stijl. Voor het merk betekent dit dat je consistent bent in je handelen en je dus over een lange tijd hetzelfde beeld vasthoudt. Een merk bouw je niet in één dag, dit heeft tijd nodig. Wanneer je tussendoor van stijl verandert, verandert ook het beeld van de consument en zal je nooit een sterk merk worden.
3.6 Samengevat
De zeven punten zijn van invloed op elkaar. In combinatie vormen ze dan ook een effectief framework om de organisatie en de activiteiten te beoordelen en te analyseren. In een marketinggeleide organisatie kunnen ze gebruikt worden om te bekijken hoe die organisatie werkt aan een unieke positie in het brein van de consument.

Uit het model van McKinsey zijn de volgende ontwikkelingen naar boven gekomen;

· Strategy
· Binnen Continuon ontbreken een duidelijke missie en visie.
· Hierdoor is Continuon niet altijd consistent in het handelen waardoor een consistent merkbeeld moeilijk te handhaven is.

· Structuur

· Binnen de organisatie van Continuon zie ik geen problemen, de problemen zitten in de relatie met Nuon en de serviceproviders.

· Er ontstaat verwarring doordat Continuon nu onbekend is. De scheiding tussen Nuon en Continuon is niet duidelijk, serviceproviders versterken dit.

· Systems

· Complexe systemen en de mindere bruikbaarheid van de systemen zijn hier het grootste struikelblok.
· De database is in mijn ogen slecht bruikbaar. Doordat deze onaccuraat en niet up-to-date is zijn gegevens moeilijk te verwerken en neemt dit teveel tijd in beslag.

· De website en routekaart zijn goede ontwikkelingen. De website is nu echt nuttig voor de bezoekers. De routekaart zorgt voor een consistente route voor klanten binnen Continuon. De klant gaat niet meer van het kastje naar de muur maar komt op de juiste plek.

· Skills

· Technisch zijn de skills binnen Continuon zeer goed. Marketing is echter een achterblijver.

· Onbewust werken medewerkers het marketingbeleid tegen. Medewerkers bewust maken van de argumenten en achtergronden van marketing kan deze tegenwerking opheffen.

· Shared values

· Binnen Continuon heb ik geen vaste waarden kunnen ontdekken. Dit komt volgens mij deels door het ontbreken van een vaste visie. Wat ik wel zag was bureaucratie en het gemis aan durf.

· Het gemis aan durf ligt volgens mij ten grondslag aan de bureaucratie. Serviceproviders werken voor Continuon, niet andersom. Dit besef moet groeien. Beslissingen kunnen dan sneller genomen worden.

· Staff

· De medewerkers van Continuon zijn zeer technisch, goed opgeleid en gemotiveerd.

· Medewerkers worden voldoende gemotiveerd door besprekingen van plannen en het tonen van resultaten. Daarnaast krijgen ze veel mogelijkheden tot zelfontplooiing. Dit zijn daarom ook uitstekende moment om de missie en visie te communiceren.

· Style

· De stijl van Continuon is nog te voorzichtig, men is niet commercieel en klantgericht in mijn ogen.

· Het gevolg is dat juist in de grootzakelijke markt klanten hun heil elders zoeken.

· De afdeling Marketing & Verkoop maakt al een omslag door. De rest van Continuon moet echter nog volgen. Een duidelijke missie en visie kunnen deze afdelingen op weg helpen.

Binnen Continuon zitten er dus nog een aantal knelpunten op de weg naar een sterk merk. Uit mijn eigen analyse en het model van McKinsey zijn die naar voren gekomen. Een antwoord op de vraag; ‘Welke ontwikkelingen staan een sterke branding in de weg?’is volgens mij dan ook gegeven.

4  Positionering in model

De interne opzet van een organisatie is één deel van de basis voor een sterk merk. Het tweede deel van die basis wordt gevormd door de manier waarop de onderneming zich positioneert binnen de bedrijfstak. Door hier aan de hand van verschillende modellen naar te kijken wil ik nagaan hoe Continuon zich kan positioneren binnen de bedrijfstak.
4.1 Het vijf krachtenmodel van Porter

Het model van Porter
 wordt gebruikt om een bedrijfstak in kaart te brengen. Aan de hand van deze analyse kun je grofweg een strategie bepalen. In schema ziet het model er als volgt uit;
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Figuur 4, Vijf krachtenmodel van Porter
Ik heb gekozen voor dit model omdat dit een representatief beeld geeft van de bedrijfstak waarin Continuon zich bevindt en de krachten die van invloed zijn op Continuon. Het grote voordeel van dit model is dat het redelijk eenvoudig is, maar toch veel facetten van de bedrijfstak meeneemt. Hierdoor is het compleet maar toch voor iedereen te begrijpen.

Machtspositie van leveranciers

Deze kracht is vooral van invloed op de prijzen die binnen de bedrijfstak voor grondstoffen en halffabrikaten gelden. Is er een groot aantal leveranciers met een beperkte macht dan liggen de prijzen laag. Een hoog rendement is makkelijk te behalen, leveranciers concurreren onderling. Als afnemer heb je een sterke onderhandelingspositie, je kunt namelijk makkelijk voor een andere leverancier kiezen. Omgekeerd is het als er weinig leveranciers zijn met veel macht. Onderlinge concurrentie tussen leveranciers bestaat dan bijna niet wat een lager rendement oplevert. Je onderhandelingspositie is zwak omdat je niet snel naar een ander kunt stappen.
Leveranciers van Continuon
De leveranciers van Continuon zijn niet de energieleveranciers zoals Nuon. De leveranciers voor Continuon zijn de fabrikanten van de materialen die gebruikt worden voor netwerken en aansluitingen, zoals schakelkasten en gas- en elektriciteitsmeters. Ook dienstverleners, de serviceproviders, zijn leverancier. Zo is bijvoorbeeld het Customer Care Center van Nuon een leverancier.

Deze leveranciers hebben weinig macht. Continuon heeft voor het grootste gedeelte van haar klanten een monopoliepositie. Er zijn nog geen andere netbeheerders actief die vergelijkbaar zijn. Daarnaast zijn de serviceproviders onderdeel van Nuon en dus zusterbedrijven, de onderhandelingen tussen deze partijen zijn min of meer officieus.

In het vrije domein van de netbeheerdersmarkt, waar ook andere partijen hun diensten mogen aanbieden, neemt het aantal mogelijke concurrenten wel toe. Hierdoor is de machtspositie van de leveranciers gestegen. Naast Continuon hebben zij nu namelijk meer afnemers. Het vrije domein wordt gevormd door een klein aantal klanten, maar zij hebben wel de grotere aansluitingen. In principe heeft dit weinig gevolgen voor Continuon door de geringe omvang van dit segment. Het is echter wel verstanding om hier rekening mee te houden met het oog op eventuele toekomstige liberaliseringvoorstellen vanuit de overheid.
Machtspositie van afnemers

In principe geldt hier hetzelfde als voor de leverancierskracht, alleen ben je nu zelf de leverancier. De macht van afnemers is dan ook vooral van invloed op je eigen prijs. Als je veel afnemers hebt die niet kritisch zijn heb je een sterke onderhandelingspositie. Dit heeft vaak een hoog rendement tot gevolg. Heb je weinig klanten die erg kritisch zijn dan heb je een zwakke onderhandelingspositie, en dus kans op een veel lager rendement. Een klant kwijtraken heeft dan al veel meer gevolgen.
De afnemers van Continuon

Afnemers van Continuon hebben relatief weinig macht. De meeste afnemers hebben slechts keuze uit één netbeheerder in hun regio. Hierdoor zijn ze gedwongen om met Continuon in zee te gaan. In het vrije domein neemt, net zoals bij de leveranciers, de macht wel toe. Afnemers kunnen zelf een groot deel van de taken rondom hun aansluiting uitbesteden, zoals de verbinding, beveiliging en de meterdienst. Zij moeten echter nog steeds aansluiten op het net van Continuon. Ook in het vrije domein kunnen afnemers niet helemaal los komen van Continuon. Het ziet er nu naar uit dat dit ook in de toekomst niet mogelijk zal zijn dankzij veranderende wetgeving. Het rendement van Continuon kan dus hoog zijn. Afnemers hebben geen andere keuze. Om ervoor te zorgen dat Continuon hierin niet doorschiet houdt de NMa (Nationale Mededinging autoriteit)
 een oogje in het zeil door de DTe (Directie Toezicht energie) als waakhond op de markt te zetten.
Gevaar van substituten

Wanneer er weinig substituten bestaan voor de producten of diensten die een bedrijfstak levert heeft dit een hoge toegangsdrempel voor de markt tot gevolg. Er zullen niet snel nieuwe spelers op de markt komen. Hierdoor is een hoger rendement haalbaar, aangezien de concurrentie minder hevig zal zijn. Zijn er echter veel mogelijke vervangers van het product of de dienst dan is de kans op concurrentie wezenlijk. Het rendement zal dan ook laag zijn. Daarnaast zijn investeringen makkelijker terug te verdienen in een markt waar er weinig substituten zijn, je product/dienst is niet snel verouderd en/of overbodig.
Substituten voor netbeheer
Het gevaar van substituten is niet wezenlijk aanwezig. Continuon beheert de netten voor gas en elektriciteit. De enige substituten die voor deze vormen van energie ontwikkeld zijn moeten ook gebruik maken van deze netten. Wind- en zonne-energie bijvoorbeeld zijn gebaseerd op elektriciteit en moeten dus ook gebruik maken van het elektriciteitsnet. Het gasnet kan in de verre toekomst misschien vervangen of overbodig worden, hiervan is nu echter nog geen sprake. Het gevolg voor Continuon is dat het rendement voor Continuon hoog is, investeringen kunnen over een langere termijn terug verdiend worden. Zij zijn immers minder snel overbodig.
Het enige substituut dat voor een dreiging kan zorgen is ‘stadsverwarming’. Dit zorgt ervoor dat een grote groep potentiële afnemers geen gasaansluiting meer nodig heeft. De warmte voor de stadsverwarming is echter vaak afkomstig van warmtekrachtkoppelaars (WKK’s). Deze WKK’s zijn installaties die gas verbranden om zo elektriciteit en warmte op te wekken. Dus ook deze WKK is voor gas aangewezen op het net van Continuon. Een groot aantal kleine afnemers wordt dan ingeruild voor één grote. 
Overigens is het vaak zo dat ook het stadsverwarmingsnet in beheer is van een netbeheerder. Continuon beheert een aantal stadsverwarmingsnetten in Noord-Holland. In Tilburg trad in december 2005 een storing op in het stadsverwarmingsnet van Essent. Dit zorgde ervoor dat een groot deel van Tilburg in de kou zat.
Dreiging van nieuwe toetreders

Hoe moeilijker het is om tot een bedrijfstak toe te treden, hoe hoger het gemiddelde rendement zal zijn. Markten met een hoge toegangsdrempel zijn onaantrekkelijk voor nieuwkomers. Dit kan komen door hoge aanloopkosten, moeilijke toegang tot de distributienetwerken of merktrouwe consumenten. Hierdoor is de ruimte voor concurrentie beperkt, en zal het aantal aanbieders relatief klein zijn.
Nieuwe netbeheerders
De drempel voor nieuwe toetreders binnen de markt van netbeheerders ligt extreem hoog. Naast de wettelijke obstakels zijn er de fysieke barrières. Een netwerk is een gigantische financiële investering. Hierdoor zijn nieuwe netbeheerders van kleine schaal en vormen zij geen bedreiging voor Continuon in directe zin.
Binnen het vrije domein ligt deze grens echter wat lager. Er zijn een aantal afnemers van Continuon die hun eigen net beheren. Een voorbeeld van een dergelijk netbeheerder is Schiphol. Zij hebben hun eigen gas- en elektriciteitsnet in beheer. De dreiging vanuit deze hoek neemt wel toe. Vaak bieden de installatieadviseurs en installateurs dezelfde diensten als de netbeheerder. Zij bieden bijvoorbeeld aan de aanleg, het onderhoud en het beheer voor hun rekening te nemen. Deze mogelijkheden hebben zij gekregen bij het ontstaan van het vrije domein. Voorheen was dit namelijk een taak die alleen door Continuon uitgevoerd mocht worden. Uit deze hoek is dus een serieuze dreiging te verwachten. Het rendement op dit gedeelte van de markt staat dus onder druk. Een gunstige bijkomstigheid is dat alle netbeheerders in de regio uiteindelijk weer klant zijn van Continuon. Ook zij moeten namelijk een aansluiting hebben op de algemene netten.
Rivaliteit binnen de bedrijfstak

Weinig concurrentie binnen de bedrijfstak is een gunstige voorwaarde voor een hoog gemiddeld rendement. Bedrijven binnen de bedrijfstak hoeven elkaar dan niet af te troeven op prijs en kwaliteit. Omgekeerd zal hevige concurrentie een lager rendement tot gevolg hebben. Deze kracht heeft vaak de meeste invloed op het rendement van ondernemingen.
Rivaliteit tussen netbeheerders
Van rivaliteit tussen de netbeheerders is weinig te merken. Iedere netbeheerder heeft een eigen gebied waarin zij werkzaam zijn en waar zij niet buiten kunnen treden. Energieleveranciers onderling zijn wel verwikkeld in een hevige concurrentiestrijd. Het is te vergelijken met de televisiewereld. De televisiezenders zijn onderling in een hevige strijd verwikkeld om de kijkcijfers. De kabelexploitanten hebben het echter rustig, zij hebben allemaal een eigen regio en hebben weinig met elkaar te maken.

Ook hier spelen echter ontwikkelingen binnen het vrije domein die gevolgen hebben voor de grootzakelijke markt. Deze ontwikkelingen lopen echter niet heel snel. Grote complexen, zoals luchthaven Schiphol en het bijbehorende bedrijventerrein, hebben een ontheffing. Zij hebben namelijk het eigen gas- en elektriciteitsnet in beheer. Dit betekent dat hun net met één grote aansluiting op het net van Continuon zit en dat zij de overige aansluitingen binnen het eigen gebied beheren. Dit is echter een zeer kleine groep klanten van Continuon. Op een totaal van 2,8 miljoen klanten hebben er 4 á 5 een eigen net in beheer. Rivaliteit binnen de bedrijfstak is niet tot nauwelijks aanwezig.
4.2 Samengevat
Samenvattend kunnen we dus stellen dat de meeste dreiging komt van de ontwikkelingen binnen het vrije domein. Waar Continuon voorheen de enige aanbieder was is het aantal mogelijke aanbieders, en dus concurrenten, toegenomen. Voor de kleinverbruikmarkt (Consument en MKB) is er op dit moment binnen de bedrijfstak geen kracht die enige dreiging biedt voor Continuon.

Als Continuon het hoofd wil bieden aan deze dreiging binnen het vrije domein zal men zich actief moeten opstellen op deze markt. Een afwachtende houding, zoals die van een monopolist, is hier niet op zijn plaats. Afnemers hebben meer macht. Omdat het vaak om grote opdrachten gaat met een kleine groep organisaties die deze opdracht aankunnen is het rendement hoog. De macht van de afnemers is in deze markt niet zo groot, er zijn weinig aanbieders die de kennis en kunde bezitten om deze opdrachten uit te voeren. Continuon heeft altijd als monopolist op deze markt gewerkt en is dus bekend met alle facetten van het spel. Hierdoor heeft Continuon een uitgelezen kans om zich als autoriteit neer te zetten.

In figuur 4 is de situatie van Continuon weergegeven in het schema van het vijfkrachten model van Porter.
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Figuur 5, Vijfkrachten model van Porter, situatie van Continuon

4.3 Positioneringstrategie
Na het signaleren van dreigingen die van invloed zijn op de bedrijfstak moet je op zoek naar een strategie die het beste deze dreiging het hoofd kan bieden. Porter onderscheidt hiervoor drie strategieën. Namelijk kostenleiderschap-, differentiatie- en focusstrategie. 
Kostenleiderschapstrategie

Kostenleiderschap is erop gebaseerd dat je dezelfde diensten kwaliteit biedt als de concurrentie, alleen tegen een lagere prijs. Dit betekent dat je zo efficiënt mogelijk moet werken en goed met je leveranciers moet onderhandelen. Hiervoor heb je een sterke onderhandelingspositie bij je leveranciers nodig.

Differentiatiestrategie

Differentiatie is een strategie waarbij je concurrentievoordeel is gebaseerd op de eigenschappen van je product/dienst en/of het imago van je organisatie. Je streeft ernaar om een unieke positie te verwerven in het brein van de afnemer.

Focusstrategie

De focusstrategie is te verklaren als nichemarketing. Je kiest een bepaald segment van de markt, je verkleint je blikveld, en specialiseert je op de specifieke wensen van deze afnemers. De producten/diensten zijn in veel gevallen maatwerkoplossingen. De macht van je afnemers wordt in deze situatie een discutabel punt. Enerzijds neemt de macht van de afnemers toe, je hebt te maken met een kleine groep kritische klanten. Anderzijds ben jij voor deze afnemers één van de weinige, zoniet enige, die aan de specifieke wensen van deze afnemers kan voldoen.
Welke strategie?
Om het hoofd te bieden aan de dreigingen binnen het vrije domein is de differentiatiestrategie voor Continuon de beste optie. Continuon krijgt te maken met toenemend concurrentie. Continuon heeft jarenlange ervaring in deze bedrijfstak en heeft veel kennis en kunde in huis. Ten overstaan van andere aanbieders is Continuon uniek doordat ze juist die jarenlange ervaring in huis hebben, hier moet Continuon gebruik van maken. De andere aanbieders binnen het vrije domein hebben niet de historische achtergrond van Continuon.

Bovendien is Continuon de eerste netbeheerder die zich positioneert. Hierdoor is het nu mogelijk om een unieke positie te verwerven en meteen de beste positie in te nemen. Het grote voordeel is dat je als eerste ‘merk’ op de markt in ieder geval uniek bent en dat je niet direct onderscheidend hoeft te zijn. Er kan maar één netbeheerder de beste zijn, en dat is in principe degene die dit het eerste roept. De concurrentie moet zich dan maar zien te bewijzen.

Welke niet?

Kostenleiderschap is op dit moment geen optie, veel van de tarieven die Continuon hanteert zijn wettelijk vastgelegd. Ook de organisatie van Continuon is hierop niet ingericht. De meeste werkzaamheden besteed Continuon uit waardoor de interne kosten hoger zijn dan wanneer alle werkzaamheden binnenshuis zouden worden uitgevoerd. Hierdoor is het moeilijk om op kosten te concurreren, Continuon is vaak de duurste optie. De samenwerking met de serviceproviders is simpelweg niet efficiënt.
De focusstrategie is deels geschikt. Continuon heeft een aansluitplicht. Iedereen die gebruik wil maken van het gas- en elektriciteitsnet moet hiervoor de mogelijkheid krijgen, zowel afnemers als energieleveranciers. Je focussen op één segment en de rest buitensluiten is dus wettelijk gezien geen optie. Je kunt in je marktbenadering er echter wel voor kiezen om een specifieke groep speciaal uit te lichten zoals de afnemers in het vrije domein.
4.4 Tracey en Wiersema

Ik heb naast het vijfkrachten model van Porter gekozen voor de positioneringstrategieën van Tracey en Wiersema
. Ik heb hiervoor gekozen omdat Porter vooral een ‘outside-in
’ visie hanteert. Zijn theorie kijkt naar de markt en hoe je daarin past. De theorieën van Tracey en Wiersema zijn gebaseerd op het ‘inside-out
’ principe. Zij kijken naar de organisatie zelf en waar je goed in bent, dit geeft je je bestaansrecht. Omdat Continuon een bestaand bedrijf is en geen nieuwe starter is het in mijn ogen van belang om beide ingangen te bekijken. Zit je in de markt op de juiste positie als je de bedrijfstak bekijkt (Porter), en zijn je capaciteiten voldoende om een plaats op een markt te veroveren (Tracey & Wiersema).
‘Core comptence’
Tracey en Wiersema onderscheiden drie strategieën die de basis vormen voor het ontwikkelen van een ‘core competence’, oftewel een kernvaardigheid. Deze ‘core competence’ is de manier om je te onderscheiden van je concurrentie. Zij gaan ervan uit dat je als organisatie je moet onderscheiden door je eigen kunnen en niet op basis van wat ‘de rest’ doet, in tegenstelling tot Porter. Een goed voorbeeld van een bedrijf dat deze positionering toepast is Apple. Apple heeft zich op een overvolle markt gestort waar de rendementen zeer laag waren, volgens het model van Porter zou je geen kans maken. Apple blonk echter uit door gebruiksgemak, design en kwaliteit. Hierdoor heeft Appel zijn eigen plaats op de markt veroverd.

Drie strategieën
Tracey en Wiersema noemen drie strategieën
, Operational Excellence, Best Product en Customer Intimacy.

Operational Excellence

Operational Excellence, oftewel kostenleiderschap, is een strategie die vergelijkbaar is met de kostenleiderschap strategie van Porter. Kostenleiders proberen een combinatie van prijs, kwaliteit en koopgemak te vinden die geen van de concurrenten kan evenaren. Een kostenleider houdt zich niet bezig met innovaties of één op één relaties. Het aanbod van een kostenleider is een gegarandeerd lage prijs en een probleemloze service.
Best Product

Best Product is te omschrijven als product leiderschap. Je onderscheidt je op basis van je dienst of product en je bent altijd bezig om de grenzen van diensten of producten en dienstverleningsprocessen te verleggen. Je streeft ernaar om de beste dienst of het beste product te hebben en te houden binnen de bedrijfstak. Dit betekent dat je altijd moet innoveren en ontwikkelen, je grootste doel moet zijn om de klant te blijven verbazen.
Customer Intimacy

Customer Intimacy houdt in dat je een intieme band opbouwt met je afnemer, te vergelijken als een relatie tussen goede buren. De markt speelt in deze strategie een minder belangrijke rol. De nadruk ligt op de specifieke wensen van de klant. Maatwerk en flexibiliteit vormen de sleutelwoorden van deze strategie.
Continuon, Tracey en Wiersema

In mijn ogen is Product Leadership de beste optie in de situatie van Continuon. Continuon is de eerste netbeheerder die zich positioneert. Het claimen van de toppositie is dan ook makkelijker. Volgers hebben het veel moeilijker, zij moeten zich dan bewijzen tegenover de eerst gepositioneerde.
Continuon is daarnaast ook steeds bezig met vernieuwing en innovaties. Dankzij productmanagement worden nieuwe producten en diensten ontwikkeld, af en toe op basis van klantwensen maar vaak op eigen initiatief. Met deze innovaties verkent Continuon de grenzen van de mogelijkheden, zowel op productbasis als binnen de wettelijke kaders. Ook de pro-actieve benadering die nu de drijfveer vormt voor de account managers draagt ook bij aan vernieuwing en innovatie.
De Product Leadership strategie sluit hier naadloos bij aan. Nu is het voor Continuon zaak om dit verder uit te bouwen en te verankeren in het merk en in de gedachten van de afnemer/consument.

Porter vs. Tracey & Wiersema

Wanneer je de strategische opties van Tracey & Wiersema naast de strategieën van Porter legt kun je een aantal overeenkomsten zien. Kostenleiderschap en Operational Excellence zijn in wezen dezelfde strategie, beiden richten zich op kostenefficiëntie. Het bieden van een zo goed mogelijk product tegen een zo laag mogelijke prijs bij een probleemloze service.

De Differentiatiestrategie van Porter kan leiden tot Product Leadership. Je kiest in beide gevallen voor een unieke positie in de markt. Alleen bij Product Leadership ga je ervan uit dat je het beste product of de beste dienst beidt. De Differentiatiestrategie van Porter kan op meerdere manieren plaatsvinden dan alleen een differentiatie op basis van het beste product. Differentiatie kan bijvoorbeeld ook plaats vinden op iets minder fysieks, zoals merkfuncties of merkwaarden.

De Focusstrategie van Porter richt zich op één segment en een product voor deze specifieke doelgroep. Customer Intimacy van Tracey & Wiersema richt zich op maatwerk en flexibiliteit, logisch gevolg is vaak dat de scope op de markt veel kleiner wordt. Deze twee strategieën volgen elkaar dus op, je richt je op een segment en probeert een band met de klanten binnen dit segment op te bouwen. Omdat je scope kleiner is, heeft het kwijtraken van een klant veel grotere gevolgen. Als je een goede relatie met die klant opbouwt zal hij minder snel overstappen. Een goede vriend verlaat je ook niet zo snel als een vage kennis.

4.5 Samengevat

Product Leadership is voor Continuon de beste positioneringstrategie op basis van de theorie van Tracey & Wiersema. Continuon innoveert en vernieuwt voortdurend en zoekt op die manier de grenzen van het product en de wetgeving. Hiermee probeert men de klant te verbazen. Daarnaast kan Continuon op dit moment die toppositie juist claimen.

Deze strategie sluit ook goed aan op de Differentiatiestrategie van Porter, de uitkomst van de analyse volgens het vijfkrachten model van Porter voor Continuon.
5 Het merkconcept

 Een merkidentiteit bestaat uit drie dimensies. Het merkconcept vanuit de producent/dienstverlener, de externe realiteit en de merkperceptie door de consument/afnemer. Dit zijn dimensies die elkaar allemaal beïnvloeden en die uit twee componenten bestaan, de werkelijke en de ideale situatie. In onderstaande tabel worden die dimensies weergegeven.
	Merkidentiteit in 3 dimensies


	
	Interne perceptie (management/personeel)
	Externe realiteit (zintuiglijk waarneembaar/te ervaren
	Externe perceptie (consument/afnemer)

	Ideaal
	1. merkideaal (missie/visie)
	3. ‘soll’ identiteit
	5. ‘merkverwachting’ (behoeften/waarden, zelfideaal)

	Feitelijk
	2. zelfbeeld
	4. ‘ist’ identiteit
	6. merkrepresentatie’ (merkimago)


Tabel 2, Merkidentiteit in 3 dimensies

Als producent/dienstverlener wil je dit merkvormingsproces zoveel mogelijk beïnvloeden. Je merk is namelijk je bestaansrecht. Een merk is ook pas meer als een label als dit aanwezig is in het brein van de afnemer
. Hoe je aanwezig bent in dat brein, bepaalt je merk. In principe is je merk dus niets meer dan een psychische representatie van je activiteiten.

5.1 Interne perceptie

De interne perceptie is de geboorteplaats van ieder merk. In een ideale wereld creëert het management een missie en visie, of een andere vorm daarvan (bijvoorbeeld een corporate story), waaraan alle activiteiten getoetst en van afgeleid worden. De missie en visie geven richting aan het handelen van de medewerkers
. Een term die een mooie samenvatting geeft van de missie en visie is; ‘De missie en visie zijn de religie van de organisatie’.
Het zelfbeeld is de representatie van het merk in het geheugen van de aanbieder, oftewel de interne merkpercepties. Hoe ervaart een werknemer het merk? In een ideale situatie sluit dit naadloos aan op de missie en visie van het management.

De missie

Een missie is een doelstelling waaraan een bedrijf wil voldoen. Dit moet een duidelijke en duurzame doelstelling zijn. Iedereen moet de missie begrijpen en deze moet in principe de hele levensduur van de organisatie mee kunnen gaan. De missie geeft de organisatie als het ware bestaansrecht. Waarom doe je wat je doet? Vaak wordt een missie gebruikt om een organisatie te positioneren in een markt. ‘Wij zijn bedrijf X en we leveren product/dienst Y voor consument/afnemer Z’.
De missie van Continuon
;

‘Continuon Netbeheer is een vooraanstaande leverancier van aansluit- en transportdiensten voor elektriciteit en gas tegen een optimale prijs/kwaliteit verhouding gezien de lokale omstandigheden daarbij evenwichtig de belangen behartigend van de stakeholders (aandeelhouder, klanten, medewerkers en omgeving) en gebruikmakend van de mogelijkheden van de elektriciteitswet en gaswet’.

Een missie moet duidelijk zijn en geen wazige begrippen bevatten. In de missie van Continuon staan echter wel vage begrippen (aangegeven met een vet lettertype). Hierdoor is deze missie een gemiste kans in mijn ogen.

· ‘Een vooraanstaande’ vervangen door ‘de beste’ geeft al veel beter richting aan de onderneming. Je wilt niet alleen vooraanstaan, en dus misschien de tweede, derde of vierde netbeheerder zijn. Je wilt de ‘beste’ zijn, dus nummer één. Dit is ook een doelstelling die éénmaal gehaald nog steeds richting geeft. Als je de beste wilt zijn moet je dit ook blijven, je kan dus niet stilzitten.
· Een ‘optimale’ prijs/kwaliteit verhouding is lastiger te vervangen. Wanneer is iets optimaal en voor wie? Gezien de ambitie van Continuon zou ik dit vervangen door de ‘beste kwaliteit’. Het prijsaspect zou ik weglaten uit de missie. Dit is bijvoorbeeld voor stakeholders van verschillend belang. Aandeelhouders willen zoveel mogelijk rendement en dus een hogere prijs dan klanten, wie gaat voor?
· Ook ‘lokale omstandigheden’ is een vage term. Continuon heeft haar eigen werkgebied, namelijk de provincies Gelderland, Noord-Holland en delen van Flevoland, Friesland en Zuid-Holland. Lokaal kan echter ook de plaats van de aansluiting, leiding, etc. betekenen. Het vervangen van deze term geeft de nodige problemen omdat ik de oorspronkelijke betekenis niet ken. Het weglaten van deze term lijkt mij de beste optie. 
· De term ‘evenwichtig’ geeft ook de nodige kopzorgen. Het evenwichtig behartigen van belangen is moeilijk en zorgt voor veel onduidelijkheid, de klant wil een goedkope aansluiting, de omgeving wil niets zien van het netwerk en de aandeelhouder wil een hoog rendement. Deze belangen botsen enorm. Binnen Continuon wil men meer klantgericht werken, dit betekent dat de klant voorop moet staan. Kijk je echter naar de missie en volg je die volgens de letter dan zijn alle stakeholders gelijk. De klant zou dan dus niet voorop staan. In mijn ogen is de beste optie om de klant los te koppelen van de andere stakeholders.
· ‘Gebruikmakend van de mogelijkheden van de elektriciteitswet en gaswet’ is minder vaag, maar roept toch vragen op. Wat zijn die mogelijkheden? Hierop is in de missie echter geen uitsluitsel te geven. De wetten veranderen steeds waardoor deze niet zijn vast te leggen in de missie. Wat Continuon hiermee wil aangeven is dat zij zoeken in het grijze gebied van de wet naar de mogelijkheden die dit hen nog biedt. Innovatie is een belangrijk imago-element voor Continuon.
Wanneer je mijn commentaar verwerkt kom je tot de volgende missie;

‘Continuon Netbeheer is de beste leverancier van aansluit- en transportdiensten voor elektriciteit en gas van de beste kwaliteit voor de klant, daarbij de belangen van de stakeholders (aandeelhouder, medewerkers en omgeving) zo goed mogelijk behartigend, gebruikmakend van de mogelijkheden van de elektriciteitswet en gaswet’.

De ‘Z’ component is niet gedefinieerd voor Continuon. Kijk je naar de formulering dan is Continuon bedrijf X, de aansluit- en transportdiensten Y en de klant is consument/afnemer Z. Dit is zo omdat Continuon geen onderscheid maakt in haar algemene doelgroep. Iedereen heeft namelijk recht op een aansluiting waardoor Continuon een aansluitplicht heeft.

De visie

Bij een missie hoort een visie. Die visie is vaak moeilijker te formuleren dan een missie. Een visie is een manier van handelen. Hoe behaal je de missie, hoe ga je met klanten om, hoe benader je stakeholders? Als je de combinatie van missie/visie als de religie van het bedrijf ziet, dan is de visie als de 10 geboden.
Een visie komt meestal neer op een set van normen en waarden of een set van kernwaarden. Deze omschrijven vaak een ideale manier van handelen, denken en doen. Een voorbeeld van normen en waarden kan zijn; ‘Wij zijn eerlijk’. Kernwaarden kunnen bijvoorbeeld zijn ‘innovatie’ en ‘klantgericht’. Dit zijn een aantal termen die consequenties hebben voor de manier van werken. Het zijn min of meer voorwaarden waaraan je werkwijze moet voldoen.
Continuon heeft een aantal kernwaarden, of imago-elementen, die naar voren zijn gekomen in gesprekken met het management
. In tabel 3 staan de kernwaarden die daaruit voortkwamen. 

	Bestaande imago-elementen

	Degelijk

	Betrouwbaar

	Nauwgezet

	Vakinhoudelijk

	Op de achtergrond


Tabel 3, Imago-elementen Continuon

Deze imago-elementen zijn echter nooit als zodanig vastgelegd, Continuon heeft dus nooit een vaste visie gehad. Een doel was er wel (missie), maar hoe je dit kan bereiken was onduidelijk. Door het vastleggen van deze imago-elementen zullen de medewerkers meer houvast krijgen. Er zal meer uniformiteit in het handelen ontstaan. Dit uniforme handelen, draagt weer bij aan een verbetering in de merkontwikkeling.

Publicis van Sluis Consultants heeft voor het strategische communicatieplan
 een aantal nieuwe imago-elementen opgesteld. Deze kunnen in mijn ogen prima dienen als visie. Op die manier geef je niet alleen aan wat je wilt zijn met je missie, maar ook hoe je dit wil zijn dankzij je imago-elementen/kernwaarden. Een overzichtvan die imago-elementen vindt u in tabel 4.

	Bestaande imago-elementen
	->
	Gewenste imago-elementen

	Niet alleen;
	
	Maar ook;

	Degelijk
	->
	Dynamisch

	Betrouwbaar
	->
	Pro-actief

	Nauwgezet
	->
	Innovatief

	Vakinhoudelijk
	->
	Klantgericht

	Op de achtergrond
	->
	Merk


Tabel 4, Imago-elementen Continuon

Het zelfbeeld

Het zelfbeeld is niet tastbaar. Dit is een manier van denken die vastgelegd is in het brein van de medewerkers. Als je kijkt naar de uitkomst in tabel 3 van de interviews en gesprekken die Publicis van Sluis Consultants heeft uitgevoerd is dit niet alleen een opsomming van de kernwaarden die het bedrijf zou moeten hebben.

Dit is deels ook een opsomming van de kernwaarden die Continuon heeft, de opsomming kreeg niet voor niets het label ‘bestaande imago-elementen’. Een merk was wel in het brein aanwezig. De vraag blijft alleen of iedere medewerker dezelfde kernwaarden zou geven, waarschijnlijk niet. Er zal overlap tussen de antwoorden zitten, maar ook veel variatie.

Één van de antwoorden die wel vaak zal voorkomen is ‘vakinhoudelijk’. In de paar maanden dat ik hier rondliep heb ik wel gemerkt dat de medewerkers trots zijn en het gevoel hebben dat ze bij één van de beste, zo niet de beste, en meest deskundige netbeheerders van Nederland werken. Vooral de deskundigheid en betrouwbaarheid staan bij de medewerkers bovenaan in het zelfbeeld.

Om het zelfbeeld in lijn te krijgen met de missie en de visie is het vooral van belang om deze intern te communiceren. Continuon moet ervoor zorgen dat de imago-elementen bij iedere medewerker, en het liefst ook de serviceproviders, bekend zijn. Het is van belang om de achtergronden van de missie en imago-elementen te communiceren. ‘Waarom kiezen we hiervoor, wat willen we ermee bereiken?’ Door de achtergronden en argumentatie voor keuzes toe te lichten zijn medewerkers sneller bereid om hierin mee te gaan, je zult ze moeten overtuigen.
5.2 Externe realiteit

De externe realiteit bestaat uit twee componenten, ‘soll’ en ‘ist’. Hierbij is ‘soll’ de gewenste identiteit en ‘ist’ de werkelijke. ‘Soll’ is een set van voorwaarden waaraan de ‘ist’ zou moeten voldoen. De ‘ist’ is de werkelijke weergave van de ‘soll’ identiteit. De ‘soll’ situatie wordt bepaald door het management, dit wordt vaak vastgelegd in documenten zoals een huisstijlmanual
.
‘Soll’

De ‘soll’ identiteit van Continuon begint langzaam vorm te krijgen. Continuon heeft hierin een aparte manier van ontwikkeling gekozen. Vanuit de afdeling Marketing en de afdeling Communicatie zijn een aantal verschillende projecten opgestart. Deze projecten staan samen aan de basis van een nieuwe huisstijl. De huisstijlmanual wordt op basis van deze documenten ontwikkeld. De projecten die het meeste hebben bijgedragen aan de die nieuwe huisstijl zijn de positionering (als basis), de website (uitwerking van de basis) en de saleskit (uitwerking van de basis). Ik heb hier gelukkig veel aan mee mogen werken door het werk aan de website en de saleskit.
‘Ist’
De huidige ‘ist’ situatie wordt grotendeels bepaald door de knelpunten die bestaan in de relatie met Nuon. Continuon werkt met de zogenaamde serviceproviders, de dienstverleners. Deze werken in opdracht van Continuon, maar zijn een onderdeel van Nuon. Zij bepalen voor een groot deel het gezicht van Continuon, zij staan vaak in contact met de klant.
In de ‘soll’ situatie die het management van Continuon graag zou zien staat een Continuon medewerker in contact met die klant. In de praktijk, en dus de ‘ist’ situatie, zijn zij echter onderdeel van Nuon en stralen dit dus ook uit. Continuon komt daarom moeilijk uit de schaduw van Nuon. Hierin schuilt de grootste discrepantie tussen de ‘soll’ en de ‘ist’ situatie. Continuon is door de serviceproviders teveel Nuon.
Mijn advies
Continuon is wettelijk een op zichzelf staande en neutrale organisatie. De naam Nuon mag officieel niet eens voorkomen in de communicatie van Continuon (alleen om de situatie uit te leggen). Waarin zit hem dan de oplossing in deze situatie? Continuon is hard aan het werk om zichzelf visueel los te koppelen van Nuon. Daarom moet ook in zoveel mogelijk opzichten de band met Nuon los gelaten worden in de ‘ist’ situatie. De serviceproviders blijven echter onderdeel van Nuon, je kunt dit organisatorische struikelblok niet oplossen.
De oplossing ligt in mijn ogen in het verhogen van de zichtbaarheid van Continuon. Een goed opgezette thema-communicatie
 campagne met een langere looptijd en een inzet van meerdere marketinginstrumenten zal de zichtbaarheid van Continuon verhogen. Thema-communicatie is vooral geschikt om de kennis en houding van de doelgroep te beïnvloeden en meer gericht op de lange termijn. Doordat Continuon dan niet meer in de schaduw staat kan ook het knelpunt met de serviceproviders overvleugeld worden. 

Daarnaast zullen de serviceproviders duidelijk moeten maken dat zij werken voor Continuon. Het achterlaten van informatie bij de klant over Continuon en waarom er een serviceprovider aan de deur stond is een goede aanvulling op de thema-communicatie. Mensen zien dan dat Continuon niet alleen op afstand werkzaam is. Continuon komt wel degelijk langs, alleen in de vorm van een serviceprovider.
Op alle uitingen moet wel duidelijk naar voren komen dat Continuon de zender is. Nu staat bijvoorbeeld nog op het ‘hoofdkantoor’ dat het gaat om een Nuon pand. Continuon huurt dit pand van een serviceprovider van Nuon. 95% van de mensen die werkzaam zijn in het pand zijn echter in dienst van Continuon. Continuon zal dus moeten bedingen dat er in plaats van het Nuon logo het logo van Continuon op de gevel geplaatst wordt.
5.3 Externe perceptie

De externe perceptie bestaat uit de merkverwachting (de vervulling van behoeften en waarden en een bijdrage aan het zelfideaal van de consument) en de merkrepresentatie (de aanwezigheid van het merk in het brein van de consument) 
.
Dit is vaak één van de lastigste punten in het ontwikkelen van een merkconcept. Wat verwacht een klant van je? In hoeverre voldoe je aan deze verwachtingen? Pas jij je aan op de verwachtingen van de klant of moet de klant zijn verwachting aanpassen op jouw merk?
De merkrepresentatie

De merkrepresentatie is de manier waarop een merk is gepositioneerd in het brein van de consument. Waarmee associeert men het merk, welke cognitieve, emotionele en associatieve aspecten koppelt de afnemer aan het merk? 

De manieren om dit te onderzoeken zijn divers en nog lang niet uitgekristalliseerd. Het brein van de mens blijft een schaduw, wat iemand werkelijk denkt is niet te achterhalen. De vraagstelling kan bijvoorbeeld het denken beïnvloeden. Iemand denkt ook nooit hetzelfde. De merkrepresentatie van Continuon is ook nooit onderzocht. Er is in 2005 wel een onderzoek geweest naar de merkbekendheid
. Hierbij is echter niet gekeken naar bijvoorbeeld de representatie van de kernwaarden van Continuon. Ik kan hier dan ook niets over te zeggen zonder in speculaties en grove generalisaties te vervallen.
De merkverwachting

De merkverwachting is de verwachting die een klant heeft van een merk. Welke behoeften en waarden moet een merk vervullen en op welke manier moet een merk bijdragen aan het zelfideaal van de consument/afnemer. Dit is het eisenpakket dat een afnemer stelt aan een product of dienst. De oorsprong van deze verwachtingen komt vanuit verschillende invalshoeken, zoals de ervaringen van bekenden met het product of de dienst, de communicatie van de aanbieder, etc. Het is voor de aanbieder van belang om te weten wat de verwachtingen zijn. De communicatie kan bijvoorbeeld worden aangepast op de merkfuncties die door het product of de dienst worden vervuld.
Orange, aanbieder van mobiele telefonie, speelt bijvoorbeeld in op de verwachting dat klanten kunnen communiceren met vrienden en kennissen, zodat de gebruiker een goed sociaal leven kan onderhouden. Voor de afnemer heeft het merk Orange dan een sociale functie en draagt het op die manier bij aan het zelfideaal van de klant.
De merkverwachting voor Continuon

Wat verwacht een klant van Continuon. In principe verwacht een klant twee dingen van Continuon, een constante levering en een zo laag mogelijke prijs
. Dit zijn behoorlijk basale verwachtingen. Uit gesprekken met account managers ben ik ook niet echt verder doorgedrongen in de verwachtingen van klanten. Vooral voor mijn productcommunicatie plan was het een stuk makkelijker geweest als je meer zou weten van de merkverwachtingen dan alleen de basiselementen van een constante levering en een lage prijs. De oorzaak hiervan ligt volgens mij in het feit dat energie een low-interest
 product is. De meeste klanten hechten niet veel waarde aan energie en hun aansluiting. De interesse voor energie en logischerwijs de aansluiting stijgt wanneer het belang van energie stijgt. De meeste tuinders zijn bijvoorbeeld meer geïnteresseerd in energie dan beheerders van kantoorpanden. Voor tuinders is energie dan ook bijna een grondstof, zonder verlichting en warmte is de bedrijfsvoering voor een tuinder onmogelijk. Een kantoorpand kan in principe ook draaien zonder gas bijvoorbeeld, het is dan wel koud maar je kunt gewoon werken.

De vraag is of Continuon moet inspelen op de merkverwachting of proberen om nieuwe associaties met het merk proberen te ontwikkelen. In mijn ogen zijn de verwachtingen die de klanten nu van Continuon hebben de meest belangrijke. Continuon is bijvoorbeeld geen automerk of horlogemerk waaraan je een status kunt ontlenen. Klanten willen nu éénmaal een constante levering en een goede prijs. Continuon moet hier dan ook inspelen.

Energie is low-interest

Continuon moet daarom volgens mij het belang van energie en het eigen werk benadrukken. Energie is nu een low-interest product en dat zal ook wel zo blijven. Maar de afnemers van Continuon hebben vaak niet door dat er toch veel voor gedaan wordt en dat het eigenlijk niet zo vanzelfsprekend is dat er bijvoorbeeld voor gas een betrouwbaarheidspercentage geldt van 99,9%
. Juist de beheerskosten zijn vaak een punt van onbegrip, wat doet Continuon hier nu mee?
Thema-communicatie die niet alleen Continuon zichtbaar maakt maar ook het werk dat Continuon verzet kan dit duidelijk maken aan de afnemers. Continuon steekt niet alleen je stekker in het netwerk of draait de gaskraan open, Continuon werkt er ook met man en macht om te zorgen dat energie probleemloos blijft stromen. Hierdoor zullen klanten ook inzien dat de prijs niet zomaar bepaald is, men ziet wat ervoor gedaan wordt. De verwachtingen van de klant worden dan niet zozeer beter vervuld maar meer genuanceerd. De klant weet dan wat er gedaan moet worden om aan die verwachting te voldoen. De verwachtingen worden dan meer realistisch en Continuon kan deze dan ook beter vervullen.
In mijn productcommunicatie plan heb ik hier al zoveel mogelijk rekening mee proberen te houden. De meeste klanten hebben vaak geen besef van de complexiteit van het transport van energie en het beheer van de netten. Ik heb daarom ook als doel gesteld om naast de producten van Continuon ook zoveel mogelijk de werkzaamheden te communiceren.

5.4 Samengevat

Continuon heeft een ideaal zelfbeeld in de vorm van een missie geformuleerd. Hierin zitten echter nogal wat vage begrippen. Mijn voorstel is om deze missie sterker en duidelijker te maken. Daarnaast ontbreekt bij Continuon een duidelijke visie. Een visie kan ook opgesteld worden in de vorm van een aantal kernwaarden, of imago-elementen. Hiermee geef je aan hoe je wilt zijn. Samen met de missie kom je dan tot ‘hoe je wat wilt zijn’.

De externe realiteit sluit nog niet aan bij die nieuwe missie en visie. Hier zit echter het knelpunt van de afhankelijkheid van Nuon. Continuon moet uit de schaduw stappen en zichzelf extern duidelijk neerzetten als netbeheerder. Continuon is nu nog zo onbekend dat afnemers niet eens aan Continuon denken maar alleen Nuon zien. Het verschil duidelijk maken is dan bijna onmogelijk.

De klantverwachtingen zijn basisverwachtingen in de trant van ‘goed en goedkoop’. Energie is een low-interest product. Klanten willen een constante levering van energie en een goede prijs. Door thema-communicatie in te zetten kan Continuon duidelijk maken dat bij een goede levering van energie veel meer komt kijken dan afnemers denken. Hierdoor groeit het begrip voor de activiteiten van Continuon en zullen de merkverwachtingen ook realistischer zijn. Klanten zullen bijvoorbeeld meer begrip hebben voor de prijs van bijvoorbeeld de netbeheerskosten.

Deze adviezen hebben vooral gevolgen voor de interne perceptie en externe realiteit. Deze wijzigingen hebben echter niet direct gevolgen voor de externe perceptie, hoe de afnemers denken over Continuon. De afnemers hebben wel een aantal verwachtingen en behoeften waaraan je kunt voldoen. Of je aan deze verwachtingen kan voldoen is afhankelijk van je interne perceptie en je externe realiteit. Om deze externe perceptie te beïnvloeden voor is goede communicatie van belang. De merkverwachtingen van de afnemers betreffende Continuon hoeven niet aangepast te worden. Energie is nu éénmaal een low-interest product. De verwachtingen kunnen echter wel genuanceerd worden door de afnemers inzicht te geven in het werk van Continuon. Wat komt er allemaal bij kijken? Vaak meer dan klanten verwachten.
6 Merkconcept voor Continuon

Bij de vorming van een merk zijn er drie dimensies van belang, waarbij vooral op de eerste twee invloed uitgeoefend kan worden. De manier waarop je deze beïnvloed is meestal via thema-communicatie. Thema-communicatie is vooral geschikt voor het beïnvloeden van kennis en houding van je afnemers op de lange termijn. Actie-communicatie is juist geschikt voor verkoopdoelstellingen op de korte termijn.

De samenstelling van missie/visie en de ‘soll’ identiteit zijn belangrijke peilers voor de creatie van je merk. Een uitgangspunt hierbij kan de derde dimensie zijn, wat verwacht de klant? Je kunt hier echter ook als uitgangspunt nemen wat kan ik de klant bieden? Dit is een keuze die gevolgen heeft voor al je activiteiten.
In voorgaande hoofdstukken heb ik Continuon bekeken en knelpunten gevonden. Voor die knelpunten heb ik ook adviezen gegeven en oplossingen gezocht. Het is nu van belang om die oplossingen op een rijtje te zetten en de vraag te beantwoorden waar de scriptie om draait; ‘Hoe kan Continuon een sterk merk bouwen?’
6.1 Outside-in versus inside-out

De eerste keuze die je maakt bij de ontwikkeling van een merkconcept is tussen twee uitgangsvormen, Outdside-in en Inside-out
. Bij Outside-in kijk je naar de bestaande markt, de ruimte op die markt en de wensen van de afnemers op die markt. Vervolgens probeer je met de positionering en je merkconcept afnemers voor je te winnen op die markt. Simpel gezegd, je ziet een ‘probleem’ en gaat op zoek naar een ‘oplossing’.

Inside-out werkt op een andere manier. Hierbij ga je uit van je eigen capaciteiten en je gewenste manier van werken. Je maakt in principe een ‘oplossing’ en het ‘probleem’ vindt deze ‘oplossing’. Je vertrouwt op je eigen capaciteiten om je te onderscheiden.
De eerste

Voor Continuon is in mijn ogen de Inside-out benadering de beste keuze. Eigenlijk is deze strategie volgens Franzen het meest geschikt voor nieuwe merken. Continuon is echter de eerste netbeheerder die ervoor kiest om zich te positioneren. Er is geen concurrent die zich bekend maakt op de markt. Continuon kan daarom nog alle kanten op met de positionering, er is geen gedwongen keuze. Continuon is dan ook een nieuw merk in mijn ogen en moet daarom nu uitgaan van de eigen capaciteiten. Wanneer andere netbeheerders al actief gepositioneerd zijn moet je een andere positionering kiezen dan degene die zij hebben, hierdoor neemt het aantal opties sterk af. Het Inside-out principe is dan ook minder bruikbaar. Je loopt in mijn ogen dan teveel kansen op een ‘me-to’ positionering, je gaat mensen na-apen. Daarnaast heeft Continuon nog de wet die veel beperkingen biedt. Hierdoor kan je niet aan alle klantbehoeften voldoen. Je kunt dan het beste uitgaan van wat je dan wel kan. Hierdoor kan je ook geen loze beloften maken, waardoor klanten niet teleurgesteld worden.
De uitkomsten van de modelanalyses (Porter en Tracey & Wiersema) sluiten ook goed aan bij deze Inside-out benadering. De Differentiatiestrategie van Porter en de Product Leadership strategie van Tracey & Wiersema impliceren dat je onderscheidend bent op basis van elementen van je product of dienst en dat je het beste biedt. Als eerste gepositioneerde heb je veel voordelen om succes te behalen met deze strategieën. Dankzij de Inside-out benadering kan je dan ook geen verkeerde verwachtingen scheppen, je gaat namelijk uit van je eigen capaciteiten.

6.2 Merkconcept met knelpunten
De keuze voor een Inside-out benadering gecombineerd met de Differentiatiestrategie van Porter en de Product Leadership strategie van Tracey & Wiersema heeft wel tot gevolg dat je intern je zaken op orde moet hebben. Ook al ga je uit van je eigen capaciteiten, om extern te winnen moet je intern beginnen! Terugkijkend op mijn lijst met knelpunten betekent dit dat er nogal wat werk voor Continuon ligt.
Interne perceptie

Aan de basis van een goede interne perceptie liggen de missie en de visie. In mijn ogen schiet de huidige missie te kort en is er geen visie voor Continuon gedefinieerd. Mijn advies is om de missie te beschrijven zoals in tabel 5. De missie is in de basis dezelfde als voorheen, alleen de wazige begrippen zijn vervangen en/of aangepast. De visie is volgens 8 imago-elementen te omschrijven, ook deze zijn te vinden in tabel 5. Deze imago-elementen zijn niet alleen van belang voor de externe perceptie. Ook intern zijn deze belangrijk om de medewerkers richting te geven.

	Continuon is de beste leverancier van
 aansluit- en transportdiensten voor gas en elektriciteit

	Met de volgende imago-elementen

	Degelijk
	Dynamisch

	Betrouwbaar
	Pro-actief

	Nauwgezet
	Innovatief

	Vakinhoudelijk
	Klantgericht


Tabel 5, Gewenste interne perceptie
Voor medewerkers is het duidelijk wat Continuon wil zijn (missie) en hoe Continuon dat wil worden (visie). Continuon moet dit ook gaan uitstralen (externe realiteit) zodat de afnemers dit ook inzien (externe perceptie). Deze missie en visie moeten dan wel duidelijke gecommuniceerd worden, met voldoende herhaling. Alleen dan dringen ze ook echt door tot de medewerkers.
Strategische doelstellingen opstellen

Nadat je een goede missie hebt gedefinieerd is het volgens mij belangrijk om dit te vertalen naar duidelijke doelstellingen. Duidelijke doelstellingen zijn SMART opgesteld. Dit betekent dat ze duidelijk zijn (Specifiek), een gekwantificeerde target hebben (Meetbaar), door alle medewerkers geaccepteerd worden (Acceptabel), te behalen zijn binnen de gestelde voorwaarden (Realistisch) en natuurlijk binnen een bepaald tijdspad afgerond zijn (Tijd). Voor Continuon is het van belang om deze doelstellingen ook op te stellen. Dit hoeven niet per sé commerciële doelstellingen te zijn. Account Control, het grip krijgen op de klant en zijn gegevens, was in 2005 een goede doelstelling.
Database en segmentatie

Om deze doelstellingen te behalen is het wel belangrijk om de gegevens van de klanten en Continuon op orde te hebben. Op dit moment maakt Continuon gebruik van meerdere ‘lijsten’ die dienen als database. Hierin is geen segmentatie op doelgroep aangebracht.

Om echt klantgericht te werken (één van de imago-elementen) is mijn advies om één database aan te maken. In deze database komen dan in ieder geval alle gegevens van de grootverbruikers, gesegmenteerd op doelgroep.

Naast deze database met segmentatie is het ook van belang om de wijze van segmenteren vast te leggen. Op dit moment bestaat er bij sommige klanten nog verwarring over tot welk segment zij behoren.

Interne perceptie samengevat
Om te komen tot een goede interne perceptie is het van belang om de knelpunten aan te pakken. De volgende adviezen zijn in mijn ogen de beste manieren daarvoor;

· Aanpassen van de missie, vastleggen van de visie (zie tabel 5)
· Leidt tot strategische doelstelling, voorwaarden daarvoor zijn wel:
· Enkele overzichtelijke database
· Duidelijke omschrijving segmenten
Externe realiteit
Voor Continuon liggen bij de externe realiteit de meeste en moeilijkste knelpunten. Het grootste probleem dat Continuon heeft is de schaduw van Nuon die over het bedrijf hangt. Continuon is nooit naar buiten getreden. Het bedrijf is hierdoor onbekend. De verwarring met Nuon is daarom ook groot. Beide organisaties zijn werkzaam in de sector energie en de namen en kleuren hebben ook veel overeenkomsten.

De voor de hand liggende oplossingen zouden zijn om de naam en de huisstijl van Continuon aan te passen. Nuon heeft jammer genoeg nog steeds een dikke vinger in de pap en staat dit absoluut niet toe vanwege de diplomatieke strijd.

Nuon en Continuon

De kern van mijn advies ligt op communicatief gebied. Continuon moet bekender worden wil men loskomen van Nuon. Klanten hebben moeite om Nuon en Continuon uit elkaar te houden. Medewerkers hebben hier geen last van. In deze tegenstelling zit volgens mij de oplossing. Medewerkers hebben namelijk iedere dag met deze twee organisaties te maken, hierdoor zien zij wel makkelijk het verschil. Het zit hem in de herhaling, hierdoor zijn er ‘ingesleten paden’ in het brein van de medewerkers ontstaan. Door onderscheidende themacommunicatie relatief vaak te herhalen krijg je ook van die ‘ingesleten paden’ in het brein van de klant. De kans op verwarring tussen Nuon en Continuon wordt dan een stuk minder. Het gaat hier wel om een doelstelling op de lange termijn, je probeert de houding en kennis van de afnemers te beïnvloeden.
De serviceproviders

Naast de mogelijke naamsverwarring door overeenkomende namen en deels de huisstijlen is er nog een factor die grote invloed heeft op de externe realiteit van Continuon. Continuon werkt samen met een aantal serviceproviders. Dit zijn dienstverleners die een groot aantal van de fysieke werkzaamheden van Continuon uitvoeren. Het probleem van deze serviceproviders is dat zij onderdeel zijn van Nuon. Hierdoor zijn zij gebonden aan de externe realiteit van Nuon.

Mijn advies is om naast de intensieve themacommunicatie de serviceproviders ook te betrekken bij de missie en visie van Continuon. De medewerking van de serviceproviders bepaalt voor een groot deel of de missie behaald kan worden en of de visie waarheid wordt. Daarnaast is het van belang om aan te geven dat zij voor Continuon werken, een brochure of flyer achterlaten is bijvoorbeeld al een stap in de goede richting. Ook bij het maken van de afspraak aangeven dat er een monteur van een serviceprovider komt, moet de scheiding duidelijker maken.
De afdeling Marketing & Verkoop

Één van de afdelingen die de meeste invloed heeft op de externe realiteit is Marketing & Verkoop. De hele positionering is bijvoorbeeld geïnitieerd door deze afdeling. Binnen de afdeling zitten echter nog wat knelpunten die invloed hebben op deze externe realiteit. Zoals gezegd zijn een database en duidelijke doelstellingen belangrijk voor de interne perceptie.

Het grote knelpunt voor de externe realiteit zit echter nog een stap verder. Binnen de afdeling is de kennis van marketing matig. Men begint langzaam in te zien waarom marketing steeds belangrijker wordt, maar de medewerkers blijven hangen in ‘basis marketing’. De strategische achtergronden van marketing zijn nog niet doorgedrongen in de organisatie.

Dit heeft een aantal gevolgen gehad voor de externe realiteit. Door verschillende afdelingen zijn documenten ontwikkeld onder eigen verantwoordelijkheid. De strategische marketingachtergronden zijn hierin echter niet verwerkt vanwege de beperkte ervaring. Daarnaast werkt dit onbewust de strategie van de marketing manager tegen. De uniformiteit van de marketing wordt namelijk aangetast. Hierdoor is het moeilijk om een consistent merkbeeld te handhaven.

De oplossing hierin is tweevoudig. Enerzijds moeten medewerkers overtuigd worden van het belang van goede marketing en de strategische achtergronden daarvan. Men hoeft echter geen marketingexpert te worden, men moet genoeg kennis bezitten om op het juiste moment de marketingmensen in te schakelen. Hierdoor groeit ook de waardering voor het werk van de marketingmedewerkers.
Het tweede deel van de oplossing ligt in het opstellen van een marketingprotocol. Hiermee voorkom je de onbewuste tegenwerking. Medewerkers weten dan op welk moment en waarom zij de marketingmedewerkers moeten inschakelen. Deze stap kan je echter niet uitvoeren zonder de strategische belangen van uniforme marketing duidelijk te maken. Mensen hebben er namelijk vaak een hekel aan om ‘zomaar’ regels opgelegd te krijgen. Je moet de medewerkers wel eerst overtuigen van het belang van communicatie.

Externe realiteit samengevat

Om te komen tot een goede externe realiteit die aansluit bij de interne perceptie is het van belang om de knelpunten aan te pakken. De volgende adviezen zijn in mijn ogen daarbij van belang;

· Onderscheid en herhaling in communicatie (Continuon loskomen van Nuon)
· Serviceproviders duidelijk maken dat zij voor Continuon werken
· Afdeling Marketing & Verkoop
· Benadrukken belang marketing en strategische achtergronden (acceptatie van marketing)
· Opstellen van communicatieprotocol (uniforme communicatie)
Externe perceptie

De externe perceptie is een beetje de schaduwkant van het merkconcept. Dit is de dimensie waarover je bijna geen controle hebt en die je ook niet direct kan beïnvloeden. Door middel van je interne perceptie en je externe realiteit kan je hieraan zoveel mogelijk richting proberen te geven. 
De verwachtingen die klant nu heeft zijn goed en goedkoop. Klanten willen een aansluiting die continu werkt tegen een zo laag mogelijke prijs. Klanten moeten volgens mij meer kunnen verwachten. Continuon is een netbeheerder die vol zit met kennis en kunde en daardoor tot de beste netbeheerders behoort. Daarbij zijn de medewerkers goed opgeleid en goed gemotiveerd. Continuon heeft de capaciteiten in zich om een ‘autoriteit te worden.

Een autoriteit combineert in mijn ogen een aantal elementen. Een autoriteit is; een voorbeeld voor anderen, een bron van inspiratie, een bron van kennis en continu aanwezig. Dit zijn vaak ook kenmerken van een sterk merk.
Ik denk dat dit goed aansluit bij de ‘inside-out’ benadering en de conclusies van de positionering in model, ‘Differentiatiestrategie’ van Porter en ‘Product leadership’ van Tracey & Wiersema. Je gaat hierbij namelijk uit van wat je kunt bieden en niet alleen van wat de klant wil. Een ‘autoriteit’ is ook meestal één van de beste, zo niet de beste, waardoor je voldoet aan het product leiderschapslabel. Daarnaast differentieer je je van de andere netbeheerders doordat je de beste bent. De vier elementen van het autoriteit sluiten ook aan bij de interne perceptie en de genoemde imago-elementen (zie tabel 5, Gewenste interne perceptie).
Autoriteit Continuon

Wanneer is Continuon dan een autoriteit? Een merk biedt meer dan alleen de vervulling van basisverwachting, ‘goed en goedkoop’ voor Continuon. Deze basisverwachtingen kan iedereen vervullen en zijn dan ook geen basis om een merk te bouwen, je bent dan één van de velen. Een autoriteit biedt in mijn ogen dan ook meer dan deze basisverwachtingen. De invulling van een autoriteit voor Continuon heeft dan ook gevolgen voor de interne perceptie en de externe realiteit.

· ‘Een autoriteit is een voorbeeld voor anderen.’
· Voor Continuon betekent dit dat je de beste ben in wat je doet. Continuon heeft hiervoor de capaciteiten in huis. De beste zijn heeft niet alleen betrekking op je prestatiecijfers zoals uitvalpercentages en het aantal aansluitingen. Het heeft ook betrekking op service en klantvriendelijkheid. Door hierin altijd voor 100% te gaan kun je een voorbeeld voor andere netbeheerders worden.
· ‘Een autoriteit is een bron van inspiratie.’

· Een bron van inspiratie is Continuon niet alleen voor andere netbeheerders maar ook voor klanten. Continuon is altijd al een innoverend bedrijf geweest. Deze innovatie kun je ook inzetten om anderen te inspireren. Klanten kunnen bijvoorbeeld meegaan in je milieubeleid en dit nog verder uitwerken. Op zijn beurt kan Continuon hier weer van leren. Je ontwikkelt dan een band met je afnemers, er ontstaat interactie.

· ‘Een autoriteit is een bron van kennis.’

· Klanten en andere netbeheerders moeten naar Continuon komen voor advies en het vergaren van kennis. Continuon bezit op dit moment een grote hoeveelheid kennis en kunde. Daarnaast loopt Continuon voorop in de verkenning van de wetgeving en de ontwikkeling van innovaties.

· ‘Een autoriteit is continu aanwezig.’

· Dit is misschien wel één van de belangrijkste aspecten van het autoriteit. Een autoriteit ontstaat niet zomaar. Het duurt een tijdje voordat mensen je gaan waarderen als autoriteit. Je moet je altijd eerst bewijzen. Nadat je je bewezen hebt moet je het bereikte niveau ook handhaven en het liefst nog verder groeien. Een merk dat binnen een jaar enorm sterk groeit maar vervolgens binnen een jaar weer verdwijnt, zal nooit in het geheugen blijven bestaan. Een merk dat over een langere tijd groeit en blijft bestaan creëert zijn eigen bestaansrecht. De paden in het brein van de consument zijn zo ingesleten dat deze moeilijk te verwijderen zijn. Een snelle ontwikkeling is volgens mij geen probleem, maar je moet dit vast blijven houden. Continuon moet continu consistent zijn.

6.3 Samengevat

Na al mijn adviezen is dan uiteindelijk belangrijk om alles op een rijtje te zetten. Wanneer is Continuon een sterk merk? Ik heb mijn advies per knelpunt gegeven, daarnaast ben ik van mening dat Continuon moet streven naar een ‘autoriteit’. Continuon heeft hiervoor nu de kansen en capaciteiten. Het oplossen van de knelpunten is al een enorme stap in die richting. Goede communicatie kan dit alleen maar verder helpen. Een dergelijke autoriteit zou er dan als volgt uit zien;
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Figuur 6, De autoriteit Continuon, van interne perceptie naar externe perceptie

Zoals gezegd ga ik hierbij uit van een ‘inside-out’ benadering. Je eigen capaciteiten bepalen hoe je wordt gezien en wat je kunt betekenen voor je doelgroep. In het ideale geval wordt dit dan ook daadwerkelijk overgenomen door die doelgroep. Het blijft in ieder geval wel een doel om naar te streven.
Literatuurlijst

· Marketingcommunicatie strategie. Floor en van Raaij, 2002.
· Strategisch management van merken. Giep Franzen & Marieke van den Berg, 2001.
· Merken & Reclame, hoe reclame-effectiviteit brand equity beïnvloedt. Giep Franzen, 1998.
· Basisboek Communicatie, concern, interne, marketing. Wil Michels, 2000.
· Merkenmanagement. Riezebos, 2002.
· Grondslagen van de marketing. Verhage, 2001.
Bijlagen
7 Stappenplan voor merkcommunicatie

Zoals gezegd is het belangrijk om Continuon te ontwikkelen tot autoriteit. Dit komt deels voort uit de eigen capaciteiten. Om deze capaciteiten tot hun volle recht te laten komen is het belangrijk om de aangegeven knelpunten aan te pakken. Op die manier kan Continuon een sterk merk bouwen. Deels is dit ook iets dat voort moet komen uit de merkcommunicatie. Merken bouw je volgens mij in eerste instantie door goed opgezette thema-communicatie.

Thema-communicatie

Thema-communicatie
 is communicatie die erop gericht is om de houding en kennis van je doelgroep te beïnvloeden. De doelstellingen van thema-communicatie richten zich op de lange termijn. Het beïnvloeden van kennis en houding vragen veel tijd en inspanning, je zal mensen moeten overtuigen, zeker in de huidige maatschappij waar mensen niet zomaar alles van je aannemen.

Bij het inzetten van die thema-communicatie kan je volgens mij het beste een bepaalde volgorde aanhouden. Bij iedere campagne kan je verschillende reclamewerkingsmodellen
 gebruiken. Reclame is dan wel één van de marketinginstrumenten, maar volgens mij kan je deze terug zien in alle communicatie. Ik spreek dan ook liever van de communicatiewerkingsmodellen Bij het inzetten van die communicatiewerkingsmodellen kan je volgens mij het beste werken in de volgorde van de CAE-strategie, Cognition-Affect-Experience
. De doelgroep ontwikkelt eerst kennis (Cognition), vervolgens een houding (Affect) voor de uiteindelijke gebruikservaring (Experience) plaatsvindt. Deze stappen kunnen allemaal genomen worden in dezelfde thema-communicatie campagne. Omdat deze campagne een langere looptijd heeft is het volgens mij mogelijk om na verloop van tijd de accenten te verleggen, er is in mijn optiek ruimte voor een glijdende schaal.
De communicatiewerkingsmodellen

Stap 1, awareness/saliency model

Het primaire effect dat dit model nastreeft is het generen van bekendheid. Om precies te zijn, bekendheid van naam en tekens. Het belangrijkste kenmerk van de communicatie aan de hand van dit model is dat het onderscheidende communicatie is. Hiermee speel je in op het Cognition aspect van de CAE-strategie.

Stap 2, likeability model

Het primaire effect van dit model is het bewerkstelligen van een positieve merkattitude, oftewel een positief gevoel over je merk. Het belangrijkste kenmerk van deze reclame is dat je sympathie opwekt bij de doelgroep door het gebruik van reclamevormen die door de ontvanger speciaal gewaardeerd worden, humor is bijvoorbeeld een goede vorm. Hiermee speel je in op het Affect aspect van de CAE-strategie.

Stap 3, relationship model

Het primaire effect van dit model is het aangaan van een relatie tussen doelgroep en merk. Het belangrijkste kenmerk van dit model is dat dit een meer intelligente en onderhoudende vorm van communicatie is. Vaak wordt er een moment van elkaar begrijpen ingebouwd, een knipoog waarmee je zegt ‘ik weet wat jij denkt’. De doegroep krijgt hiermee het gevoel serieus genomen te worden en dat er ruimte is voor interactie. Hiermee speel je in op het Experience aspect van de CAE-strategie. De nadruk ligt alleen meer op het vasthouden van die ervaring, niet zozeer op het aangaan van de ervaring. Vooral in het geval van Continuon is juist het vasthouden van belang. Vanuit de geschiedenis gezien heeft iedere klant al een ‘band’ met Continuon.

Welke waarde voor welk segment?

Bij thema-communicatie is het volgens mij van belang om één en dezelfde boodschap te hanteren voor de gehele doelgroep. Voor Continuon is dit dus de hele klantengroep. Continuon hanteert echter verschillende segmenten in de klantgroep. Ieder segment heeft een bepaalde overeenkomst in activiteit. Het is volgens mij dan ook belangrijk om de onderdelen van de missie (de imago-elementen) te koppelen aan de boodschap. Dit is dan meer een manier om de boodschap in te vullen en vorm te geven en niet zozeer als een echte toevoeging op de boodschap. Met deze imago-elementen schep je een sfeer waarin de boodschap naar voren komt.
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	Pro-actief

	Nauwgezet
	Dynamisch

	Vakinhoudelijk
	Klantgericht


Consumenten/MKB

Voor Consumenten/MKB is het vooral van belang dat zij met een betrouwbaar bedrijf te maken hebben. De interesse voor energie is laag in dit segment. Het is daarom belangrijk om de waarden degelijk, betrouwbaar en nauwgezet te communiceren.
Tuinders

Voor tuinders is energie bijna een grondstof. Zonder warmte en licht zouden zij absoluut niet kunnen werken. Het is daarom belangrijk dat hun netbeheerder betrouwbaar en nauwgezet is. Het is echter ook belangrijk om pro-actief en dynamisch te handelen. Dit zijn dan ook de waarden die naar deze groep gecommuniceerd moeten worden.
Overheid

Voor de overheid is energie van redelijk belangrijk. Wat zij verwachten van Continuon is een degelijk en betrouwbaar bedrijf dat weet waarover ze praten. Vakinhoudelijk, degelijk en betrouwbaar zijn voor de overheid de belangrijkste waarden.
Terugleveranciers

Terugleveranciers bekijken vooral de technische kant van het werk van Continuon. Het is voor deze groep vooral van belang om innovatief en dynamisch te zijn. Je moet benadrukken dat je technische vooruitkomt en dat je de terugleveranciers steeds kan verbazen met verbeteringen in de techniek.
Multisites

Voor multisites is de administratie een stuk moeilijker dan voor andere segmenten. Het is daarom vooral van belang om als nauwgezet over te komen. Degelijk en betrouwbaar zorgen versterken dit beeld, het is daarom van belang om alle drie de elementen mee te nemen in de communicatie naar dit segment.
Netbeheerders
Netbeheerders zijn net zo technisch ingesteld als de terugleveranciers, misschien zelfs wel meer. Hier moeten volgens mij dezelfde waarden gecommuniceerd worden.
Intermediairs

Intermediairs zijn bedrijven die aansluitingen aanleggen, maar geen eindgebruikers zijn van de aansluiting. Voor hen is het vooral belangrijk dat Continuon nauwgezet, dynamisch en klantgericht handelt. Zij werken veel met Continuon, maar dit is vaak maar van korte duur. Dit betekent dat Continuon snel moet kunnen schakelen waardoor dynamiek belangrijk is. Nauwgezet en klantgericht handelen zijn in mijn ogen voorwaarden om dynamisch te kunnen werken.
Actie-communicatie

Actie-communicatie
 is de tegenhanger van thema-communicatie. Actie-communicatie is meer gericht op de korte termijn en op concrete verkoopdoelstellingen. Voor Continuon is dit niet vaak van belang. Alleen binnen het vrije domein en bij speciale producten zoals het dagcontract gas komt dit om de hoek kijken. Het is echter hier ook van belang om de imago-elementen en de missie niet ui het oog te verliezen. Juist de ontwikkeling en verkoop van de speciale producten kan bijdragen aan de merkbouw van Continuon. Over actie-communicatie kan dus niet al te licht gedacht worden, ook dit is een uiting van je merk.
8 Mijn werkzaamheden
Mijn werkzaamheden lagen in het verlengde van de nieuwe positionering. Spontane merkbekendheid is weinig waard zonder een koppeling naar de producten en/of diensten van het merk
. Naast de communicatie van de merknaam is het dus ook van belang om de producten te communiceren. Hiervoor heb ik een productcommunicatieplan opgesteld. Dit was mijn hoofdopdracht. Hierbij heb ik een groot deel van het schema van Cutlip & Broom
 doorlopen. Ik ben begonnen met onderzoek/analyse om vervolgens een plan op te stellen. In bijlage 7.2 vindt u een exemplaar van dit plan.

8.1 Uitvoering

Het uitvoeren van onderdelen van dit plan behoorde ook tot mijn werkzaamheden. Deels hadden deze werkzaamheden ook betrekking op de nieuwe positionering. Tijdens het schrijven van mijn plan heb ik gewerkt aan de saleskit, de klantmap multisites en de nieuwe website. Hierbij kwam ik steeds dieper in de organisatie en kwam ik als relatieve buitenstaander een aantal interessante ontwikkelingen en situaties tegen. Deze ontwikkelingen en situaties vormden de basis voor mijn scriptie

De saleskit en de klantmap multisites

Deze twee taken kwamen neer op twee mappen. De saleskit is een informatiemap voor de accountmanagers van Continuon. In de map zit algemene en productinformatie die de accountmanagers kunnen gebruiken als ondersteunend materiaal bij klantgesprekken. Deze map was in de oude vorm vooral een Nuon map, dit was een natuurlijk gevolg van de eerste ontwikkeling. Één van de service-providers, Netwerk Services, die werkzaam is voor Continuon heeft de eerste versie samengesteld. Met de nieuwe huisstijl is besloten om de map op te frissen en de inhoud te verbeteren.

De opfrisbeurt van de map werd door De Basis verzorgd. De aansturing van dit bureau was mijn project. Daarnaast heb ik kritisch naar de indeling en inhoud van de map gekeken. Een aantal documenten heb ik toegevoegd en geschreven of herschreven. Op deze manier is de map beter in zetten bij de productcommunicatie.
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Figuur 7, Een eerste ontwerp van de saleskit

De klantmap multisites is een geval apart. Waar een normale Continuon klant één, hooguit twee elektriciteits- of gasaansluitingen heeft, heeft een multisite er minimaal vijftig. Rabobank is een goed voorbeeld van een multisite. De klant Rabobank heeft meerdere kantoren die allemaal over aansluitingen beschikken. Daarnaast heeft de bank nog meerdere pinautomaten. Hierdoor krijgt de bank maandelijks enorm veel facturen. Iedere aansluiting wordt namelijk als een aparte klant gezien. Hierdoor is er een enorme bureaucratische rompslomp ontstaan, zowel bij de bank als bij Continuon.

Hier wordt verandering ingebracht. De aansluitingen worden gebundeld en de bank wordt als één klant behandeld. Om de klant ook een beter overzicht te geven in zijn aansluitingen en onze producten heeft Continuon besloten om een klantmap multisites te ontwikkelen. Samen met de accountmanager Multisites heb ik dit project opgezet en een start gemaakt met de ontwikkeling.

De nieuwe website

Een van de onderdelen van de nieuwe positionering was de ontwikkeling van een nieuwe website. Ik noem het nadrukkelijk een nieuwe website omdat de hele insteek van website radicaal anders was dan de ‘oude’. Wanneer je de oude website bekeek was je meer een digitale brochure aan het lezen, er werd geen gebruik gemaakt van de interactieve mogelijkheden die Internet biedt.

Bij de nieuwe site zijn de verschillende doelgroepen en contactsituaties als uitgangspunt genomen. Deze uitgangspunten vormen daarom ook de ingang van de site. Wanneer een klant de website krijgt ziet hij/zij eerst twee keuzemogelijkheden, ‘informatie op maat’ en ‘direct doen’. Via ‘informatie op maat’ komt de bezoeker bij alle doelgroepen terecht en kan hij zijn eigen doelgroep kiezen. Via ‘direct doen’ komt de bezoeker bij verschillende contactmomenten, zoals ‘ik wil verhuizen’. Hiermee is de site een stuk duidelijker en interactiever geworden. Daarnaast kan de site veel actiever ingezet worden bij de productcommunicatie vanwege de doelgroepeningang. Je kunt de doelgroep meteen aan de juiste producten linken.
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Figuur 8, www.continuon.nl, informatie op maat (links) en direct doen (rechts)

Mijn hoofdtaak voor de website was het schrijven van de teksten. Het schrijven van deze teksten had nog aardig wat voeten in de aarde. De opzet was namelijk om antwoord te krijgen op een lijst van honderd vragen. Dit betekende dat ik voor mijn deel van de vragen bijna alle afdelingen van Continuon heb lastiggevallen met e-mails, telefoontjes en bezoeken. Het was een opdracht die me niet alleen verder hielp met mijn productcommunicatieplan maar die me ook hielp bij het vergaren van kennis over Continuon.

Naast het schrijven van de website ben ik ook betrokken geweest bij de overige ontwikkeling van de site. De basis van dit traject was al gelegd toen ik bij Continuon begon. De ontwikkeling vanaf dat basisontwerp heb ik wel meegemaakt en daar heb ik ook mijn bijdrage aan mogen leveren. Tijdens het schrijven van de teksten heb ik ook actief meegewerkt aan de verdere opzet en uitstraling van de website.

9 Evaluatie, de Kameleon draagt zijn steentje bij!

Wat ging goed, wat ging minder? Waar heb ik veel van geleerd, wat heb ik over mezelf geleerd? Welk advies kan ik geven aan studenten die na mij komen? Na afloop van mijn stage heb ik met mijn stagebegeleidster rond de tafel gezeten om mij en mijn werk te evalueren. Nu is het mijn beurt om naar mezelf te kijken.
Wat ging goed, wat ging minder?

Productcommunicatieplan

Dit ging in mijn ogen minder dan ik gehoopt had. Ik was minder creatief in het zoeken van oplossen dan ik van tevoren had gehoopt. Uiteindelijk was mijn plan niet echt verassend. Het was geen slecht plan, maar ik had er meer mee willen doen. Deels lag dit in mijn ogen ook aan de aard van het bedrijf. Continuon is nu éénmaal niet zo creatief en spannend op productgebied. Het is dan ook lastig om hier wel op een creatieve en verassende manier over te communiceren. Uiteindelijk was Nancy Kabalt wel tevreden over het plan, het was een goed stuk.

Website www.continuon.nl 

Dit ging in mijn ogen zeer goed. Gelukkig werd deze mening ook gedeeld door Nancy Kabalt en de andere mensen die hieraan meewerkten. Nancy was van mening dat er zonder mij op dit moment nog geen website was geweest. Ik had hierbij een enorme functionele bijdrage geleverd, niet alleen voor de content maar ook voor de opzet en vormgeving.

Saleskit en klantmap multisites

Ook bij dit project heb ik een wezenlijke functionele bijdrage geleverd. De mappen zijn op dit moment in productie, inclusief inhoud. Zonder mijn inspanningen had dit hoogstwaarschijnlijk nog veel langer op zich laten wachten.

Positionering/huisstijl

Ik heb hier vooral aan meegedacht, niet echt functioneel aan meegewerkt. Tijdens de meeste besprekingen was ik aanwezig en deed ik mijn best om positieve input te leveren. Deze input werd ook gewaardeerd en er werd serieus mee omgesprongen. Dit was voor mij een positief punt, ik was niet zomaar een stagiaire. Ik werd gewoon voor medewerker aangezien, zelfs al in mijn eerste week.
Afdeling Marketing & Verkoop

Al met al heb ik dus een functionele bijdrage geleverd aan het werk van de afdeling Marketing & Verkoop. Het productcommunicatieplan was dan wel niet zo verassend en creatief als gehoopt, maar Continuon kan er wel mee vooruit. De overige projecten zijn voor Continuon van zeer veel nut geweest en deze hebben Nancy veel werk uit handen genomen.

Wat heb ik geleerd, wat heb ik over mezelf geleerd?

Resultaatgericht

Ik heb van mezelf geleerd dat ik moeite heb om mezelf te motiveren als het resultaat niet zo snel zichtbaar is. Vooral bij het productcommunicatieplan had ik hier last van. Ik was voortvarend van start gegaan met het plan. Gaandeweg liep ik tegen meer problemen aan binnen de organisatie, zoals het ontbreken van gegevens en doelstellingen. Mijn motivatie liep hierdoor terug. Bij de saleskit liep ik ook tegen problemen aan, hiervoor bleef mijn motivatie op peil. Dit kwam volgens mij omdat het resultaat hier meer en sneller zichtbaar was. Ik wist waar ik voor werkte.

Deadline werk

Ik heb moeite om vooruit te werken. Hierdoor heb ik duidelijke deadlines nodig, gecombineerd met afspraken met anderen. Wanneer ik voor mijzelf een deadline opstelde dan haalde ik deze meestal niet. Dit kwam dan vaak doordat er iets tussendoor kwam waar ik op dat moment dan meer aandacht voor had. Stelde ik echter een deadline voor een afspraak met iemand anders, zoals Nancy of Saskia, dan haalde ik deze deadline wel.

Nonchalante houding

Onbewust kom ik af en toe nogal nonchalant over. Dit was vooral het geval bij projecten waar mijn motivatie wat minder sterk was. Het leek dan alsof ik het allemaal niet zo serieus nam. Ik gaf altijd aan dat het wel goed kwam, wat uiteindelijk ook is gebeurd. Ik kon alleen dit vertrouwen niet helemaal overbrengen. Deels kwam dit ook door mijn kleding. Bij een nonchalante houding kan nette kleding net de doorslag geven. Als je dan in een spijkerbroek en een t-shirt zit kan dit juist je nonchalante houding versterken. Helaas heb ik daarin af en toe de verkeerde keuze gemaakt.
Uiteindelijk was mijn nonchalante houding meer schijn dan waarheid, waar Nancy ook achterkwam. Dit is voor mij wel een enorm bruikbare tip, iets om in de toekomst rekening mee te houden.

Belang van branding

Ik wist vanuit de opleiding dat branding belangrijk was. Door dit in de praktijk mee te maken en het proces dat daarachter schuilt gaat benadrukte bij mij nog meer het belang van branding. Naast het belang van branding is ook de slangenkuil waarin je je af en toe bevindt me duidelijk geworden. Zeker voor Continuon was deze slangenkuil aanzienlijk. De relatie met Nuon, de DTe en de interne politiek zorgden voor een leerzame situatie. De branding van Continuon is zeer zeker geen ‘textbook example’.

Tips voor mijn opvolgers
Wat mij vooral opviel was de complexiteit van de organisatie. Als tip wil ik dan ook meegeven is ‘duik in de organisatie’. Probeer je in te leven in de organisatie en bekijk de complete organisatie, kijk verder dan alleen het organigram. Dit vertelt namelijk te halve waarheid.

Daarnaast wil ik meegeven dan Nancy je veel vrijheid geeft. Hier moet je mee om kunnen gaan. Af en toe had ik hier moeite mee. Nancy zal je hier echter niet mee helpen, je zal dit zelf aan moeten pakken. Ik heb voor mezelf toen meer deadlines gemaakt, gekoppeld aan afspraken.
Samengevat

‘De Kameleon draagt zijn steentje bij’ was voor Nancy de manier om mij te beschrijven. Ze zag me als een Kameleon, iemand die anders is dan hij soms over komt. Daarnaast droeg ik mijn steentje bij door hard te werken en een functionele bijdrage te leveren door mijn werkzaamheden. Ik ben het eens met deze beschrijving en vindt het daarom ook een mooie afsluiter van mijn evaluatie.
10 Productcommunicatieplan
10.1 Continuon Netbeheer

Continuon is netbeheerder, dit houdt in dat Continuon verantwoordelijk is voor de aanleg, het onderhoud en het beheer van het gas- en elektriciteitsnet van Nuon NV. Daarnaast is Continuon ook verantwoordelijk voor het transport van gas en elektriciteit, zowel voor afnemers als producenten. Het gebied waarin Continuon opereert bestaat uit de provincies Gelderland, Noord-Holland en delen van Flevoland, Friesland en Zuid-Holland. In totaal heeft Continuon ruim 2,8 miljoen klanten (2,8 miljoen elektriciteit en 2,1 miljoen gas, zowel particulier als zakelijk).

Dankzij de invoering van de Elektriciteitswet in 1998 en de Gaswet is Continuon ontstaan. Deze wetten zijn ingevoerd om de liberalisering en privatisering van de energiemarkt mogelijk te maken. De wetten bepalen dat het beheer van de netten gescheiden moet zijn van de productie en levering van elektriciteit en gas. Zo kan iedereen die elektriciteit en gas wil (ver)kopen onder gelijke voorwaarden van de netten gebruik maken. De energiebedrijven hebben hun netwerk daarvoor ondergebracht in aparte organisaties; de netbeheerders.

In december 2003 was er in de regio van Continuon sprake van drie netbeheerders. In Noord-Holland was Noord West Net actief, in Zuid-Holland was EWR Netbeheer actief en Continuon was zelf al actief in Friesland, Flevoland en Gelderland. Vanaf 22 december 2003 is er echter sprake van één naam, Continuon Netbeheer.

De overheid wil echter de energiemarkt nog verder liberaliseren en is van plan om de leveranciers en de netbeheerders volledig te splitsen. Voor mensen die zijn geswitched van energieleverancier is deze splitsing nu al min of meer zichtbaar. Zij ontvangen namelijk naast hun energienota ook nog een factuur van de netbeheerder.

De huidige situatie

Tot nu toe heeft Continuon altijd in de schaduw van Nuon geopereerd. Continuon heeft echter wel een eigen naam, logo, website, etc. Daar is echter beperkt mee naar buiten getreden. Continuon is daarom nu nog relatief onbekend op de markt. Het managementteam wil daar echter verandering in brengen.

Uit een bekendheidsonderzoek is gebleken dat de spontane bekendheid van Continuon bij de zakelijke afnemers laag was, slechts 54% in 2005. Naast de tegenvallende resultaten van de spontane bekendheid, zijn de resultaten voor de product- en dienstbekendheid van Continuon ook niet positief te noemen.

In deze situatie wil het managementteam van Continuon verandering brengen. Voor de bekendheid van Continuon is al een start gemaakt door een profileringcampagne te ontwikkelen. Deze campagne heeft als doel om Continuon als de nummer één netbeheerder op de kaart te zetten. Naast Continuon is het ook belangrijk om de producten en diensten op de kaart te zetten. Spontane merkbekendheid is immers nutteloos zonder een koppeling naar de producten en/of diensten van het merk
.

Van account control naar pro-actieve klantbenadering

Binnen de afdeling Marketing & Verkoop is de koers voor 2006 bepaald. In het businessplan zijn de doelstellingen vastgesteld per subafdeling. Het overkoepelende thema van dit businessplan is een switch van account control naar pro-actieve klantbenadering.

In 2005 heeft de afdeling Marketing & Verkoop hard gewerkt om grip op de klant te krijgen en de klantendatabase op orde te krijgen, onder de projectnaam ‘account control’. In het verlengde daarvan wil Continuon nu pro-actief handelen. Dit betekend dat de Continuon actief naar de klant gaat, en niet meer wacht tot de klant komt. Dit heeft natuurlijk zijn gevolgen voor de organisatie van de afdeling. Account managers moeten een actievere rol aannemen, product management gaat een actievere rol spelen,etc. Kortom, de klant gaat centraal staan binnen de afdeling Marketing & Verkoop.

Dit lijkt misschien allemaal vanzelfsprekend voor een buitenstaander. Maar de afdeling Marketing & Verkoop is pas in 2004 opgericht en pas sinds maart 2005 is een marketing manager werkzaam. Marketing binnen Continuon staat daarom nog in de kinderschoenen. De verwachting en ambitie zijn wel van een hoog niveau zodat binnen niet al te lange tijd de kinderschoenen ontgroeid zijn.

Onderzoekresultaten bekendheidsonderzoek 2005

In 2005 heeft er onderzoek
 plaatsgevonden naar de bekendheid van Continuon, als opvolging van een onderzoek in 2003. Het doel van dit onderzoek was om de bekendheid te meten bij zowel de grootverbruik klanten als bij het management (zowel Continuon als Nuon management). Bij de grootverbruikers lag het accent op pragmatische kennis (voor welke zaken kan ik terecht bij mijn netbeheerder?), bij het management lag de nadruk op operationele kennis ( wat mag de netbeheerder wel en niet doen?). Voor dit plan worden alleen de resultaten van de grootverbruikers meegenomen. Hieronder volgt een korte samenvatting van de resultaten.

Samenvatting zakelijke klanten

Bekendheid netwerkbeheerders

· Spontane bekendheid met netbeheerders laag
· 54% noemt de eigen energieleverancier, een hoog percentage

· Eenderde noemt spontaan de naam van Continuon

· Geholpen bekendheid lijkt toegenomen

· 91% weet geholpen dat Continuon de netbeheerder is.

Spontane bekendheid met zaken waarvoor men denkt bij de netbeheerder terecht te kunnen

· 22% denkt vooral voor storingsmeldingen en klachten bij de netbeheerder terecht te kunnen
· De netbeheerder wordt minder als leverancier gezien, spontaan betere koppeling met daadwerkelijke taken netbeheerder.
· 10% denkt dat de netbeheerder verantwoordelijk is voor het leveren van energie (was 30%)

· 13% denkt dat de netbeheerder te benaderen is voor alle energiezaken (was 7%)

· 14% denkt dat de netbeheerder meterstanden opneemt en problemen met de meters oplost (was 6%)

· 13% denkt dat de netbeheerder verantwoordelijk is voor infrastructuur en transport (was 6%)

In tabel 1 ziet u een overzicht van zaken waarvoor de ondervraagden bij de netbeheerder terecht denken te kunnen. Een groot aantal klanten koppelt de verkeerde diensten/producten aan Continuon. Het aantal klanten dat denkt dat Continuon energie levert is afgenomen maar is nog steeds redelijk hoog. Ook zijn er nog veel klanten die denken dat Continuon verantwoordelijk is voor de prijsbepaling en energiesubsidie. Om verdere verwarring in de toekomst tegen te gaan is het van belang om dit nu te communiceren. Het verder zichtbaar worden van Continuon vergroot dit belang alleen maar.

	
	Nulmeting, 2003

(n=300)
	Effectmeting, 2005

(n=304)
	Zaak voor Continuon

	Storingen/klachten melden/verhelpen
	22
	28
	Ja

	Leveren energie
	30
	10
	Nee

	Rekeningen: facturering en problemen/vragen
	12
	12
	Deels, alleen eigen facturatie

	Alles wat met gas en energie te maken heeft
	7
	13
	Deels

	Meters leveren/opnemen, problemen met meters oplossen
	6
	14
	Ja

	Infrastructuur en transport
	6
	13
	Ja

	Af- en aansluitingen gas- en elektriciteitsleidingen
	7
	10
	Ja

	Prijsbepaling/energiesubsidie
	6
	5
	Nee

	Aanbrengen van veranderingen in levering; capaciteit en snelheid
	2
	6
	Ja

	Informatie over energie/gas in het algemeen
	6
	2
	Deels


Tabel 6, Zaken waarvoor men denkt bij de netbeheerder terecht te kunnen

10.2 Onderzoek naar consument en product

De consument

De klanten van Continuon
 zijn volgens een wettelijke deling opgesplitst in grootverbruik en kleinverbruik. Grootverbruikers hebben een aansluiting van minstens 3 x 80 ampère voor elektriciteit en/of een verbruik van minimaal 170.000 m3 gas per jaar. Alles wat onder die grens valt behoort tot de groep kleinverbruik. De groep grootverbruikers wordt ook wel Business genoemd en bestaat ook uit twee groepen, namelijk de midzakelijke markt en de grootzakelijke markt. De groep kleinverbruikers wordt ook wel kleinzakelijke markt (MKB) en consumenten genoemd. De klantgroep is te zien als een piramide. De top van de piramide zorgt voor de meeste omzet maar is naar verhouding het kleinst in aantal. Een schematische weergave van de markt ziet u in Tabel 2.

	Product management
	Marketing
	Grootzakelijke markt
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	Midzakelijke markt
	±25.000 klanten
	

	
	
	
	
	

	
	
	
	
	

	
	
	
	
	

	
	
	Kleinzakelijke markt (MKB) & Consumenten
	±2.700.00 klanten
	Retail

	
	
	
	
	

	
	
	
	
	

	
	
	
	
	


Tabel 7 Marktindeling Continuon

Continuon heeft voor de groot zakelijke markt haar eigen accountmanagers. De mid​zakelijke markt wordt bediend door account managers van Network Connections, een afdeling van Nuon NV die optreedt als serviceprovider (dienstverlener) voor Continuon. Voor de klein-zakelijke markt maakt Continuon gebruik van het Customer Care Center van Nuon NV. Ook dit is een serviceprovider.

Continuon maakt dit onderscheid omdat de accounts in de top, de top 1000, een grotere afname maar ook een grotere afhankelijkheid van energie hebben. In deze zogenaamde top 1000 zitten de allergrootste energieverbruikers. Niet alleen zijn zij extreem afhankelijk van energie, maar zij zorgen ook voor het grootste deel van de omzet van Continuon. Een persoonlijke account manager voor deze klanten is daarom noodzakelijk.

Segmentatie

De midzakelijke en grootzakelijke markt zijn sinds kort ingedeeld in segmenten, zie tabel 3. Dit zijn de segmenten Overheid, Industrie, zorg en utiliteit, Multisites, Terugleveranciers, Tuinders, Netbeheerders en Intermediairs. Deze indeling is gebaseerd op de activiteiten van de afnemers. Dit is een behoorlijk grove indeling.

	
	Overheid
	Industrie, zorg en utiliteit
	Multisites
	Terugleveranciers
	Tuinders
	Netbeheerders
	Intermediairs

	Gas
	
	
	
	
	
	
	

	Elektriciteit
	
	
	
	
	
	
	


Tabel 8 Segmentatie Grootverbruikers

Deze indeling is zo grof omdat op basis van overige kenmerken zoals betrokkenheid en kennis er bijna geen mogelijkheid tot segmentatie is. Hiervoor hebben de klanten te weinig overeenkomsten om tot een goede homogene segmentatie te komen. Wanneer we bijvoorbeeld kijken naar betrokkenheid en kennis zit in deze aspecten veel verschil binnen hetzelfde segment. De ene tuinder weet alles van zijn energievoorziening, de ander vindt het allang goed als het licht het maar doet en het maar warm in de kas is.

Een overeenkomst die wordt gedeeld door alle klanten van Continuon is dat zij allemaal de goedkoopste en beste aansluiting willen, die altijd werkt. Gas en elektriciteit zijn producten die veelal niet de hoogste prioriteit hebben. Mensen beschouwen het als vanzelfsprekend dat het werkt, energie valt pas op als het er niet is.

Producten voor de mid- en grootzakelijke markt

Voor een productcommunicatieplan is natuurlijk van belang om te weten wat de producten of diensten zijn. Continuon levert over het algemeen diensten die het product ondersteunen. Het product is de aansluiting, dit is een fysieke aansluiting op het net. De diensten van Continuon zijn bijvoorbeeld het beheer van die aansluiting.
Standaard producten
Continuon heeft grofweg twee productcategorieën, de aansluitdienst en de transportdienst. De aansluitdienst verzorgt de fysieke aansluiting op het net. Dit betekent dat er een aansluiting wordt gemaakt voor de desbetreffende klant op het gas en/of elektriciteitsnetwerk. Ook het onderhoud en het beheer vallen onder de aansluitdienst. De transportdienst verzorgt het transport van gas en elektriciteit over de netten van Continuon, van de energieleverancier naar de klant. Energieleveranciers zoals Nuon betalen Continuon om hun energie te vervoeren over het net, klanten van deze leveranciers betalen Continuon om deze energie te ontvangen.

In deze twee productcategorieën zijn verschillende producten opgenomen die op basis van capaciteit en verbruik zijn onderverdeeld. Een compleet overzicht van de producten voor elektriciteit en gas is te vinden in bijlagen 1 en 2.

Product ontwikkeling

Continuon heeft naast de standaardproducten ook nieuwe producten ontwikkeld. Dit zijn producten die vaak voor een speciale doelgroep ontwikkeld worden en die de services van Continuon een stuk klantvriendelijker maken. Op dit moment zijn er nog een groot aantal van deze producten in ontwikkeling. Een aantal daarvan zullen in 2006 op de markt komen.

De ontwikkeling van deze producten komt vaak voort uit klantwensen of van ideeën van medewerkers. Het gaat hierbij niet zozeer om fysieke producten, zoals een nieuw type elektriciteitsmeter. Het gaat vaak meer om een aanpassing van regelgeving of een nieuwe contractvorm.

In het kader van de pro-actieve klantbenadering is productontwikkeling een belangrijke stap. Hiermee kan Continuon meer maatwerk oplossingen leveren en zodoende bijna iedere afnemer van een product op maat voorzien. Een kanttekening is wel dat dit over het algemeen producten zijn voor de mid- en grootzakelijke markt.

Dagcontract gas

Het dagcontact gas is een special product dat voor 2006 hoog op de agenda staat. Het dagcontract gas is speciaal ontwikkeld voor het segment Tuinders. In de zomermaanden hebben tuinders vaak een piek in hun verbruik vanwege het zogenaamde ‘zomerstomen’. Tijdens dit zomerstomen, waarbij de kassen worden verwarmd om deze te reinigen, gebruiken zij een grote hoeveelheid energie.

Iedere klant heeft een gecontracteerde transportcapaciteit in kWh voor elektriciteit of m3/h voor gas. Deze transportcapaciteit bepaalt hoeveel een klant maximaal mag en kan afnemen. Op basis hiervan wordt de capaciteit van de aansluiting afgestemd. Tussen de gecontracteerde transportcapaciteit en de capaciteit van de aansluiting zit een buffer. Deze buffer is een bepaalde capaciteit die in geval van een calamiteit de extra afname opvangt.

Tijdens het zomerstomen gebruikt een tuinder grote hoeveelheid energie. Wettelijk gezien moet zijn gecontracteerde transportcapaciteit met dit extreme verbruik overweg kunnen. Een tuinder heeft echter niet het hele jaar die grote hoeveelheid energie nodig. Het gevolg zou dan zijn dat hij over de rest van het jaar met een veel te hoge gecontracteerde transportcapaciteit opgescheept zit.

Het dagcontract gas biedt hierin voor het zomerstomen een oplossing. Dit is een contract waarbij een tuinder tijdelijk extra transportcapaciteit inkoopt. Voor een bepaalde tijd heeft hij dan extra transportcapaciteit zonder dat hij de overige tijd van het jaar met een veel te hoge capaciteit te kampen heeft. Dit bespaart de tuinder geld.

2e overschrijding boete

Een klant van Continuon heeft dus een gecontracteerde transportcapaciteit. Deze bepaalt hoeveel energie een klant maximaal per tijdseenheid mag afnemen. Een tuinder mag bijvoorbeeld maximaal 25.000 m3 gas per maand afnemen. Verbruikt hij meer gas dan deze 25.000 m3 dan moet hij wettelijk gezien zijn gecontracteerde transportcapaciteit verhogen en krijgt hij een boete.

In het kader van klantgericht denken en pro-actief handelen heeft Continuon besloten om niet meteen een boete en een aangepaste gecontracteerd vermogen toe te passen. Soms zorgen calamiteiten voor een hoger verbruik over een korte periode. Een extreem strenge winterdag kan bijvoorbeeld voor een onvoorziene piek zorgen in het gasverbruik van een tuinder. Ook een gaslek kan zorgen voor een hoger verbruik. Een oplossing zoals het dagcontract gas is in deze situatie geen optie, probeer een calamiteit maar eens te voorspellen.

Continuon heeft daarom besloten om de boetemaatregel pas uit te voeren na de tweede overschrijding. Iedereen maakt wel eens fouten en niet alles heeft iedereen zelf in de hand. De gecontracteerde transportcapaciteit wordt daarom niet meteen verhoogd. De klant moet echter wel aan kunnen tonen dat het om éénmalig incident gaat.

Pas bij de tweede overschrijding worden de maatregelen uitgevoerd. Voor Continuon is deze situatie namelijk ook gevaarlijk. Een onverwachte piek zorgt voor extra druk op de netten met alle mogelijke nadelige gevolgen.
Ontwikkeling vrij domein

Het vrij domein is een gedeelte van de markt waarin Continuon geen monopolist is. De overheid heeft dit gedeelte van de markt vrijgegeven om de liberalisering van de energiemarkt gestalte te geven.

Dit betekent dat naast Continuon ook andere bedrijven aansluitingen mogen maken op het net van Continuon. Dit geldt alleen voor de grootverbruikers markt (midzakelijke en grootzakelijke markt). Een aantal van de onderdelen van een aansluiting zijn dus niet meer vanzelfsprekend in de handen van Continuon.

Een aansluiting bestaat voor Continuon uit de fysieke aansluiting op het net (de knip), het beheer en de beveiliging van deze aansluiting. In het vrije domein is alleen de knip het alleenrecht van Continuon. Voor het beheer en de beveiliging mogen klanten zelf een bedrijf aanstellen.

Continuon is op dit moment bezig met het ontwikkelen van productvormen
 waarbij de klant deze zaken wel of niet in beheer van Continuon kan brengen. De klant heeft dan vier opties.

1. knip met beheer en beveiliging

2. knip met beheer, zonder beveiliging

3. knip met beveiliging, zonder beheer

4. knip zonder beheer en beveiliging

Multisites

Multisites zijn niet zozeer een product als meer een aanpassing in de administratie van Continuon. Deze aanpassing is echter van een dusdanig belang voor de klantbehandeling dat deze toch de uitleg en vermelding waard is.

Multisites zijn klanten die meer dan 5o kleinverbruikaansluitingen hebben. Voor iedere aansluiting wordt deze klant als aparte account gezien. De Rabobank staat dus voor iedere pinautomaat apart in de klantendatabase. Het gevolg is dat er voor iedere aansluiting een aparte correspondentie komt. Een goed voorbeeld is de gemeente Arnhem, zij ontvangen per maand 1000 facturen. Dit betekent niet alleen enorm veel rompslomp, maar ook een enorme kostenpost.

Continuon heeft daarom besloten om al deze aparte accounts samen te voegen tot één account. Het gevolg hiervan is dat de zaken voor de klant veel overzichtelijker wordt. Klanten moeten hiervan nog wel op de hoogte gebracht worden. Uit een recent klantenpanel is gebleken dat klanten zeer tevreden zijn over de geplande veranderingen. Het biedt voor hen eigenlijk alleen voordelen.
10.3 Marketingcommunicatiedoelgroep

Primaire doelgroep

De primaire doelgroep van dit product communicatieplan zijn de klanten binnen de groot zakelijke en midzakelijke markt. Deze doelgroep bestaat uit ongeveer 27.000 klanten, 1.000 groot zakelijk en 25.000 midzakelijke klanten.
De groep is in te delen in verschillende segmenten, met wisselende betrokkenheid en behoeftes. De precieze aantallen klanten binnen deze segmenten zijn niet bekend. De segmentatie is helaas nog niet ver genoeg doorgevoerd om deze in de gehele mid- en grootzakelijke markt te kwantificeren.

In de communicatie wordt waar mogelijk specifiek met de segmenten gecommuniceerd. Is dit niet mogelijk of nuttig dan worden die segmenten meegenomen in de algemene productcommunicatie.

De segmenten

Overheid

In het segment overheid vallen alle aansluitingen van publieksrechtelijke organisaties. Dit zijn bijvoorbeeld de ministeries, provinciehuizen en gemeentehuizen, maar bijvoorbeeld ook de lichtnetten van verschillende gemeenten. Daarnaast valt ook Defensie binnen het segment overheid.

· Betrokkenheid
· De betrokkenheid voor de overheid is niet anders dan veel andere segmenten. Men wil een goede aansluiting tegen een zo goedkoop mogelijk tarief.

Industrie, zorg en utiliteit

In het segment industrie, zorg en utiliteit vallen veel verschillende organisaties. Wanneer we praten over industrie bedoelen we de echte producerende bedrijven die relatief veel energie vragen. Met zorg worden ziekenhuizen en zorginstellingen bedoeld. Utiliteit is een benaming voor in principe non-industriële bedrijven. Hierbij valt te denken aan bedrijventerreinen, kantoorgebouwen en -complexen en winkelcentra.

· Betrokkenheid
· De betrokkenheid van het segment industrie, zorg en utiliteit kan verschillen. De gevolgen van bijvoorbeeld stroomuitval kunnen verschillen. De behoefte aan een ononderbroken levering tegen een zo laag mogelijk tarief op een efficiënte manier blijft hetzelfde.

Multisites

Multisites zijn klanten met meer dan 50 kleinverbruikaansluitingen en minimaal 1 grootverbruikaansluiting. Deze klanten hebben hun eigen segment gekregen omdat Continuon ervoor heeft gekozen om de kleine aansluitingen van deze klanten niet meer los van elkaar te zien. Dit is een relatief nieuw segment en is daarom ook nog in ontwikkeling. Uiteindelijk moet er voor een multisite één account komen waar alle contactmomenten gebundeld zijn. Dit betekent voor zowel klant als Continuon minder papieren rompslomp en eventuele verwarring.

· Betrokkenheid
· De betrokkenheid binnen het segment multisite is over het algemeen hoog te noemen. Vanwege het grote aantal aansluiting valt het gezamenlijke energieverbruik vaak binnen de categorieën groot verbruik. De afhankelijkheid van energie voor deze accounts is dan ook hoog.

· Omvang segment
· Het segment Multisites is niet groot, het aantal multisites is klein. Wanneer je echter kijkt naar het aantal aansluitingen binnen dit segment is dit juist weer één van de grotere segmenten. Het aantal klanten binnen dit segment is niet representatief voor het aantal aansluitingen en de hoeveelheid werk die Continuon voor dit segment verzet.

Terugleveranciers

Terugleveranciers zijn klanten die hun eigen energie opwekken en deze transporteren via de netten van Continuon. Dit zijn bijvoorbeeld klanten met een eigen windmolen of warmtekrachtkoppeling (WKK).

· Betrokkenheid
· De terugleveranciers hebben over het algemeen een hoge betrokkenheid. Zonder een werkend transportnet valt er namelijk weinig terug te leveren en zit de terugleverancier zonder inkomsten. Ook bij dit segment is men dus extreem afhankelijk van een goede aansluiting en een continu werkend netwerk.

Tuinders
Tuinders zijn, zoals de naam al zegt, werkzaam in de tuinbouw. Vaak betreft het hier telers en kwekers die werkzaam zijn in de kassensector. In deze sector speelt energie een belangrijke rol bij het verwarmen en verlichten van de kassen. Energie kun je zien als een grondstof in deze sector.

· Betrokkenheid
· De tuinders hebben een hoge betrokkenheid. Een groot deel van hun kosten bestaan namelijk uit energiekosten. Het is dan ook voor hen van belang om niet alleen zo goedkoop en goed mogelijk aan te sluiten, maar ook een continue levering is voor hen van groot belang.

Netbeheerders

Netbeheerders zijn klanten die een eigen netwerk in beheer hebben. Dit zijn vaak grotere industrieterreinen, zoals Corus. Zij beheren hun eigen net dat is aangesloten op het net van Continuon. Deze klanten hebben vaak een zo grote behoefte aan energie dat zij de verdeling en aansluiting daarvan in eigen beheer nemen. Zij moeten echter wel aangesloten worden op het landelijke net, hier komt Continuon om de hoek kijken. Veel van de aansluitingen van netbeheerders zijn maatwerk.

· Betrokkenheid
· Net als bij de terugleveranciers is de betrokkenheid bij netbeheerders hoog. Zonder een goede aansluiting op het landelijke net kan een netbeheerder zijn werk niet uitvoeren.

· Omvang segment
· Er zijn niet veel netbeheerders. De investeringen om netbeheer op in eigen beheer uit te voeren vragen veel financiële inspanningen en is het een behoorlijk inspannende taak. De netbeheerders behoren standaard tot de grootzakelijke markt en zijn dus ook niet terug te vinden op de midzakelijke markt.

Intermediairs

Intermediairs zijn klanten die meerdere aansluitingen aanvragen waarvoor zij niet de eindgebruiker zijn. Het gaat hierbij vaak om aannemers die voor meerdere voor de door hen gebouwde panden een aansluiting aanvragen. Na aansluiting zijn zij in principe geen klant meer van CN aangezien zij geen eindgebruiker zijn.

· Betrokkenheid
· Voor en tijdens de aansluiting hoog, na de aansluiting laag. Deze klant is geen eindgebruiker en daarom na het aansluitproces ook niet meer betrokken.

Secundaire doelgroep

De secundaire doelgroep is vooral van belang om de primaire doelgroep te bereiken. Met behulp van de secundaire doelgroep kan de primaire doelgroep beinvloedt worden. De secundaire doelgroep kan bijvoorbeeld een bepaalde autoriteit uitstralen die voor extra kracht van de inspanningen zorgt die Continuon levert voor de primaire doelgroep.

Pers/media

Pers en media zijn vaak een belangrijke speler binnen een communicatieplan. De pers/media zijn de verspreiders van het nieuws en kunnen free publicity bewerkstelligen. Zij kunnen echter ook negatieve publiciteit genereren. Daarom moet de pers/media meegenomen worden als doelgroep in het plan. Het is beter om de berichtgeving zoveel mogelijk zelf te sturen dan om deze aan de pers/media zelf over te laten met alle mogelijk gevolgen.

Belangengroepen/brancheverenigingen

Belangengroepen en brancheverenigingen worden vaak als autoriteit gezien in hun vakgebied. Zij bieden voor Continuon dan ook een platform om haar boodschap op een deskundige manier ten toon te spreiden. Een twee vermelding van een bericht in bijvoorbeeld een huisstijlorgaan van een branchevereniging heeft een versterkend effect op het eigen bericht van Continuon zelf.

Interne doelgroep

Onder het motto ‘intern beginnen is extern winnen’ zijn er ook interne doelgroepen die meegenomen moeten worden in het plan. Zonder interne ondersteuning is het namelijk erg moeilijk om het plan extern te laten slagen.

De account managers

De accountmanagers zijn niet alleen de ogen en oren van Continuon maar ook het gezicht. Zij bepalen grotendeels het imago van Continuon. De klant heeft vaak alleen contact met Continuon via de account managers. Zij kunnen dan ook ingezet worden in de uitvoering van het plan.

De afdeling Marketing & Verkoop

De afdeling Marketing & Verkoop is ook onder het motto ‘intern beginnen is extern winnen’ van belang. Zij bieden ondersteuning aan de account managers maar hebben ook af en toe rechtstreeks contact met de klant. Daarom moeten ook zij op de hoogte zijn van het plan.

10.4 Marketingcommunicatiedoelstellingen

Zoals uit de onderzoeksresultaten is gebleken is de kennis van de producten en diensten van Continuon bij de zakelijke markt laag en vaak verkeerd. Een deel van dit knelpunt wordt getackeld door het positioneringplan. Dit plan richt zich op de bekendheid van Continuon en heeft als doel om Continuon als nummer 1 netbeheerder op de kaart te zetten.

Om verder te gaan waar het positioneringplan stopt is de doelstelling van dit plan om de bekendheid van de producten en diensten van Continuon te verhogen.

Algemene doelstelling

‘Het verhogen van de bekendheid van de producten en diensten van Continuon.’

· 85% van de klanten uit de zakelijke markt moet bekend zijn met zijn eigen product.
· 50% van de klanten uit de zakelijke markt moet de twee hoofdcomponenten kennen van de producten/diensten van Continuon (aansluiten en transporteren)
Aan deze algemene doelstelling worden geen verkoopbevorderende doelstellingen gekoppeld. Als klanten uit de regio namelijk energie willen zijn zij automatisch aangewezen op Continuon. Zij hebben hierin verder geen keus, alleen de keuze voor een bepaald type aansluiting.

Doelstellingen per segment/domein

Tuinders

Voor de tuinders willen we ons richten op het dagcontract gas. Dit is een special product voor een categorie gebruikers met een hoog energieverbruik. Het dagcontract gas biedt tuinders veel voordelen. Daarnaast is het dagcontract gas een product dat ‘verkoopbaar’ is. Het dagcontract is namelijk een product dat buiten de normale en ‘verplichte’ diensten van Continuon valt.

· 85% van de tuinders moet bekend zijn met het dagcontract gas
· 65% van de tuinders moet interesse voor het dagcontract gas ontwikkelen
· 35% van de tuinders moet gebruik maken van het dagcontract gas
De communicatie hiervan moet afgerond zijn voor de periode van het zomerstonen begint. Deze periode beging in juni/juli.

Een kanttekening bij deze doelstellingen blijft echter wel de technische haalbaarheid. Uiteindelijk zal het dagcontract gas niet voor alle tuinders voordelig uitpakken en niet overal is het technisch haalbaar om aan de voorwaarden van dit contract te voldoen. Dit is echter per situatie verschillend en zal dan dus ook als zodanig moeten worden bekeken.

(voorwaarde is wel dat dit technisch haalbaar is i.v.m. netbelasting etc.)

Multisites

De doelstellingen voor Multisites is dat zij allemaal op de hoogte zijn van de ontwikkelingen die Continuon voor hun accounts doorvoert. De groep Multisites is niet groot, het belang van de ontwikkelingen is voor hen en Continuon wel erg groot.

Het betreft hier vooral een kennis en interesse doelstelling. 100% van de multisite klanten moet bekend zijn met de verandering in benadering.

Terugleveranciers/netbeheerders

De segmenten terugleveranciers en netbeheerders worden meegenomen in dit plan om de onderlinge uitwisseling van kennis te bevorderen. Continuon heeft als kernwaarde innovatie hoog in het vaandel staan. Het is daarom ook van belang om samen met deze vaak technisch ingestelde klanten in contact te treden.

Wanneer Continuon laat zien wat ze doen op het gebied van productontwikkeling zijn deze klanten misschien sneller bereid om commentaar te geven. Zodoende kan het product van Continuon groeien en verder ontwikkelen. Klantgerichtheid komt op die manier weer een stap dichterbij.
10.5 Marketingcommunicatiestrategie

In navolging van het business plan voor 2006 is het motto van dit plan pro-actief handelen. Dit betekent dat de activiteit vanuit Continuon moet komen en dat we niet op de klant moeten wachten tot hij of zij vragen gaat stellen.

Wat gaat Continuon communiceren?

Voor dat we een strategie bepalen is het van belang om te kijken waarover we nu precies willen communiceren. Wat Continuon gaat communiceren heeft namelijk sterk invloed op de strategie. Bij het ene onderdeel van het plan is een verkoopdoelstelling wel op zijn plaats, bij het andere alleen een informerende doelstelling.
Wat te communiceren

· Alle segmenten
· Algemene productinformatie
· Dit is eigenlijk het hoofdonderdeel van het plan. Wat doet Continuon voor de klant? Wat zijn de producten?
· Wetswijzigingen en productinnovaties
· Voor veel klanten is de regelgeving voor de energiesector onoverzichtelijk. Voor Continuon is het dagelijkse kost en sommige regels zijn voor veel klanten juist van het grootste belang. Het is daarom van belang om de klanten daarvan op de hoogte te houden.
· 2e overschrijding
· Dit is voor een behoorlijk ingrijpende maatregel die voor veel klanten positieve gevolgen kan hebben. Om het klantgerichte Continuon op de kaart te zetten is dit een uitstekende maatregel, deze moet daarom ook apart gecommuniceerd worden.

· Specifieke segmenten
· Tuinders
· Dagcontract Gas
· Het dagcontract gas is een belangrijk product voor Continuon. Niet alleen is dit een product dat te verkopen is, het benadrukt ook de klantgerichte houding en het pro-actieve benaderen van Continuon. Daarom moet dit meegenomen worden in de communicatie.
· Multisites
· Ontwikkelingen segment en speciale voorzieningen
· De ontwikkeling van het segment Multisites hebben een grote invloed op de manier waarop deze klanten behandeld worden. Het is van belang om dit ook aan de klant te melden zodat zij zien dat Continuon klantgericht en pro-actief handelt.
· Terugleveranciers/netbeheerders
· Innovaties voor teruglevering en netbeheer
· Innovatie is één van de sterke punten binnen Continuon. In de segmenten terugleveranciers en netbeheerders speelt deze innovatie een belangrijke rol en hebben deze innovaties vaak ook de meeste invloed. Continuon kan echter ook leren van de ervaringen en kennis van klanten binnen deze segmenten. Het is dan ook van belang om de communicatie met deze segmenten op te starten.
CAE-strategie

De klant en het product in oog houdend is er gekozen voor een strategie van Cognition-Affect-Experience
. Dit is een strategie die gehanteerd wordt bij informatieve producten met een hoge betrokkenheid.

Energie is voor veel van de zakelijke klanten een product die bijna als grondstof kan worden gezien. Vaak is energie van levensbelang voor de productie. Hierdoor is de betrokkenheid in principe hoog. Daarnaast is het ook een informatief product, het is een ‘probleemoplossend’ product, men kan het niet missen. Energie komt ook steeds hoger op de prioriteitenlijst te staan van bedrijven. De prijzen van energie zijn de afgelopen jaren behoorlijk gestegen en zullen dit in de toekomst ook blijven doen.

De CAE-strategie is gebaseerd op een volgorde van kennen, voelen en vervolgens doen. Dit betekent dat de klant eerst het product moet kennen en daar een bepaald gevoel bij heeft voor hij overgaat tot aanschaf en/of gebruik. In het geval van Continuon kan dit betekenen dat hij overtuigd moet zijn van bijvoorbeeld de financiële voordelen van het dagcontract gas alvorens hij het contract afsluit.

Natuurlijk geldt dit niet voor alle aspecten van het communicatieplan. Zo zal een klant uit het multisite segment niets hoeven te doen. Het is hier alleen van belang om te klant te informeren en misschien zijn interesse te wekken. Dit verandert echter niets aan de algemene strategie van het plan, daarnaast blijft ook het product hetzelfde.

Boodschap

Als onderdeel van de nieuwe positionering van Continuon zijn er een aantal elementen opgesteld die onderdeel zijn van het huidige en het gewenste imago. Deze elementen vormen samen de gedachte achter de boodschap van de communicatie. Het uiteindelijke doel van de nieuwe positionering is om Continuon te institutionaliseren. Continuon moet de nummer één netbeheerder worden, een autoriteit op het gebied van netbeheer en energie.

	Bestaande imago-elementen
	->
	Gewenste imago-elementen

	Niet alleen;
	
	Maar ook;

	Degelijk
	->
	Dynamisch

	Betrouwbaar
	->
	Pro-actief

	Nauwgezet
	->
	Innovatief

	Vakinhoudelijk
	->
	Klantgericht

	Op de achtergrond
	->
	Merk


Tabel 9, Imago-elementen positionering Continuon

Vertaald naar één kernboodschap geeft dit de volgende formulering; ‘Continuon is een betrouwbare en innovatieve partner in de aansluiting en het transport van energie die pro-actief en klantgericht handelt.’

Tone-of-voice

De tone-of-voice is van belang om de doelstelling van de positionering te ondersteunen. Het is daarom van belang om de deskundigheid te benadrukken. De klant moet aangesproken worden met ‘u’ en de communicatie moet vanuit het belang van de klant zijn. De klant moet hierin voorop staan en er moet benadrukt worden wat de gevolgen zijn voor de klant. Wat achter de schermen gebeurt, is niet van belang, dit wordt dus ook niet gecommuniceerd.

De stijl

In het kader van de nieuwe positionering is het van belang om ook de nieuwe huisstijl in deze communicatie door te trekken. Deze stijl staat binnenkort overzichtelijk in de huisstijl manual. Deze manual moet dan ook gevolgd worden.

10.6 Marketingcommunicatiemix en mediaselectie

Vanuit de strategie en wat te communiceren ben ik tot een selectie gekomen van de in te zetten middelen. Het gaat hierbij om een mix van thema- en actiecommunicatie
. Thema-communicatie is vooral van belang om de kennis en houding van de doelgroep te beïnvloeden. Dit is bij uitstek geschikt om de klant te overtuigen van de imago-elementen van Continuon en kennis bij te brengen over de producten. Actiecommunicatie is juist geschikt voor de verkoop van het dagcontract gas. Dit is communicatie die op een korte termijn ingezet kan worden en ook korte termijn doelstellingen heeft.

Thema-communicatie
Mid- en grootzakelijke markt

· Algemene productcommunicatie
· Mailing

· Brochure ‘uw aansluiting op gas en stroom’
· Begeleidende brief, uitleg waarom nu pas de brochure
· Advertentiecampagne

· Advertenties in de vakbladen, wat doet Continuon
· Saleskit

· Inzet saleskit bij account managers, ondersteunende informatie
· Website

· Actieve verwijzing naar site, op alle uitingen www.continuon.nl
· Wetswijzigingen en productinnovaties
· Nieuwsbrief

· Digitale brief, aanmelden via site ‘hou mij op de hoogte’ bij nieuwsonderdeel website
· Actieve ondersteuning account managers

· Bij klanten die waar wijzigingen de meeste invloed hebben persoonlijke uitleg
· 2e overschrijding
· Mailing

· Brief met daarin aankondiging van nieuwe regelgeving
· Opnemen in communicatie rondom ‘wetswijzigingen en productinnovaties’

Segmenten

· Multisites
· Actieve ondersteuning account manager

· Klantbezoek, uitleg ontstaan van segment en wijzigingen voor klant
· Klantmap Multisites

· Uit te delen door account manager, alle informatie die multisites nodig hebben
· Terugleveranciers
· ‘Energie effecten’

· Netwerkdag in het kader ‘Continuon steekt energie in uw netwerk’
· Rondleidingen bij het testnet; uitleg wat de gevolgen zijn van teruglevering, wat doet Continuon hiermee. De technische kant achter het verhaal laten zien, meer dan alleen een stekker aansluiten.

· Nieuwsbrief productinnovaties

· Aparte nieuwsbrief met alle ontwikkelingen op het gebied van energie en energielevering, nadruk op technische kennis en kunde bij Continuon
Actiecommunicatie

Segmenten

· Tuinders (dagcontract Gas)
· ‘Zomerstoom middag’
· Netwerkdag in het kader ‘Continuon steekt energie in uw netwerk’
· Congresvorm; uitleg Continuon (deskundige sprekers), promoten van dagcontract Gas, wat zijn de mogelijkheden en voordelen, afsluiter gezamenlijke maaltijd met ‘gestoomde’ gerechten.
· Mailing
· Brochure ‘Dagcontract Gas’, dagcontract onder de aandacht houden
· Advertorials
· ‘Interviews’ in vakbladen waarin afnemers van dagcontract Gas de goede ervaringen benadrukken.
· Actieve ondersteuning account manager
· Nabellen aanwezigen ‘Zomerstoom middag’
· Eventueel voorrekenen, specifieke uitleg klantsituatie
10.7 Planning

	
	Jan.
	Feb.
	Mrt.
	Apr.
	Mei.
	Jun.
	Jul.
	Aug.
	Sept.
	Okt.
	Nov.
	Dec.

	Mid- en grootzakelijke markt
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	Algemene product​communicatie
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	Advertentie​campagne
	
	
	1e week
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	Mailing
	
	
	3e week
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	Website
	Geheel 2006

	Saleskit
	Geheel 2006

	Wetswijzigingen en productinnovaties
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	Nieuwsbrief
	Indien nodig

	Actieve ondersteuning account managers
	Indien nodig

	2e overschrijding
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	Mailing
	Wanneer product uit ontwikkeld is

	Opnemen in communicatie ‘wetswijzigingen en productinnovaties’
	Wanneer product uit ontwikkeld is


	
	Jan.
	Feb.
	Mrt.
	Apr.
	Mei.
	Jun.
	Jul.
	Aug.
	Sept.
	Okt.
	Nov.
	Dec.

	Segment​activiteiten
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	Multisites
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	Klantmap multisites
	3e week, start uitrollen
	
	3e week, einde uitrollen
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	Actieve ondersteuning account managers
	Tijdens uitrollen klantmap

	Tuinders
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	‘Zomerstoom middag’
	
	
	2e week
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	Mailing
	
	
	
	1e week (gelijktijdig met advertorials)
	
	
	
	
	
	
	
	

	Advertorials
	
	
	
	1e week (gelijktijdig met mailing)
	
	
	
	
	
	
	
	

	Actieve ondersteuning account managers
	
	
	
	3e week
	
	
	
	
	
	
	
	

	Terug​leveranciers
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	‘Energie effecten’
	
	
	
	
	
	3e week
	
	
	
	
	
	

	Nieuwsbrief
	Indien nodig


De activiteiten voor de secundaire doelgroepen, zoals de pers/media, en de interne doelgroep, account managers en de desk medewerkers, moeten hierop afgestemd worden. Over het algemeen moeten deze plaatsvinden voor of na de communicatieactiviteit
10.8 Bijlagen Productcommunicatieplan

Productportfolio Elektriciteit

	
	
	Eindgebruikers

	
	datum: 050902
	Particulieren
	Professionele afnemers

	Product
	Tariefcomponenten
	Retail
	Intermediairs
	Overheid
	Industrie, zorg

en utiliteit
	Multisites
	Tuinders
	Net

beheerder
	Windparken, terug

leveranciers

	Kleinverbruik
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	Aansluitdienst
	Vastrecht
	
	
	
	
	
	
	
	

	Bemeterde

Aansluiting
	<= 6A
	x
	x
	x
	
	
	
	
	

	
	<= 3 x 25A
	x
	x
	x
	x
	x
	x
	
	x

	
	<= 3 x 50A
	x
	x
	x
	x
	x
	x
	
	x

	
	<= 3 x 80A
	x
	x
	x
	x
	x
	x
	
	x

	Transportdienst
	Vermogen, volume, dag/nacht/avond en continu, regio
	
	
	
	
	
	
	
	

	Bemeterde

Aansluiting
	<= 6A
	x
	x
	x
	
	
	
	
	

	
	<= 3 x 25A
	x
	x
	x
	x
	x
	x
	
	x

	
	<= 3 x 50A
	x
	x
	x
	x
	x
	x
	
	x

	
	<= 3 x 63A
	x
	x
	x
	x
	x
	x
	
	x

	
	<= 3 x 80A
	x
	x
	x
	x
	x
	x
	
	x

	Meetdienst
	Aantal telwerken
	
	
	
	
	
	
	
	

	Bemeterde

Aansluiting
	<= 3 x 80A
	x
	x
	x
	x
	x
	x
	
	x

	Grootverbruik
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	Aansluitdienst
	Vastrecht
	
	
	
	
	
	
	
	

	Bemeterde

Aansluiting
	> 3 x 80 vanaf LS net
	
	
	x
	x
	x
	x
	
	x

	
	> 3 x 80 t/m 100 kVA 
	
	
	x
	x
	x
	x
	
	x

	
	> 3 x 80 t/m 160 kVA
	
	
	x
	x
	x
	x
	
	x

	
	> 160 kVA t/m 630 kVA
	
	
	x
	x
	x
	x
	
	x

	
	> 160 kVA t/m 2000 kVA
	
	
	x
	x
	x
	x
	
	x

	
	> 2MVA t/m 5MVA
	
	
	x
	x
	x
	x
	x
	x

	
	> 5MVA t/m 10MVA
	
	
	x
	x
	x
	x
	x
	x

	
	> 10 MVA
	
	
	x
	x
	x
	x
	x
	x

	Transportdienst
	Vastrecht, capaciteit, volume, regio, MS-HS
	
	
	
	
	
	
	
	

	Bemeterde

aansluiting
	t/m 50 kW
	
	
	x
	x
	x
	x
	
	x

	
	> 50 t/m 136 kW
	
	
	x
	x
	x
	x
	
	x

	
	> 136 t/m 2000 kW
	
	
	x
	x
	x
	x
	
	x

	
	> 2000 kW
	
	
	x
	x
	x
	x
	
	x

	Meetdienst
	Capaciteit, richtingen
	
	
	
	
	
	
	
	

	Bemeterde

aansluiting
	< 100kW; <1MW; <2MW; <5 MW;
	
	
	x
	x
	x
	x
	
	x

	
	GSM abonnement
	
	
	
	
	
	
	
	

	Overige Producten
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	Nettoegang met knip
	introductie 2005
	
	
	x
	x
	x
	x
	
	x

	Overdracht beheer

en eigendom
	introductie 2005
	
	
	x
	x
	x
	x
	
	x

	Af- en/of heraansluiting
	eenmalig
	x
	x
	x
	x
	x
	x
	
	x

	Verzwaring,

verplaatsing,

verwijdering
	eenmalig
	x
	x
	x
	x
	x
	x
	
	x

	Walkasten
	bijzonder
	x
	x
	
	
	
	
	
	

	Tijdelijke aansluiting
	bijzonder
	
	
	x
	x
	x
	x
	
	x

	Abonnementsaansluiting
	bijzonder
	
	
	x
	
	
	
	
	

	Bedrijventerreinregeling
	bijzonder
	
	
	x
	x
	x
	
	
	

	Restitutieregeling
	bijzonder
	x
	x
	x
	x
	x
	x
	
	x

	Openbare verlichting
	tarief
	
	
	x
	
	
	
	
	

	Nettoegang openb. 

verlichting
	bijzonder
	
	
	x
	
	
	
	
	

	Compensatie voor 

storingen
	bijzonder
	x
	x
	x
	x
	x
	x
	
	x

	600 uurs tarief
	bijzonder
	
	
	
	x
	x
	x
	
	


Productportfolio Gas

	
	
	Eindgebruikers

	
	datum: 050902
	Particulieren
	Professionele afnemers

	Product
	Tarief

componenten
	Retail
	Intermediairs
	Overheid
	Industrie,

zorg en utiliteit
	Multisites
	Tuinders
	Net

beheerder
	Terug

leveranciers

	Kleinverbruik
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	Aansluitdienst
	Vastrecht, 

metertype
	
	
	
	
	
	
	
	

	Bemeterde

aansluiting
	G6 (<10m3/hr)
	x
	x
	x
	x
	x
	x
	
	x

	
	G10(<16 m3/hr)
	
	x
	x
	x
	x
	x
	
	x

	
	G16(<25 m3/hr)
	
	x
	x
	x
	x
	x
	
	x

	
	G25(<40 m3/hr)
	
	x
	x
	x
	x
	x
	
	x

	
	G40(<65 m3/hr)
	
	x
	x
	x
	x
	x
	
	x

	
	G65(<100 m3/hr)
	
	x
	x
	x
	x
	x
	
	x

	
	G100(<160 m3/hr)
	
	x
	x
	x
	x
	x
	
	x

	
	G160(<250 m3/hr)
	
	x
	x
	x
	x
	x
	
	x

	
	G250(maatwerk)
	
	x
	x
	x
	x
	x
	
	x

	Transportdienst
	Capaciteit, volume
	
	
	
	
	
	
	
	

	Bemeterde

aansluiting
	G6 (<6m3/hr)
	x
	x
	x
	
	
	
	
	

	
	G6 (<10m3/hr)<7500m3/jr
	
	x
	x
	x
	x
	x
	
	x

	
	G6 (<10m3/hr)>7500m3/jr
	
	x
	x
	x
	x
	x
	
	x

	
	G10(<16 m3/hr)
	
	x
	x
	x
	x
	x
	
	x

	
	G16(<25 m3/hr)
	
	x
	x
	x
	x
	x
	
	x

	
	G25(<40 m3/hr)
	
	x
	x
	x
	x
	x
	
	x

	
	G40(<65 m3/hr)
	
	x
	x
	x
	x
	x
	
	x

	
	G65(<100 m3/hr)
	
	x
	x
	x
	x
	x
	
	x

	
	G100(<160 m3/hr)
	
	x
	x
	x
	x
	x
	
	x

	
	G160(<250 m3/hr)
	
	x
	x
	x
	x
	x
	
	x

	
	G250(maatwerk)
	
	x
	x
	x
	x
	x
	
	x

	Meetdienst
	maand-/jaar

opname/metertype
	
	
	
	
	
	
	
	

	Bemeterde

aansluiting
	G4; G6; G10; G16; G25;

G40; G65; G100;G160;

G250; EVHI
	x
	x
	x
	x
	x
	x
	
	x

	Grootverbruik
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	Aansluitdienst
	Vastrecht,

aansluitcapaciteit
	
	
	
	
	
	
	
	

	Bemeterde

aansluiting
	40 m3/hr
	
	x
	x
	x
	x
	x
	
	x

	
	65
	
	x
	x
	x
	x
	x
	
	x

	
	100
	
	x
	x
	x
	x
	x
	
	x

	
	160
	
	x
	x
	x
	x
	x
	
	x

	
	250
	
	x
	x
	x
	x
	x
	
	x

	
	400
	
	x
	x
	x
	x
	x
	
	x

	
	650
	
	x
	x
	x
	x
	x
	
	x

	
	1000
	
	x
	x
	x
	x
	x
	
	x

	
	1600
	
	
	
	x
	
	
	
	x

	
	2500
	
	
	
	x
	
	
	
	x

	
	> 2500
	
	
	
	x
	
	
	
	

	Transportdienst
	Vastrecht, volume, 

druk, overschrijding
	
	
	
	
	
	
	
	

	Bemeterde

aansluiting
	n
	
	
	
	
	
	
	
	

	Meetdienst
	Maandopname

/metertype
	
	
	
	
	
	
	
	

	Bemeterde

aansluiting
	G25; G40; G65; G100;

G160; G250; G400; G650;

G1000; G1600; G2500 en

hoger; EVHI met GSM 
	
	
	
	
	
	
	
	

	Overige Producten
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	Af- en/of

heraansluiting
	eenmalig
	x
	x
	x
	x
	x
	x
	
	x

	Verzwaring,

verplaatsing,

verwijdering
	eenmalig
	x
	x
	x
	x
	x
	x
	
	x

	Walkasten
	bijzonder
	x
	x
	
	
	
	
	
	

	Tijdelijke

aansluitingen
	bijzonder
	
	
	x
	x
	x
	x
	
	x

	Dagcontracten

gas
	tarief
	
	
	
	
	
	x
	
	


11 Samenvatting communicatieplan Publicis van Sluis Consultants
Strategisch communicatieplan Continuon Netbeheer BV, 2005 en verder

Continuon kiest positie

Waarom?

· Sector in beweging

· DTe kijkt nauwlettend toe

· Netbeheerders claimen hun positie (nog) niet

· Veel kennis en ervaring in huis

· Belangrijke maatschappelijke functie

· Energie is een low-interest onderwerp

· Relatief grote bekendheid

· Actie in innovaties

· Voornamelijk in de luwte

· Vrije energiesector

· 2,8 miljoen klanten

Positionering

	Continuon is/wil zijn

	Degelijk
	Dynamisch

	Betrouwbaar
	Pro-actief

	Nauwgezet
	Innovatief

	Vakinhoudelijk
	Klantgericht

	Op de achtergrond
	Merk


Inhoud: positioneringstatement

Wie zijn we en wat doen we?

Continuon is een netbeheerder, wij brengen energie bij u thuis en op uw werk. Continuon bezorgt elektriciteit bij ruim 2,8 miljoen huishoudens, bedrijven en instellingen. Gas bezorgen wij op 2,1 miljoen adressen. Om u continu te voorzien van energie, werken wij voortdurend aan onderhoud, verbetering en uitbreiding van onze netwerken in Gelderland, Flevoland, Friesland, Noord-Holland en een deel van Zuid-Holland.

Pay-off: Continuon steekt energie in uw netwerk

· Actief: ondernemend

· Naam als uitgangspunt

· Netwerk/energie: dubbele betekenis, geeft tegelijkertijd kernactiviteit aan

· ‘Wij doen het voor u’ wijst op dienstverlening

Visuele component
· Logo met pay-off

· Frisse uitstraling

· Beeld staat central

· Zichtbaar versus onzichtbaar, ‘we zijn er wel, maar je ziet ons niet’
· ‘Verticaal drieluik’: lucht, de oppervlakte en ‘ondergronds’

Beeld centraal

[image: image7.jpg]Het loopt rechtsvan de koe, en:dan links vlak naast de molen.




· Hoe maak je het netwerk zichtbaar?
· Beeld trekt de aandacht, tekst legt uit
· Verbindt Continuon met Nederland
Vertaling naar middelen


[image: image8]
Tarievenadvertentie

[image: image9.jpg]Het loopt rechts naast de koe,
en dan links viak naast de molen.

Continuon

steekt enerle In uw nerwerk





Tarievenblad

[image: image10.jpg]0 Aansluit- en transporttarieven gas

Dit is het an de aansluit- en
voor gas. Zij gelden voor onze Klanten in Flevoland,

van de totale omvang van transport-
capaciteit®. De gecontracteerde transportcapaciteit

£ Aansluit- en transporttarieven elektriciteit
voor zakelijke grootverbruikers per 1 januari 2006
y van de totale omvang van de gecontracteerde transport-

capaciteits. De gecontracteerde transportcapaciteit
wordt vastgesteld per EAN.code.

Dit is het overzicht van de aansluit- en transporttarieven
voor gas. Zij gelden voor onze klanten in Flevoland,
Friesland, Gelderland, Noord - en Zuid-Holland met

0 Aansluit- en transporttarieven gas
voor zakelijke grootverbruikers per 1 januari 2006

Dit is het overzicht van de aansluit- en transporttarieven
voor gas. Zij gelden voor onze Klanten in Flevoland,

van de totale omvang van de gecontracteerde transport-
‘capaciteit?. De gecontracteerde transporteapaciteit

Friesland, Gelderland, Noord - en Zuid-Holland met
een verbruik groter of gelijk aan 170.000 Nm/jaar *.

Het zijn de tarieven die Continuon Netbeheer maande-
lijks in rekening brengt voor de aansluiting op het gas-
net, de aansluitdienst (paragraaf 1).cn het transport van
gas naar de aansluiting, de transportdienst (paragraaf 2).
“Tot slot vindt u nog overige informatie (paragraaf 3).
De eenmalige tarieven voor bijvoorbeeld het aanleggen.
verzwaren of verwijderen van een aansluiting kunt u
vinden op www.continuon.nl.

1-AANSLUITDIENST

Voor de aansluitdienst op het gasnet betaalt u een vast
bedrag per maand, vastrecht aansluiting of periodieke
vergoeding van de aansluiting, om uw aansluiting in
stand te houden. De tarieven zijn afhankelijk van de
capaciteit van de aansluiting.

Vastrecht aansluiting
Hype meter *

625 40 |

640 65 |

65 100 {
6100 160

6160 250 |
6250 00 |
6400 650 |
6650 1000 |
61000 1600 |
61600 2500 |
62500 vanaf 2501 i
2-TRANSPORTDIENST

Naast de vergoeding voor de aansluiting op het gasnet
betaalt u 0ok voor het verzorgen van het transport van
gas door het gasnet naar e aansluiting. Het transport-
tarief bestaat uit twee delen, cen vast en variabel decl.
- Het vaste deel, vastrecht transport of transport onaf-
‘hankelijke vergoeding, is een vast bedrag per maand.
Het variabele deel wordt maandelijks berekend op basis

‘wordt vastgesteld per E.AN.code.

Het transport van gas geschiedt onder hoge- of lagedsuké,
Voor beide drukniveaus zijn afzonderlijke tarieven
vastgesteld. Bij overschrijding van de gecontracteerde

iteit word een ijdingstarief in
rekening gebracht.

Transportdienst
astrech trnsport

hoge druk +
lage druk ¢

per aansiuiting (EAN) ’

AANPASSEN GECONTRACTEERDE TRANSPORTCAPACITEIT
De waarde voor de gecontracteerde transportcapaciteit
geldt voor onbepaalde tijd. Deze waarde kan na een
schriftelijk verzoek worden aangepast. met ujtzonde-
sing wanneer:

* U verzoekt om verhoging van de gecontracteerde
transportcapaciteit binnen 12 maanden na aanvang
van een eerdere verlaging, of:

* U verzoekt om verlaging van de gecontracteerde
transportcapaciteit binnen 12 maanden na aanvang
van een eerdere verhoging, of.

* Continuon Netbeheer niet op de gewenste termijn over
voldoende transportcapaciteit kan beschikken enfof;
* U niet bereid bent een door Continuon Netbeheer op
te leggen bijdrage te betalen voor de aanpassing van
de transportcapaciteit in het netwerk van Continuon

Netbeheer, die wordt uitgevoerd op een door haar
aangegeven termijn.

Een ing van d

teit is van kracht met ingang van de maand volgend op

de instemming met en uitvoering van het verzock

door Continuon Netbeheer,

OVERSCHRIJDING VAN DE GECONTRACTEERDE
“TRANSPORTCAPACITEIT
Overschrijding wordt gedefinicerd als het verschil tussen

Continuon

steekt energie in uw netwerk





Huisstijl = woord, beeld én gedrag!

· Huisstijl is leidraad voor alle te ontwikkelen middelen
· Woord en beeld zetten positionering neer
· Maar positionering moet ook worden uitgedragen
· Afstemming boodschap en gedrag zorgt voor geloofwaardigheid
Huisstijl in de praktijk

· Consistentie en uniformiteit zorgen voor herkenbaarheid en dragen bij aan imago
· Geldt voor externe én interne communicatie
· Huisstijlgids is richtlijn, maar levend document
· Richtlijnen deels nog in ontwikkeling
· Aanpak is pragmatisch – aanpassing middelen volgend op noodzaak
Public affairs





Etc.





Machts�positie van leveranciers





Rivaliteit binnen de bedrijfstak





Marketing�communicatie





Interne communicatie





Mediabeleid





Machts�positie van afnemers





Gevaar van substituten





Dreiging van nieuwe toetreders





Rivaliteit binnen vrij domein





Weinig macht van leveranciers





Weinig macht van afnemers





Geen gevaar van substituten





Nieuwe toetreders vrij domein





Netontwikkeling





Instandhouding Net





Juridische Zaken





Algemene Zaken 





Regulering & Business Control





Marktfacilitering





Marketing & Verkoop





Aansluit- & Transport�processen





Directie





Creatief concept in woord en beeld
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� Een overzicht van mijn werkzaamheden vindt u in de bijlagen.


� Tussen deze groepen zit veel overlap, de meeste klanten hebben zowel een elektriciteits- als een gasaansluiting. Klanten met beide aansluitingen worden maar één keer meegeteld in het totaal.


� Bron: Jaap Swart, product manager afdeling Marketing & Verkoop, Continuon.


� Switchen = het veranderen van energieleverancier. Vaak is dit niet meer dan een administratieve handeling.


� Een samenvatting van het strategisch communicatieplan van Publicis van Sluis Consultants vindt u in de bijlagen


� ProRail is de beheerder van een groot deel van het Nederlandse spoorwegennet. De NS maken gebruik van hun spoor, de situatie is daarom vergelijkbaar met Nuon vs. Continuon.


� Uit; Bekendheidsonderzoek Continuon Netbeheer. TNS NIPO, Marily van Anken, 2005.


� Een overzicht van mijn werkzaamheden vindt u in de bijlagen.


� De 20-80 regel is een economisch begrip. In veel sectoren is het zo dat 20% van de afnemers 80% van de omzet opleveren.


� Bron: Gerhard Aalders, account manager afdeling Marketing & Verkoop, Continuon en � HYPERLINK "http://www.corus.nl" ��www.corus.nl� 


� Uit: Grondslagen van de marketing. Verhage, 2001.


� Uit: Businessplan 2006, van account control naar een pro-actieve benadering. Continuon Marketing & Verkoop, november 2005


� SMART; Specifiek, Meetbaar, Acceptabel, Realistisch en Tijd. Deze termen geven aan waaraan een goede doelstelling moet voldoen. Hij moet niet algemeen zijn, de resultaten moeten meetbaar zijn, iedereen moet zich eraan kunnen houden, je mag geen onmogelijke eisen stellen en er moet een bepaalde tijdsduur aan verbonden zijn.


� Uit: � HYPERLINK "http://www.buildingbrands.com/didyouknow/14_7s_mckinsey_model.shtml" ��www.buildingbrands.com/didyouknow/14_7s_mckinsey_model.shtml� 


� Uit: Businessplan 2005-2009, Continuon Netbeheer. Versie t.b.v. de aandeelhouder, d.d. 4 juni 2004.


� Uit: Grondslagen van de marketing. Verhage, 2001.


� Bron: Jaap Swart, product manager afdeling Marketing & Verkoop, Continuon.


� Uit: � HYPERLINK "http://www.xs4all.nl/~jan/Publicaties/Porter.htm" ��www.xs4all.nl/~jan/Publicaties/Porter.htm� en � HYPERLINK "http://www.dienstenmarketing.nl/strategisch.html" ��www.dienstenmarketing.nl/strategisch.html� 


� Uit: � HYPERLINK "http://www.nma.nl" ��www.nma.nl� en � HYPERLINK "http://www.dte.nl" ��www.dte.nl� 


� Uit: � HYPERLINK "http://www.dienstenmarketing.nl/strategisch.html" ��www.dienstenmarketing.nl/strategisch.html� 


� Uit: Strategisch management van merken. Giep Franzen en Marieke van den Berg, 2001.


� Uit: Strategisch management van merken. Giep Franzen en Marieke van den Berg, 2001.


� Uit: � HYPERLINK "http://www.dienstenmarketing.nl/strategisch.html" ��www.dienstenmarketing.nl/strategisch.html� 


� Uit; Strategisch management van merken. Giep Franzen en Marieke van den Berg, 2001. (aangepast aan eigen inzicht, feitelijk en ideaal omgedraaid)


� Uit; Strategisch management van merken. Giep Franzen en Marieke van den Berg, 2001.


� Uit; Strategisch management van merken. Giep Franzen en Marieke van den Berg, 2001.


� Uit: Businessplan 2005-2009, Continuon Netbeheer. Versie t.b.v. de aandeelhouder, d.d. 4 juni 2004.


� Uit: Strategisch Communicatieplan Continuon Netbeheer, 2005 en verder. Publicis van Sluis Consultants, 2005.


� Uit: Strategisch Communicatieplan Continuon Netbeheer, 2005 en verder. Publicis van Sluis Consultants, 2005.


� Uit: Strategisch Communicatieplan Continuon Netbeheer, 2005 en verder. Publicis van Sluis Consultants, 2005.


� Uit; Strategisch management van merken. Giep Franzen en Marieke van den Berg, 2001.


� Uit: Grondslagen van de marketing. Verhage, 2001.


� Uit; Strategisch management van merken. Giep Franzen en Marieke van den Berg, 2001.


� Uit; Strategisch management van merken. Giep Franzen en Marieke van den Berg, 2001.


� Uit: Bekendheidsonderzoek Continuon Netbeheer, TNS NIPO. Marily van Anken, mei 2005.


� Bron: Gerhard Aalders, account manager afdeling Marketing & Verkoop, Continuon.


� Uit: Strategisch Communicatieplan Continuon Netbeheer, 2005 en verder. Publicis van Sluis Consultants, 2005.


� Bron: Jaap Swart, product manager afdeling Marketing & Verkoop, Continuon.


� Uit: Grondslagen van de marketing. Verhage, 2001.


� Uit: Strategisch management van merken. Giep Franzen & Marieke van den Berg, 2001.


� Uit: Grondslagen van de marketing. Verhage, 2001.


� Uit: Merken & Reclame, hoe reclame-effectiviteit brand equity beïnvloedt. Giep Franzen, 1998


� Merken & Reclame, hoe reclame-effectiviteit brand equity beïnvloedt. Giep Franzen, 2000.


� Uit: Grondslagen van de marketing. Verhage, 2001.


� Marketingcommunicatiestrategie. Floor en van Raaij. 2002


� Cutlip & Broom zien communicatie als een vicieuze cirkel bestaande uit vier stappen. 1 onderzoek/analyse, 2 planning, 3 uitvoering en 4 evaluatie.


� Uit: Marketingcommunicatiestrategie. Floor en van Raaij, 2002


� Uit: Bekendheidsonderzoek Continuon Netbeheer, TNS NIPO. Marily van Anken, mei 2005


� Resultaten tussen 2003 en 2005 zijn moeilijk te vergelijken, na 2003 heeft er een fusie plaats gevonden tussen drie netwerkbeheerders waarvan Continuon de algemene naam is geworden


� Bron: Gerhard Aalders, account manager Marketing & Verkoop, Continuon en Jaap Swart, product manager Marketing & Verkoop, Continuon.


� Uit: Business Plan voor de afdeling Marketing & Verkoop 2006, van account control naar pro-actieve benadering.


� Bron: Jaap Swart, productmanager Marketing & Verkoop, Continuon.


� de doelstelling zijn gemaakt op basis van reële aannames


� Merken & Reclame, hoe reclame-effectiviteit brand equity beïnvloedt. Giep Franzen, 2000.


� Uit: Grondslagen van de marketing. Verhage, 2001.
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