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Samenvatting 
Opdrachtnemer Lianda Jutte voerde een onderzoek uit voor opdrachtgever (bedrijfsnaam) naar de herpositionering voor het bedrijf, omdat de concurrentie binnen de evenementenorganisatie groot is. Daarnaast is de digitale wereld ook binnen evenementen steeds belangrijker geworden en moet het bedrijf de positionering bijstellen. De probleemstelling was daarbij:  Hoe kan de klantbehoefte, concurrentie en kernwaarden bijdragen bij de herpositionering van (bedrijfsnaam) voor het werven van potentiële zakelijk opdrachtgevers binnen (plaats)?
Na deskresearch vond er kwalitatief onderzoek plaats aan de hand semi-gestructureerde diepte-interviews met de doelgroep. De doelgroep bestaat daarbij uit zakelijke (potentiële) opdrachtgevers van het bedrijf en de directie en medewerkers van (bedrijfsnaam). 

Op basis van de resultaten concludeert de onderzoeker dat (bedrijfsnaam) in moet spelen op de klantbehoefte bij het wervingsproces. Opdrachtnemer Lianda Jutte adviseert (bedrijfsnaam) om dit te doen door taken binnen de organisatie te delegeren of een extra personeelslid aan te nemen dat zich uitsluitend bezighoudt met persoonlijke benadering, kamer van koophandelonderzoek, social media of reclame-uitingen. Door middel van dit advies kan (bedrijfsnaam) zijn positionering bij stellen, zodat (bedrijfsnaam) voldoet aan de klantbehoefte van de potentiële opdrachtgevers. 
Voorwoord:


Mijn  naam is Lianda Jutte en ik studeer Communicatie aan de Hogeschool Leiden. Als afstudeerproject voerde ik onderzoek uit naar de herpositionering van het bedrijf (bedrijfsnaam).  Ik Koos dit onderwerp voor mijn scriptie omdat ik vier jaar lang gestudeerd heb en de merkpositionering van bedrijven erg interessant vind. Mijn opgedane kennis van de afgelopen vier jaar kon ik inzetten tijdens dit onderzoek. Dit verslag geeft mij een helder beeld op de positionering van bedrijven binnen een veranderende markt. Hierbij wil ik ook alle betrokken partijen bedanken die meehielpen om dit onderzoek tot stand te brengen. De twaalf respondenten die ik interviewde voor dit onderzoek, de begeleiding binnen het bedrijf en mijn afstudeerbegeleider van de Hogeschool Leiden.
Veel plezier tijdens het lezen van mijn scriptie! 

1. Inleiding 
Statafels, de juiste muziek en een drankje erbij. Er is niet veel nodig om er een feestje van te maken. (bedrijfsnaam), een partyverzorger en verhuurservice, weet dit met zijn ruim twintig jaar ervaring maar al te goed. ((bedrijfsnaam), z.j.) Door de beschikbaarheid van een enorm assortiment kunnen klanten bij dit bedrijf terecht voor al hun wensen rondom evenementen of feestgelegenheden. De organisatie heeft zowel particuliere klanten als zakelijke klanten, ((bedrijfsnaam), z.j.). Deze komen voornamelijk uit (plaats), dit blijkt uit deskresearch naar het klantenbestand van (bedrijfsnaam). Bij dit onderzoek kiest de opdrachtgever ervoor om zich te richten op de zakelijke opdrachtgevers. De reden hiervoor is dat deze doelgroep frequenter bestellingen plaatst en ook vaker kiest voor totale partyverzorging in plaats van het huren van alleen verhuurmateriaal.
De evenementenmarkt is in de loop der jaren veranderd en dat eist een nieuwe aanpak voor het werven van potentiële zakelijke opdrachtgevers. In het verleden kwamen de opdrachtgevers voornamelijk zelf bestellingen plaatsen. Maar door de sterk opkomende concurrentie en de digitalisering is het voor bedrijven lastiger om potentiële opdrachtgevers te benaderen, wat blijkt uit het gesprek (persoonlijke communicatie 18 april 2015). (bedrijfsnaam) zal zich verder moeten ontwikkelen om aan de huidige klantbehoeften te kunnen voldoen.
Daarom start (bedrijfsnaam) een onderzoek naar de herpositionering van het bedrijf, om in te kunnen spelen op de wensen van de potentiële opdrachtgevers. Hiermee wil (bedrijfsnaam) meer  potentiële opdrachtgevers aan zich binden en hiermee zijn marktaandeel uitbreiden.  
Omdat (bedrijfsnaam) binnen (plaats) inmiddels ruim (getal) zakelijke opdrachtgevers heeft, wil de organisatie onderzoeken wat de huidige positionering van het bedrijf binnen (plaats) is. Dit om in kaart te brengen waar nog mogelijkheden liggen in het werven van nieuwe opdrachtgevers, en om op te tekenen met welke middelen dit moet gebeuren. Het onderzoek naar de positionering van (bedrijfsnaam) is samengevat in de volgende centrale vraag:
· Hoe kan de klantbehoefte, concurrentie en kernwaarden bijdragen bij de herpositionering van (bedrijfsnaam) voor het werven van potentiële zakelijk opdrachtgevers binnen (plaats)?

De organisatie bepaalt de huidige positionering aan de hand van de kernwaarden van de organisatie, het onderzoeken van de huidige klantbehoefte en door de concurrentie in kaart te brengen. Dit zal de onderzoeker doen door diepte-interviews af te nemen onder de vaste opdrachtgevers, maar ook onder de potentiële opdrachtgevers van (bedrijfsnaam). (bedrijfsnaam) besteedt dit onderzoek uit aan opdrachtnemer Lianda Jutte. 
Dit onderzoekt mevrouw Jutte door middel van kwalitatief onderzoek. De onderzoeker voert in totaal twaalf interviews uit bij onder andere de medewerkers/directie van (bedrijfsnaam), de huidige zakelijke opdrachtgevers en de potentiële zakelijke opdrachtgevers. De onderzoeker nam de interviews op de gewenste locatie voor de respondent af en bedankte de respondenten met een bedankje aan het einde van het interview. De onderzoeker nam de interviews af tussen 16 april en 8 mei 2015. De insteek van het onderzoek is business-to-business. 
Deze scriptie behandelt in hoofdstuk 1 de probleemformulering. Hierin haalt de onderzoeker de aanleiding, het probleem, de doelstelling, de deelvragen en de doelgroep aan. Hoofdstuk 2 vermeldt de passende theorie die de praktijk verduidelijkt met bijbehorende hypothesen. Hoofdstuk 3  beschrijft de methodologie van het onderzoek, hierin wordt duidelijk welke onderzoeksmethoden de onderzoeker gebruikt. De daarop volgende hoofdstukken zijn de resultaten, de conclusie, aanbevelingen met tot slot het implementatieplan.
2. Situatieschets 
Dit hoofdstuk beschrijft de interne en externe situatie van (bedrijfsnaam). De interne analyse bestaat uit de volgende onderdelen: missie, visie, kernactiviteiten, marketingdoelstellingen, marketingcommunicatie en marketinginstrumenten.  De externe analyse schetst de omgeving van het bedrijf. Er is voor gekozen om dit toe te lichten aan de hand van de DESTEP-analyse (demografisch, economisch, sociaal-cultureel, technologisch, ecologisch, politiek-juridisch). Tot slot is de SWOT-analyse toegevoegd.  
Interne analyse
De missie van het verhuurbedrijf is: (missie)
Het bedrijf biedt de opdrachtgevers veel disciplines binnen evenementenmanagement door de bovenstaande drie kernwaarden op elkaar af te stemmen, hierdoor biedt het bedrijf de opdrachtgever een tal van mogelijkheden. Opdrachtgevers kunnen bijvoorbeeld kiezen voor zowel catering als verhuurmaterialen plus alle organisatie achter het evenement.
(bedrijfsnaam) heeft de volgende visie: (visie)
(bedrijfsnaam) laat via zijn marketingdoelstellingen zien dat het bedrijf binnen nu en vijf jaar wil groeien, om zo opdrachtgevers meer mogelijkheden te kunnen bieden. Deze doelstelling binnen het bedrijf is vooral gefocust op het uitbreiden van het personeel, assortiment en het klantenbestand. Maar er zijn ook ideeën om de partyverzorgingsactiviteiten breder in de markt te zetten.   
Het bedrijf heeft  twee kernactiviteiten, te weten: verhuurservice en partyverzorging.   

Deze kernactiviteiten vult het onderzochte bedrijf als volgt in: het aanbieden van partymaterialen, zoals onder andere: meubilair, glaswerk, servies, decoratie, gordijnen, tapijttegels, licht, geluid, enzovoorts, Daarnaast bieden zij cateringmogelijkheden aan. Dat kan gaan om personeel, of een partymanager op locatie, brengen ze bezoeken aan partylocaties bij de opdrachtgever en geven ze bijvoorbeeld foto-impressies.(kernactiviteiten, z.d.). De communicatiemiddelen die het onderzochte bedrijf inzet zijn: persoonlijke benadering, social media (Facebook, Twitter), website, telefonisch contact, e-mail, netwerkborrels, nieuwsbrief, folders en reclameborden langs sportvelden (bijlage IV, analyseschema 40). 
Externe omgeving

De DESTEP-analyse wordt ingezet om de externe omgeving van het bedrijf te analyseren. Deze theorie onderzoekt de kansen en bedreigingen uit de samenleving. De DESTEP-analyse bestaat uit de volgende zes onderdelen: demografische, economische, sociaal-culturele, technologische, ecologische en politiek-juridische omgevingsfactoren (Trompenaars en Coebergh, 2014, p.483). 
Demografische omgevingsfactoren

Het totaal aantal inwoners binnen (plaats) is momenteel 104.396. Hiervan ligt de ruimste leeftijdscategorie tussen de 45 en 65 jaar. Het aantal huishoudens komt op 43.457. Het gemiddelde aantal mannen (49,8%)ligt net iets lager dan het gemiddelde aantal vrouwen in dit gebied (50,2%). Het aantal allochtonen is en kleine groep mensen, 13.450 personen ((plaats).incijfer.nl, z.j.). De doelgroep van (bedrijfsnaam) is iedereen, het bedrijf maakt geen onderscheid tussen geslacht, afkomst of opleidingsniveau. Als een persoon gebruik wil maken van de dienst van (bedrijfsnaam) dan is welke klant welkom. 

Economische omgevingsfactoren
(plaats) is het grootste marktgebied van (bedrijfsnaam). De werkloosheid in (plaats) is de laatste jaren gestegen, en staat nu op 4,8% ((plaats).incijfers.nl, z.j.). Dit is ongunstig voor het bedrijf, omdat mensen hierdoor minder te besteden hebben en meer sparen (Meuzelaar, 2015). (bedrijfsnaam) biedt de klant een uniek product aan, iets wat de klant niet dagelijks koopt. De producten en diensten behoren daarom ook niet tot de basisbehoefte van de klant. In mindere tijden wordt er vaak bespaard op deze kostenuitgave, en dat merkt (bedrijfsnaam) aan de omzet.
Sociaal-culturele omgevingsfactoren

Een trend binnen de evenementenbranche is dat er tegenwoordig steeds meer mensen een eigen evenementenbureau oprichten vanuit huis. Hierdoor ontstaan er steeds meer bedrijven binnen deze branche. Door het internet en de opkomst van social media is het als eigen ondernemer makkelijker om reclame te maken en bekendheid te genereren. Bedrijven zetten social media 
om een groei te realiseren (Frankwatching, 2014). Hoewel er meerdere spelers binnen de branche ontstaan, zijn dit vaak kleinere bedrijven. Daarom vormen zij geen concurrentierisico voor (bedrijfsnaam), dit komt doordat (bedrijfsnaam) een relatief grote speler is binnen deze branche. Het bedrijf zal de veranderende markt wel moeten blijven waarnemen. 

Technologische omgevingsfactoren

Door technologische ontwikkelingen verandert er veel binnen het bedrijfsleven. Door de digitalisering verdwijnen er steeds meer banen. Grote bedrijven vervangen mensen door automatische computersystemen (Automatiseringsgids.nl, 2015). Daarnaast is social media ook een vorm van digitalisering. Klanten zoeken bedrijven op het social media en kijken voornamelijk naar de acties en/of kortingen, de laatste productinformatie, klantenservice en leuke/grappige berichten of voor het verkrijgen van feedback (Frankwatching, 2014). De trend crowdsourcing zetten bedrijven ook steeds meer in. Bij dit proces wordt de klant betrokken bij het proces van evenementenmanagement en kunnen mensen actief meedenken bij het creëren van het evenement. Dit wordt als belangrijke trend van 2015 gezien, volgens de website Dynamic Concepts.
Ecologische omgevingsfactoren
De inwoners van Nederland letten steeds meer op duurzaamheid. De kwaliteit van duurzaamheid in Nederland is zeer hoog in vergelijking met de Europese maatstaven. Nederland groeide positief wat betreft duurzaamheid in de periode 2011 tot 2014 (CBS, 2014).
Daarentegen steeg wel de CO2-uitstoot steeg in het eerste kwartaal van 2015 flink. De uitstoot verhoogde met 8,1% ten opzichte van het jaar ervoor. Gecorrigeerd met de relatief lage temperaturen blijft er een verhoging over van 3,8% (CBS,2015).(bedrijfsnaam) beschikt over acht bedrijfsauto’s die continue naar projecten rijden. Daarom zijn deze cijfers van invloed op het bedrijf.  
Politiek-juridische omgevingsfactoren
In 2013 verhoogde de alcoholgrens naar 18 jaar (parool, 2013).  De eerste kamer stemde in met het voorstel en daarmee veranderde de horecawet per 1 januari 2014. Hierdoor mogen bedrijven geen alcohol verkopen aan personen onder de 18 jaar (rijksoverheid, z.j.). (bedrijfsnaam) beschikt over een horecavergunning en dient hiermee rekening te houden.    
3. Probleemformulering
Dit hoofdstuk heeft als doelstelling om het onderzoeksprobleem te beschrijven en om kaders aan het onderzoek te geven. Dit hoofdstuk beschrijft het uitgangspunt van dit onderzoek en behandelt de aanleiding, de probleemstelling, doelstelling en de onderzoeksvragen.
2.1 Aanleiding
De evenementenmarkt heeft de afgelopen jaren significante veranderingen meegemaakt, een opkomend aantal concurrenten en de digitalisering. Hierdoor zal (bedrijfsnaam) in moeten spelen op de huidige klantbehoefte en marktpositie, om zich te onderscheiden van de vele concurrenten. Het bedrijf wil daarnaast graag onderzoeken welke middelen zij in zouden moeten zetten om in de breinpositie van (potentiële) opdrachtgevers te kunnen komen. Hiervoor is het van belang dat de organisatie de juiste keuzes maakt en de voorkeuren van de opdrachtgevers begrijpt. Dit is de achterliggende gedachte van het belang van dit onderzoek naar de kern van dit probleem.

2.2 Probleemstelling

Voor dit onderzoek is de probleemstelling de kern, deze loopt als een rode draad door het onderzoek. De organisatie wil onderzoeken hoe zij bij de potentiële opdrachtgevers een breinpositie kunnen veroorloven. Dit wil (bedrijfsnaam) laten onderzoeken aan de hand van de volgende centrale vraag:
· Hoe kan de klantbehoefte, concurrentie en kernwaarden bijdragen bij de herpositionering van (bedrijfsnaam) voor het werven van potentiële zakelijk opdrachtgevers binnen (plaats)?
Toelichting: de herpositionering van het bedrijf moet zorgen dat de het bedrijf potentiële zakelijke opdrachtgevers binnen (plaats) werft, zodat het bedrijf zijn marktgebied vergroot.  
2.3 Doelstelling
Aan het einde van dit onderzoek ontvangt (bedrijfsnaam) een marketingcommunicatieplan, dit bevat de herpositioneringstrategie voor (bedrijfsnaam), hierin geeft de onderzoeker een advies en worden communicatiemiddelen beoordeeld die de organisatie mogelijk in kan om het marktaandeel te vergroten. Er volgt een oordeel over welke middelen ingezet moeten worden om in het brein van de doelgroep blijven hangen. De onderzoekdoelstelling heeft betrekking op de te verkrijgen informatie die de probleemstelling helpt oplossen. De onderzoeksdoelstelling luidt als volgt:

Inzicht geven in de huidige marktpositie van het (bedrijfsnaam) bij de potentiële zakelijke opdrachtgevers, teneinde een advies te kunnen geven over de herpositionering aan de organisatie. 
2.4 Onderzoeksvragen
De deelvragen van dit onderzoek helpen bij het beantwoorden van de hoofdvraag van dit onderzoek. De vier deelvragen luiden:

1. Wat is de klantbehoefte van de huidige opdrachtgevers?
Toelichting: de onderzoeker zal duidelijkheid moeten scheppen in de klantbehoefte van de opdrachtgevers van (bedrijfsnaam). Hiermee kan de onderzoeker zien of (bedrijfsnaam) momenteel voldoende inspeelt op de klantbehoefte en of dit de juiste benadering is voor potentiële opdrachtgevers, of dat deze strategie bijgesteld moet worden. De onderzoeker zal door middel van fieldresearch onderzoeken om de achterliggende ervaringen te schetsen en een helder beeld te geven van de huidige klantbehoefte. 
2. Via welke wijze werft (bedrijfsnaam) zijn opdrachtgevers nu?
Toelichting: het is van belang dat (bedrijfsnaam) duidelijkheid schept in de huidige wervingsprocedure. Is dit de juiste manier van klantenwerving of moet hier van af worden geweken om potentiële opdrachtgevers te kunnen benaderen? De onderzoeker voert deskresearch en fieldresearch uit om deze informatie te achterhalen.
3. Waar in de markt bevinden zich de belangrijkste concurrenten van (bedrijfsnaam)? 
Toelichting: om de marktpositie van (bedrijfsnaam) te onderzoeken maakt de onderzoeker een concurrentieanalyse van het bedrijf door middel van deskresearch. Daarnaast onderzoekt de onderzoeker aan de hand van fieldresearch de naamsbekendheid, de sterktes en zwaktes van de concurrenten.
4. Welke kernwaarden vormen de persoonlijkheid van het merk (bedrijfsnaam)?
Toelichting: de onderzoeker wil voor de positionering van (bedrijfsnaam) onderzoeken welke kernwaarden de doelgroep aan (bedrijfsnaam) toeschrijft. Dit doet de onderzoeker door middel van fieldresearch waardoor de onderzoeker ook de achterliggende gedachten en voorbeelden van de kernwaarden ontvangt.
2.5. Doelgroep

Huidige klanten

De algehele doelgroep van (bedrijfsnaam) is onder te verdelen in particuliere en zakelijke opdrachtgevers. Uit het klantenbestand van (bedrijfsnaam) blijkt dat deze doelgroep voornamelijk woonachtig is in (plaats), Midden-Delftland en Regio Rijnmond. 

Zakelijke opdrachtgevers
De onderzoeker richt zich bij dit onderzoek op de zakelijke opdrachtgevers van (bedrijfsnaam) binnen (plaats). Dit omdat hier het grootste deel van de zakelijke opdrachtgevers gevestigd is.. De onderzoeker kiest ervoor om de zakelijke markt te benaderen omdat deze doelgroep frequenter bestellingen plaatst voor bijvoorbeeld een bedrijfsfeest, nieuwjaarsborrel of jubileum. 
(bedrijfsnaam) heeft een grote vaste klantenkring, maar ook nieuwe opdrachtgevers benaderen het bedrijf. De doelgroep van (bedrijfsnaam) bestaat uit zakelijke partners die partymaterialen willen huren of een compleet verzorgd feest willen boeken, uit de regio.
Respondenten

De onderzoeker zal vijf vaste opdrachtgevers interviewen en vijf potentiële opdrachtgevers interviewen. De potentiële opdrachtgevers moeten minimaal vijf jaar geen zaken meer doen met (bedrijfsnaam). Daarnaast interviewt de onderzoeker twee medewerkers van (bedrijfsnaam).
Grenzen van onderzoek
Het onderzoek liep van 23 februari 2015 tot 20 mei 2015. Voor dit onderzoek stelt de organisatie geen budget beschikbaar en daarom zal dit onderzoek kosteloos moeten worden uitgevoerd. (bedrijfsnaam) zal voor dit onderzoek documenten aanleveren die de huidige marktomgeving in kaart brengen. De onderzoeker analyseert deze documenten om de nulmeting van het onderzoek te kunnen bepalen. 
Vanaf dit punt kan er gekeken worden waar de organisatie naartoe wil, en wat het eindpunt is van het onderzoek. De onderzoeker interviewt een selectie van zakelijke klanten voor dit onderzoek. Zakelijke klanten hebben minimaal één keer in de afgelopen vijf jaar gebruik gemaakt van de diensten van (bedrijfsnaam). Zij zijn afkomstig uit regio (plaats). Voor dit onderzoek zullen ook potentiële opdrachtgevers geïnterviewd worden, dit houdt in dat deze de afgelopen vijf jaar geen gebruik heeft gemaakt van de diensten van (bedrijfsnaam).

4. Theoretisch kader & hypotheses
Dit hoofdstuk beschrijft relevante theorieën, publicaties en onderzoeken die antwoord bieden op de centrale vraag. Het theoretisch kader behandelt zes kernbegrippen die zijn onderverdeeld in diverse paragrafen in dit hoofdstuk. De eerste paragraaf licht onduidelijke begrippen en concepten rondom de probleemstelling en de doelstelling van dit onderzoek toe, gevolgd door paragraaf twee die relevante theorieën, publicaties en onderzoeken belicht. Paragraaf drie van dit hoofdstuk  behandelt de theorie en het conceptueel model dat bij de probleemstelling hoort.  Daarna zal de volgende paragraaf  ondersteunende theorie voor het conceptueel model toelichten, gevolgd door de kritische review en tot slot behandelt het laatste hoofdstuk de hypotheses voor het onderzoek.
4.1 Toelichting begrippen en concepten van de probleemstelling en doelstelling

Deze paragraaf bespreekt de begrippen en concepten rondom de probleemstellen en doelstelling en licht dit toe. De probleemstelling en doelstelling beschreef de onderzoeker reeds in het voorgaande hoofdstuk.
Positionering
Positionering houdt in dat een brandmanager een beargumenteerde keuze maakt over welke aspecten van de merkidentiteit moeten worden benadrukt. De gekozen aspecten moeten voor de (potentiële) doelgroep relevant zijn en het merk onderscheiden van concurrenten (Riezebos en van der Grinten,2011, p. 20). Marketinggoeroe Ohmae definieert het begrip als volgt: hij stelt dat er drie succesfactoren zijn die belangrijk zijn bij een goede positionering. Volgens Ohmae moeten deze drie factoren met elkaar in balans zijn voordat er een duurzaam concurrentievoordeel kan ontstaan. Deze factoren zijn de kernwaarden van het bedrijf, de klantbehoefte en de concurrentie. (Ohmae, 1991).
Concurrentenvoordeel
Porter gaat uit van een aanpak waarbij in eerste instantie de gegeven structuur bij de bedrijfstak leidend is om sterktes en zwaktes van een organisatie binnen die tak op aan te passen. Deze strategie wordt gezien als het opbouwen van een verdediging tegen de concurrentiekrachten binnen deze bedrijfstak, zodat er concurrentievoordeel ontstaat. De mogelijkheden voor het bedrijf om de concurrentiekracht bepalen, in welke gebieden het bedrijf de concurrentiestrijd aan moet gaan en kans maakt om terrein te winnen. Het kans ook zijn dat het bedrijf geen mogelijkheden krijgt en de strijd uit te weg moet gaan. Dit is de definitie van het concurrentievoordeel (Michael Porter, 1999).
Doelgroep
Volgens N. Aarts en C. van Woerkom wordt het begrip doelgroep gedefinieerd als de groep personen bij wie het bedrijf een in het communicatiedoel omschreven verandering teweeg hoopt te brengen. Dus: de groep mensen waarbij het bedrijf een verandering hoopt door te kunnen voeren (2008). Om de doelgroep te categoriseren gebruikt men veelal de DESTEP-analyse, deze analyse  deelt de doelgroep in naar de volgende elementen: demografische factoren, ecologische factoren,  sociale factoren, technologische factoren, economische factoren en politieke factoren. Voordat het bedrijf deze analyse inzet, brengt het bedrijf eerst de interne en externe omgeving in kaart. Hiervoor gebruikt het bedrijf de SWOT-analyse. Deze analyse brengt de interne en externe omgeving van het bedrijf in kaart. De afkorting staat voor Strenghts en Weaknesses (interne omgeving) en Opportunities en Threats (externe omgeving). (Trompenaars en Coebergh, 2014, p. 482) 
Bedrijfskernwaarden 

De persoonlijkheid van een organisatie omschrijven we ook als de kernwaarden (Michels, Huyskens, 2007). Ohmae stelt dat het identificeren van de bedrijfskernwaarden niet altijd eenvoudig is. Het bedrijf heeft twee benaderingen tot zijn beschikking. Allereerst moet de organisatie de markt ontleden en belangrijkste segmenten identificeren. Als tweede moet de organisatie onderzoeken wat winstgevende bedrijven en wat verlieslijdende bedrijven zijn. Hier moet geanalyseerd worden wat het verschil in kernwaarden is. Als het bedrijf weet welke segmenten winstgevend zijn kan het bedrijf zich hier op richten. (Ohmae, 1991).
Communicatie-instrumenten
Om het marktaandeel te vergroten kan het bedrijf ook gebruik maken van communicatie-instrumenten. Er zijn tal van communicatie-instrumenten inzetbaar voor diverse acties (mkbservicedesk.nl). Tegenwoordig zet 70% van de bedrijven ook social media in voor het bedrijf als communicatie-instrument naar de doelgroep (Frankwatching, 2014).  Ook blijkt uit dit onderzoek dat social media nog steeds een enorme groei heeft. Het Six Stages of Social Business Transformation-model legt een stappenplan uit voor het inzetten van social media en om de betrokkenheid van de doelgroep met dit medium in kaart te brengen. (Trompenaars en Coebergh, 2014, p.262).
4.2 Theorieën, discours en conceptuele model bij de probleemstelling
Deze paragraaf zal de theorieën van Porter, Birkigt en Stadler, Anshoff, Riezebos en der Grinten, Grönroos en Prahalad en Hamel in kaart brengen. Deze theorieën geven vanuit verschillende invalshoeken een beeld van de positionering van de organisatie. De paragraaf licht toe welke theorie het best geschikt is voor dit onderzoek, en waarom andere theorieën afvallen.
4.2.1 Discours: mogelijke theorieën voor dit onderzoek 
Concurrentie:
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Bij het onderzoek van de marktomgeving van het onderzochte bedrijf zijn er diverse theorieën die verschillende invalshoeken aanhalen om het bedrijf te positioneren. Ohmae stelt dat er drie factoren zijn die invloed hebben op een voorkeurspositie voor het positioneren van het bedrijf. Porter (1979) heeft hier ook een mening over. Deze auteur stelt dat enkel de analyse van de bedrijfstak en de positionering hierbinnen bepalend is voor het succes van het bedrijf. De auteurs Baden-Fuller en Stopford (auteurs van stategic Management Journal, 2006) bekritiseren Porter op dit argument en laten zien dat de bedrijfstak verantwoordelijk is voor een klein deel van de winstverwachting, maar dat ‘’ the company’’  zelf bepalend is voor succes.

Bij dit onderzoek is het van belang om te onderzoeken waarmee het bedrijf succes kan boeken bij het benaderen van opdrachtgevers. Porter richt zich met dit model alleen op de concurrentie van het bedrijf en kijkt alleen naar de externe omgeving. Ohmae stelt dat zowel de externe als de interne omgeving van het bedrijf in kaart gebracht moet worden. Niet alleen de concurrenten zijn doorslaggevend bij de positionering, de behoefte van de opdrachtgevers moet ook in acht genomen worden, evenals de kernwaarden van het bedrijf. Ohmae doet dit wel door drie strategieën te behandelen. Hierdoor biedt Porter met dit model geen volledige theorie voor het onderzoeken van het marktaandeel van dit bedrijf. Dit is de reden waarom de onderzoeker dit model niet als conceptueel model aanwijst. 

Het vijfkrachtenmodel kijkt naar de concurrentie-omgeving van het bedrijf (figuur 1). Porter stelt dat er vijf concurrentiekrachten bestaan: potentiële toetreders, afnemers, substituten, leveranciers en de bestaande concurrenten. Deze vijf krachten stellen vast of de organisatie de mogelijkheid heeft binnen deze industrie om extra winst te maken. (Porter, 1979, blz 4).  
Klantbehoefte:
Ohmae stelt dat een van de drie factoren is, dat het bedrijf de klantbehoefte moet waarborgen. Treacy en Wiersema maakten hier een theorie over in 1995. Zij stellen dat er geen enkel bedrijf is dat succes heeft op alle vlakken van de markt. Elk bedrijf moet een keuze maken, het bedrijf kan niet overal succesvol in zijn. De organisatie moet haar unieke waarde kiezen, waardoor zij de enige is binnen deze branche die dit aan de klant kan aanbieden. Zij stellen dat het bedrijf kan kiezen uit drie waardedisciplines:
· Operational Excellence = Hier richt het bedrijf zich niet op het merk of de service, maar op de beste prijs met zo min mogelijk ongemak. 

· Product leadership = Concentreert zich op het leveren van producten en kijkt naar prestatiegrenzen. Het bedrijf wil de klanten het beste bieden. Het bedrijf blijft innoveren. Concurrentie gaat niet over de beste prijs, maar over het beste product.

· Customer intimacy = Het bedrijf focust zich niet op wat de markt wil, maar wat die specifieke klant wilt hebben. Het gaat niet om transacties, maar juist om de klantrelaties. 
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De organisatie specialiseert zich op de tevredenheid van de unieke behoefte. (Treacy & Wiersema, 1995 figuur 2).

Deze theorie is verouderd. In het verleden keek de consument bij het aankopen vooral naar de prijs-kwaliteitverhouding. Vandaag de dag kijkt de consument naar alle elementen rondom de aanschaf van het product: after-sales, service, betrouwbaarheid, enzovoorts. Het is voor veel bedrijven lastig om aan deze verschillende verwachtingen van de klant te voldoen. Bedrijven met succes verkleinen het bedrijfsveld en focussen zich op een waardestrategieën (Treacy & Wiersma, 1993). De auteurs van dit model stellen dat het bedrijf zich moet richten op één waardestrategie. Het bedrijf richt zich hoofdzakelijk op de klantrelaties. Hierin heeft de organisatie zich al gepositioneerd. Er wordt bij dit model erg gekeken naar het bedrijf zelf: als het bedrijf zich richt op de klantrelaties, dan is het bedrijf succesvol. Wat Ohmae stelt en bij dit model 
ontbreekt is, dat er niet voldoende naar de omgeving van het bedrijf gekeken wordt. Het bedrijf kan een bepaalde strategie kiezen, maar als de concurrentie dezelfde waardestrategie hanteert dan kan er niet gegarandeerd worden dat de organisatie succes heeft.
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Kernwaarden:

Hamel en Prahalad stellen dat er een concurrentievoordeel kan ontstaan door het ontwikkelen van en focussen op kerncompetenties van het bedrijf. Zij zeggen dat het bedrijf via de kernwaarden hen deskundigheid moet uitstralen. Zij stellen dat kernwaarden moeten voldoen aan de volgende elementen: 
· Kerncompetenties bieden een breed scala aan potentiële toegang tot bepaalde markten. 
· De kerncompetentie moet een belangrijke bijdrage leveren aan waarneming van de klantvoordelen bij het eindproduct. 
· Daarnaast moet voor concurrenten moeilijk te imiteren zijn (Prahalad,1990, blz. 83).

Prahalad en Hamel stellen in dit model dat de kerncompetenties belangrijk zijn voor het positioneren van de producten en uiteindelijk bij het creëren van een concurrentievoordeel (Prahalad, 1993). Deze schematische weergave van dit model is te zien in figuur 4.
Hoewel het belangrijk is dat kerncompetenties binnen het bedrijf helder zijn en deze ingezet kunnen worden, is dit model niet omvattend voor het onderzoek, omdat het dit model zich richt op het bedrijf zelf, terwijl de concurrentie volledig buiten beschouwing worden gelaten.

De hierboven genoemde theorieën houden geen rekening met zowel concurrenten als klanten. Ohmae stelt dat de drie factoren met elkaar in balans zijn om een concurrentievoordeel te kunnen behalen.  

4.2.3 Het conceptuele model voor dit onderzoek 

De leidende theorie bij dit onderzoek is het 3C-model van Ohmae (1991). De onderzoeker kiest voor dit model omdat dit het bedrijfsprobleem op alle punten omvat. Het model gaat in op het in kaart brengen van de huidige marktpositie, waarbij de onderzoeker kijkt naar het bedrijf zelf, de klantbehoefte en de concurrenten. Om een compleet inzicht te krijgen is inzicht in deze drie elementen vereist. 

Allereerst stelt Ohmae in zijn boek the mind of the strategist – the art of Japanese Business dat bij het identificeren van het bedrijf de succesfactoren in kaart gebracht moet worden. Dit kan aan de hand van twee mogelijkheden: allereerst moet het bedrijf de belangrijkste segmenten in de markt identificeren, om daarnaast onderscheid te maken tussen welke factoren succes opbrengen en welke niet, en waarom dit dan zo is (Ohmae, 1991, p. 42).

Het 3C-model, of de benaming die Ohmae gebruikt ’The Strategic Triangle’ (figuur 5)  ontwierp Ohmae om het bedrijf superieure prestaties te laten bereiken door te focussen op de succesfactoren van het bedrijf, ten opzichte van de concurrentie van het bedrijf. De strategie moet matchen met de sterkten van het bedrijf, met de behoeften en doelstellingen van de doelgroep en de concurrentie in [image: image7.png]Maltiple market
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de markt. Een positieve afstemming van de behoeften en doelstellingen van de twee betrokken partijen is nodig voor een goede verhouding van deze drie elementen.
Een degelijke verhouding is belangrijk omdat een organisatie op den duur klanten verliest aan concurrentie met een betere balans tussen de elementen. Als het bedrijf haar klanten exact hetzelfde benadert als de concurrentie, dan zal de klant geen onderscheid kunnen maken in beide aanbieders. Dit kan resulteren in prijsconcurrentie, voor de klant (customer) is dit een voordeel, maar dit is nadelig voor het bedrijf (company) en voor concurrentie (competition). Volgens Ohmae is een strategie succesvol als die zekerheid geeft voor een betere en sterkere verbinding van bedrijfssterktes naar klanten, dan die van concurrenten. (Ohmae,1991, p. 91). 
In terms of these three key players, strategy is defined as the way in which a corporation endeavors to differentiate itself positively from its competitors, using its relative corporate strengths to better satisfy customer needs  - Ohmae ,1991, p. 92. 
Het model van Ohmae maakt gebruik van drie elementen (customer, corporation, competitors), en elk element heeft een gerelateerde strategie. Hieronder licht de onderzoeker deze strategieën kort toe.  
Customer-gebaseerde strategieën
Om een strategie te gebruiken die gericht is op concurrentie, moet het bedrijf allereerst de markt segmenteren. Het bedrijf moet een of meer groepen klanten (customer) identificeren  in de totale markt en zich concentreren op het voldoen aan de behoeften van deze doelgroep. Als het bedrijf zich richt op een of meer groepen in de markt, in plaats van de gehele markt, dan krijgt het bedrijf de kans om zich te onderscheiden. (Ohmae, 1991, p. 99)
Segmenteren van doelstellingen
Dit doet het bedrijf door te kijken naar verschillende manieren waarop klanten het product of de dienst gebruiken. Ohmae gebruikt als voorbeeld koffie, je hebt ontzettend veel verschillende manieren van hoe de klant de koffie het liefst drinkt. Het bedrijf moet begrijpen met welke bedoeling de klant doelstellingen nastreeft om te garanderen dat het bedrijf (of de concurrent) verschillend genoeg is in het aanbieden van producten of services, zodat er zekerheid is dat de klant kiest voor door producten/diensten van het bedrijf (Ohmae, 1991, p. 100-101). 
Segmenteren door de klantdekking
Een andere manier om de markt te segmenteren is om te kijken hoe de bedrijfsomstandigheden van de markt zijn ontstaan. Zo kan een markt uiteenvallen door te grote concurrentie, of te veel gaten in de markt. De organisatie moet hier rekening mee houden en de verhouding voor marketingkosten ten opzichtte van marktdekking in de gaten houden. (Ohmae, 1991, p. 101)
Corporate gebaseerde strategieën
Het doel is om de sterktes van het bedrijf te vergroten ten aanzien van de concurrentie in de functionele gebieden van de industrie. Deze strategie heeft als doel dat het bedrijf succes heeft op een kostenefficiënte wijze, terwijl de concurrentie streeft naar hetzelfde. De enige manier om succesvoller te zijn dan de concurrentie is om sterkere succesfactoren te bezitten dan de concurrentie (Ohmae, 1991, p. 110).
Functionele strategieën 
Het bedrijf moet succesvolle strategieën inzetten om gebruiksklare verbeteringen door te voeren. Volgens Ohmae is het voor bedrijven veel belangrijker om de  bedrijfskosten te verlagen dan alleen maar te concurreren met de concurrentie (Ohmae, 1991, p. 114).
Concurrentiegerelateerde strategie
Deze strategie zoekt naar mogelijke verschillen ten opzichte van de concurrentie in de categorieën: aankopen, design en ontwikkeling van verkoop en service. Het verschil tussen het bedrijf en de concurrentie kan gerelateerd worden aan prijs, volume en/of kosten. Een voorbeeld is dat het bedrijf een betere prijs kan vragen voor een beter/mooier design van een product, waardoor een concurrentievoordeel kan ontstaan en meer winst gemaakt wordt (Ohmae, 1991, p. 126).
4.4 Kritische review 
Het 3C-model van Ohmae is een effectief model voor het onderzoeken van de marktpositie van een  bedrijf. Hoewel de theorie achter dit model door menig onderzoeker als grondig en compleet wordt ervaren, is er ook kritiek op het model. 
Het 3C-model schiet tekort
De auteurs Liu en Pan (2012) stellen dat het 3C-model van Ohmae tekortschiet bij het  grondig onderzoeken van positionering. Zij zien dit model slechts als onderdeel van een breder model. Het model kan volgens hen niet aan de hand van een simpele driedeling (customer, corporation, competition) een complete weergave van de markt geven. Daarom voegen de auteurs nog drie c’s toe aan het model, namelijk: productiefactoren (Channels of distribition and other intermediate marketing organisations), globale marktbehoefte (Candidates for cooperation) en de status van de bedrijfstak en gerelateerde bedrijfstakken (Culture and other environmental factors and stakeholders). Er zijn  meerdere auteurs die de mening van Lui en Pan (2012) delen en zeggen dat het 3C-model van Ohmae tekortschiet (Martkonderzoekbureaumolgo.nl). 
Hoewel de auteurs Liu en Pan (2012) toevoegingen hebben gegeven voor het 3C-model betekent dit niet dat deze drie elementen ook relevant zijn voor het te onderzoeken bedrijf. Deze organisatie wil zijn positionering in kaart brengen en mogelijkheden ontdekken voor een uitbreiding van de marktpositie. Hierbij spelen de productiefactoren, globale marktbehoefte en gerelateerde bedrijfstakken geen rol.  De organisatie wil geen marktpositie in geheel Nederland bemachtigen, dat blijkt uit het gesprek (persoonlijke communicatie 15 april 2015).
Het model is verouderd
Het 3C-model van Ohmae is nu bijna veertig jaar oud. De factoren waar het bedrijf rekening mee moet houden tijdens de positionering zijn nu complexer dan voorheen. Je moet als bedrijf nu heel goed nadenken over de positionering van producten ten opzichte van de concurrenten (Riezebos en van der Grinten, 2011, p. 10). Ook heeft het opkomen van het internet heel veel veranderd voor bedrijven. Tegenwoordig moeten bedrijven rekening houden met het internet en de moordende concurrentie vanuit de hele wereld. Hierdoor is het voor klanten makkelijker om over te stappen naar de concurrent. Door Amazon.com of Bol.com is het makkelijk om een pakketje van uit de andere kant van Nederland of zelfs uit een ander land te bestellen, en dan voor een lagere prijs en/of betere voorwaarden dan in de winkel. Hierdoor is het aantal concurrenten groot en lastig vast te stellen. De onderzochte organisatie houdt wel rekening met de lokale partijen binnen zijn omgeving, maart trekt zich minder aan van de landelijke partijen. Deze landelijke partijen zijn vaak vele malen groter dan het bedrijf. Deze factoren van het 3C-model zijn geen verouderde begrippen en nog steeds van toepassing voor een goede positionering. Het model van Ohmae kan al langer bestaan, maar de denkwijze achter de positionering is nog steeds in lijn met de hedendaagse maatschappij. 
Speelt niet in op verschillende culturen
In het The mind of the strategist – the art of Japanese business, legt Ohmae in deel drie uit dat hij de Japanse zakenwereld en de bedrijfsstrategieën als uitgangspunt nam voor het schrijven van zijn boek. In het boek zie je dat Ohmae zich richt op Japan ten opzichte van Westerse landen. Hierdoor kan je je als onderzoeker afvragen of dit model wel geschikt is voor een bepaalde cultuur (Ohmae, 1991, p. 215 – 220). Hoewel dit een afweging is, is het wel zo binnen elke (bedrijfs)positionering zo dat er ten alle tijden rekening moet worden gehouden met de persoonlijkheid van de organisatie (kernwaarden), de concurrentie en de behoefte van klanten. De dagelijkse maatschappij zijn het voorbeeld bij dit argument. Ohmae heeft tijdens zijn werk voor McKinsey & company ervaring opgedaan in verschillende culturen, zoals: Amerika en Europa (Ohmae, 1991, p. vii).
4.5 Hypothesen
Deze paragraaf beschrijft drie hypothesen die dit onderzoek toetst. Deze hypothesen zijn ontwikkeld aan de hand van de drie gebaseerde strategieën van Ohmae heeft om het conceptuele model uit te voeren.
Hypothese 1: Als het bedrijf inspeelt op de klantbehoeften en deze als uitgangspunt voor de positioneringstrategie neemt, dan zal het bedrijf een onderscheidende positie in de markt in kunnen nemen en hierdoor zijn marktaandeel kunnen vergroten.
· Volgens Ohmae is er een verband tussen de organisatie en haar klanten. Klanten bepalen voor het grootste deel hoe succesvol het bedrijf is. Hiervoor zal het bedrijf gebruik moeten maken van de customer gebaseerde strategie en zal het bedrijf de doelgroep moeten segmenteren (Ohmae, 1991, p. 99). ‘To establish a strategic edge over its competition, therefore, the corporation will have to segment the market – it must identify one or more subsets of customers within the Total market and concentrate its efforts on meeting there needs’ (Ohmae, 1991, p. 99).
Hypothese 2: Als het bedrijf inspeelt op de concurrentie en deze als uitgangspunt voor de positioneringstrategie neemt, dan zal het bedrijf een onderscheidende positie in de markt in kunnen nemen en hierdoor zijn marktaandeel kunnen vergroten.

· Ohmae stelt dat er een verband is tussen de organisatie en de concurrentie. De concurrentie van het bedrijf is belangrijk voor een goede positionering. In zijn boek beschrijft Ohmae verschillende manieren om deze strategie toe te passen. (Ohmae, 1991, p. 126). ‘Now let us explore how differences between your company and its competition – whether they are differences in product and services as perceived by customers, in cost, or in functional competence – can be influence overall corporate results’ (Ohmae, 1991, p. 127).
Hypothese 3: Als het bedrijf inspeelt op de sterkten en succesfactoren van het bedrijf en deze als uitgangspunt voor de positioneringstrategie neemt, dan zal het bedrijf een onderscheidende positie in de markt in kunnen nemen en hierdoor zijn marktaandeel kunnen vergroten.

· Ohmae stelt dat de sterken en succesfactoren van het bedrijf kunnen leiden tot een leidende positie in de markt en tot een concurrentievoordeel. Het is van belang dat de organisatie haar sterkten en kernfactoren voor het succes van het bedrijf weet te versterken ten opzichte van de concurrentie. ‘’ The only way the corporation can profitable survive the head-on competition is to be much stronger in one or more key functions’’ (Ohmae, 1991, p.110).
5. Methodologie 
Dit hoofdstuk legt uit welke onderzoeksmethodes de onderzoeker gebruikt en waarom er voor deze methodes gekozen is. De onderzoeker deed allereerst deskresearch om bestaande informatie te verzamelen, zodat de onderzoeker via field research geen onnodige tijdsverlies lijdt door te zoeken naar bestaande informatie. De onderzoeker doet daarnaast wel field research om onbekende informatie te verkrijgen van de respondenten, wat gebeurt middels kwalitatief onderzoek. Door kwalitatief onderzoek haalt de onderzoeker meer achterliggende informatie uit de antwoorden van respondenten. De resultaten van deze interviews leiden tot een advies en verwerkt de onderzoeker in het implementatieplan. 

5.1 Deskresearch
Met deskresearch zocht de onderzoeker naar de informatie die reeds beschikbaar is van het bedrijf. De theorie van Ohmae stelt dat drie elementen van belang zijn bij de positionering van het bedrijf. Een van de elementen is dat de kernfactoren van het succes van het bedrijf inzichtelijk moeten zijn gevolgd door de klantbehoefte en de concurrentie. Via deskreasearch  verkreeg de onderzoeker de huidige spelers binnen de markt en kernfactoren die volgens de concurrentie belangrijk geacht worden door de klant. 
De concurrentieanalyse die de onderzoeker met deskresearch maakte, met hierin de kernwaarden van de concurrentie staat vermeld in de bijlage (bijlage II, toonmateriaal, concurrentieanalyse).
Het klantenbestand van de organisatie telt ook mee bij het deskresearch.  Door deze doelgroep te segmenteren verkrijgt de organisatie een goed beeld van de markt en dit draagt bij aan de huidige informatie rondom het element ‘de klant’ bij de positionering.

Naast het model van Ohmae, paste de onderzoeker ook de swot-analyse en de DESTEP-analyse toe. De swot-analyse toonde de sterke en zwakke punten van de organisatie (bijlage II, toonmateriaal, swot-analyse). De organisatie moet weten waar zij voor staat, en waarin zij uitblinkt ten opzichte van de concurrentie. Bij de DESTEP-analyse maakt de onderzoeker een analyse van de externe omgeving van het bedrijf. 

Door inzichtelijk te hebben welke concurrenten zich in de omgeving bevinden, kan het bedrijf via marketingmiddelen zich beter positioneren in de markt. Door de kernwaarden van het bedrijf inzichtelijk te maken, kan het bedrijf inspelen op de klantbehoefte en hierdoor kan een concurrentievoordeel ontstaan. 

5.2 Field research
Door middel van field research zocht de onderzoeker naar nieuwe informatie. Het doel is om nieuwe informatie voor het bedrijf te verkrijgen. Door deze vorm van onderzoek kan de organisatie de aanbevelingen die de onderzoeker gaf context geven, deze worden concreet gemaakt in het implementatieplan. 

In de topic guide voor deze interviews verwerkte de onderzoeker de theorie van Ohmae (1991). De drie elementen binnen deze theorie nam de onderzoeker als leidraad voor de topic guides. De respondenten zijn onder te verdelen in drie groepen, namelijk: potentiële opdrachtgevers, vaste opdrachtgevers en de directie/medewerkers van (bedrijfsnaam).  In alle drie de topic guides komen de elementen van het 3C-model terug (Ohmae, 1991): bedrijf (company), klanten (customer) en concurrentie (competition) (bijlage I, topic guide en vragenlijst). Hierdoor ontstaan er drie verschillende invalshoeken voor de oplossing van dit probleem.
De onderzoeker koos voor kwalitatief onderzoek, omdat het bedrijf de achterliggende behoeftes en emoties wilde achterhalen. Dit deed de onderzoeker door dieper door te vragen naar praktijkvoorbeelden en ervaringen van de respondenten. De te verkrijgen informatie uit kwantitatief onderzoek volstaat niet met de informatiebehoefte van het bedrijf. Bovendien kan er al veel kwantatieve informatie verkregen worden door deskresearch bij het onderzoeken van dit probleem. Het ‘waarom’ achter het verhaal ontbreekt hierbij echter. Tevens komt het 3C-model van Ohmae (1991) beter tot zijn recht met kwalitatief onderzoek naar de herpositionering van het bedrijf om meer potentiële opdrachtgevers te werven.  

Daarnaast zal de onderzoeker ook potentiële opdrachtgevers meenemen in het fieldresearch, deze doelgroep is lastiger te benaderen voor het afnemen van een enquête of interview, maar ook de antwoorden dienen voor het bedrijf helder te zijn. Deze doelgroep is binnen dit onderzoek erg relevant, doordat deze nog geen klant is bij (bedrijfsnaam). Door meer diepgang de creëren  in de onderzoeksresultaten komen de strategieën van Ohmae beter tot hun recht, hierbij kan de onderzoeker verder toespitsen op de gekozen strategie in het implementatiemodel. 
De onderzoeker heeft er bewust voor gekozen om geen groepsdiscussies te organiseren. Het gaat er bij dit onderzoek om wat de individuele gedachtes zijn van de doelgroep, in een groepsdiscussie kan dit snel veranderingen in één groepsmening. Door de personen één-op-één te interviewen, neemt de persoon een eigen standpunt in en lijdt dit tot veel gevarieerdere antwoorden. 

5.3 Deelvragen
De deelvragen voor dit onderzoek behandelde de onderzoeker met deskreasearch en fieldresearch. 

1. Wat is de klantbehoefte van de huidige opdrachtgevers?

Deze deelvraag speelt in op de klantgerelateerde strategie van Ohmae. Hierbij werd duidelijk wat de beweegredenen zijn van de respondenten en hoe zij momenteel het bedrijf ervaren. Ook werd hier duidelijk hoe de tevredenheid van de doelgroep en het verwachtingspatroon van de respondenten op dit moment zijn.
2. Via welke wijze werft (bedrijfsnaam) zijn opdrachtgevers nu?

Het doel van dit onderzoek is dat de herpositionering van (bedrijfsnaam) inzichtelijk wordt en hoe Trekzeker de potentiële opdrachtgevers kan benaderen. Hierbij zal naar voren komen welke middelen het bedrijf reeds gebruikt en welke ontbreken en welke behoeften de klanten hierin nog hebben. Dit onderdeel hangt erg samen met de klantbehoefte.   

3. Waar in de markt bevinden zich de belangrijkste concurrenten van (bedrijfsnaam)?

De onderzoeker maakte via deskresearch een concurrentieanalyse van (bedrijfsnaam). Door field research te gebruiken kwam de onderzoeker achter de sterktes en zwaktes van de concurrentie. Ook kunnen de concurrenten hierdoor naar belangrijkheid worden gesorteerd. 
4. Welke kernwaarden vormen het de persoonlijkheid van het merk (bedrijfsnaam)?

Door deze kernwaarden met field research te onderzoeken kan er aan de hand van de achterliggende gedachten van respondenten ook een oordeel of mening aan de kernwaarden verbonden worden. Door deze kernwaarden van (bedrijfsnaam), maar ook van de concurrentie met elkaar te vergelijken kreeg de onderzoeker inzicht in de belangrijkheid van de kernwaarden en daarbij ook naar de kernwaarden van succes van het bedrijf. 
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5.4 Diepte-interviews
Door diepte-interviews af te nemen krijgt de onderzoeker meer kans om door te vragen in de gesprekken. Deze vorm van interviewen is kleinschalig en diepgaand. De onderzoeker kiest voor deze vorm van onderzoeken, omdat via deze methode de achterliggende gedachten en gevoelens van de respondenten aan het licht komen. Om een helder beeld te vormen van de situatie zullen er drie verschillende topic guides worden gemaakt. Er zullen twee personen per bedrijf geïnterviewd worden. 
Door deze personen te interviewen wordt er informatie vergaard over wat de sterken en zwakten van het bedrijf zijn, welke doelstellingen het bedrijf heeft, welke missie het bedrijf nastreeft enzovoorts. Kortgezegd, hoe positioneert het bedrijf zich nu en waar streeft het bedrijf naar? De tien andere respondenten zijn onderverdeeld in vijf bestaande klanten en vijf potentiële klanten. Doordat er een diepte-interview wordt afgenomen, ontvangt de onderzoeker veel achterliggende informatie. 
5.5 Zakelijke klanten
De  tien respondenten zijn alleen zakelijke klanten. Er is voor deze richting gekozen omdat het bedrijf veelal van zakelijke klanten opdrachten krijgt. In verhouding heeft de organisatie van de doelgroep ook frequenter opdrachten dan van particuliere klanten. Voor het bedrijf is het daarom van belang dat de klantbehoefte van deze grotere doelgroep begrepen wordt. Deze tien respondenten worden benaderd per telefoon of per rechtstreeks contact door de locatie langs te gaan. Allereerst maakt de onderzoeker een afspraak om het diepte-interview van circa 30-45 minuten in te plannen.  Het interview zal op de bedrijfslocatie worden afgenomen. De respondenten moet tijd maken voor het interview, om het geheel voor de respondenten te vergemakkelijken komt de interviewer naar de respondent toe. De interviewer geeft de respondenten en flesje wijn als bedankje. De reiskosten worden door de organisatie vergoed. 
5.6 Keuze onderzoeksmethode
De keuze voor deze doelgroep maakt de onderzoeker om erachter te komen wat de beweegredenen zijn van beide groepen. Hoe denken de bestaande klanten op dit moment over het bedrijf en hoe zijn potentiële klanten het bedrijf? Wat verwacht deze potentiële doelgroep van het bedrijf? Als de organisatie weet wat de klantgedachten zijn dan kan het bedrijf hier op inspelen. Dit doet de onderzoeker om te kijken welke marketingmiddelen er ingezet moeten en welke gedachten en ideeën potentiële klanten hebben. De onderzoeker neemt deze interviews op omdat dit bewijsmateriaal is, deze onderzoeksresultaten zijn uitgewerkt in verbatims en zijn terug te vinden in de bijlage. De resultaten van deze interviews zal de onderzoeker anoniem verwerken in de verbatims. Aan de hand van deze verbatims maakt de onderzoeker analyseschema’s.


5.7 Gesprekstechniek
De vorm van alle twaalf de interviews is semi-gestructureerd. Het is belangrijk dat de geïnterviewde voldoende ruimte heeft om toelichting te geven op de desbetreffende vraag. De interviewer kan met deze vorm van interviewen zelf de keuze maken om de volgorde van het interview aan te passen en extra vragen te stellen om meer informatie te ontvangen. Er zal geen gebruik worden gemaakt van projectieve technieken. Voor dit onderzoek is het niet van belang dat de respondenten via rollenspellen of moodboards meer rationeel of emotioneel worden bij het beantwoorden van de vragen. Het is voor dit onderzoek van belang dat er duidelijkheid komt in de gedachtes en keuzes, hier zou emotie een rol een kunnen spelen, maar dit biedt geen meerwaarde voor dit onderzoek. 
6. Resultaten 
In dit hoofdstuk toont de onderzoeker de onderzoeksresultaten. Deze vermeld de onderzoeker per deelvraag. Doordat de onderzoeker deze deelvragen aan de hand van de theorie van Ohmae (1991) opbouwde, zijn de drie strategieën binnen deze resultaten inzichtelijk. 
Beschrijving interviews
De onderzoeker nam twaalf interviews af waarvan twee met de werknemers van (bedrijfsnaam), vijf met vaste zakelijke opdrachtgevers en vijf met potentiële zakelijke opdrachtgevers. De interviews nam de onderzoeker af op locatie en met de videorecorder kon de onderzoeker dit later na luisteren. De samenstelling van de deelvragen waarop het interview is gebaseerd, komt voort uit de grondslagen van het conceptueel model. Het 3C-model van Ohmae (1991) bestaat uit drie strategieën, namelijk: de concurrentiegerelateerde strategie, de bedrijfsgebaseerde strategie en de klantgebaseerde strategie. De resultaten geven antwoord op de deelvragen van dit onderzoek en die past de onderzoeker toe op de drie strategieën van het 3C-model.
Wat zijn volgens de vaste opdrachtgevers, potentiële opdrachtgevers en de medewerkers van (bedrijfsnaam) de kernwaarden van het succes van het bedrijf?
Wat zijn volgens de vaste opdrachtgevers, potentiële opdrachtgevers en de medewerkers van (bedrijfsnaam) de belangrijkste concurrenten binnen de markt?

Hoe werft (bedrijfsnaam) zijn opdrachtgevers volgens de vaste opdrachtgevers, potentiële opdrachtgevers en de medewerkers van (bedrijfsnaam)?
Wat zijn volgens de vaste opdrachtgevers, potentiële opdrachtgevers en de medewerkers van (bedrijfsnaam) de klantbehoefte bij een evenement?
7. Conclusies
Dit hoofdstuk geeft antwoord op de centrale vraag van dit onderzoek. Deze zal de onderzoeker beantwoorden door de onderzoeksresultaten te analyseren. Deze resultaten zijn verdeeld over de vier deelvragen die de onderzoeker aan het begin van het onderzoek opstelde. In dit hoofdstuk neemt de onderzoeker de passende hypothese voor dit onderzoek aan en zal de andere twee hypothesen verwerpen. Verder zal er binnen dit hoofdstuk de verwantschap met het 3C-model van Ohmae gezocht worden. Om aan het einde van dit hoofdstuk een antwoord te kunnen geven op de centrale vraag, deze luidt als volgt:
· Hoe kan de klantbehoefte, concurrentie en kernwaarden bijdragen bij de herpositionering van (bedrijfsnaam) voor het werven van potentiële zakelijk opdrachtgevers binnen (plaats)?
Conclusie 1: (Ohmae positioneringstrategie) Hypothese verantwoording
Uit de resultaten van het onderzoek blijkt dat de organisatie een onderscheidende positie in de markt inneemt als de organisatie inspeelt op de klantbehoefte en deze als uitgangspunt neemt. Dit wil zeggen dat de onderzoeker hypothese één aanneemt en de andere twee hypotheses verwerpt. Ohmae stelt in zijn theorie drie strategieën vast om de correcte positionering  voor het bedrijf te creëren. De strategie die hij in zijn theorie noemt en aansluit op de aangenomen hypothese is de klantgerelateerde strategie. Bij deze strategie stelt de auteur dat de organisatie een of meerdere segmenten van de markt moet identificeren en zich moet concentreren op de behoefte van deze doelgroep.   
Conclusie 2: Concurrentie 
De onderzoeker verzamelde door middel van deskresearch en fieldresearch een van de elementen van het 3C-model van Ohmae, de concurrentie. Hierbij is de concurrentiegebaseerde strategie uit de theorie van Ohmae (1991) gebruikt. De onderzoeker keek naar mogelijke verschillen tussen de organisatie en de concurrentie op basis van aankopen, design, ontwerp van verkoop en service. Hierbij kwam naar voren dat er twee gelijkwaardige concurrenten zijn binnen de markt. De organisatie is zich hiervan bewust. (bedrijfsnaam) kan de conclusies meenemen, maar alleen de informatie betreffende de concurrentie is niet leidend voor dit onderzoek aangezien het geen voldoende antwoord geeft op de centrale vraag.     

Vaste opdrachtgevers
De grootste concurrenten zijn (concurrent 1) en (concurrent 4). (concurrent 2) is wel een bekende naam, maar is geen concurrent van (bedrijfsnaam) omdat de geleverde kwaliteit lager ligt. 

(concurrent 1): een jonge, hardwerkende ondernemer leidt deze organisatie. Hij heeft een andere kijk op het werkveld. Het bedrijf is erg van deze tijd en werkt met technologieën van nu. Een voorbeeld hiervan is de offerteprocedure, door direct een offerte te maken met een prijs kan de opdrachtgever deze direct ondertekenen en heeft de concurrentie geen kans meer om bij te springen. Dit is een erg professionele manier van verkopen.
(concurrent 4): een bekende speler binnen (plaats). Hij is een jonge ondernemer met een andere kijk op het werkveld. De doelgroep kent hem voornamelijk van zijn bedrijfsauto’s, maar kent de diensten van het bedrijf verder niet. 
Potentiële opdrachtgevers
(concurrent 1), (concurrent 3) en (concurrent 2)zijn de concurrenten van (bedrijfsnaam). De sterktes zijn de bekende namen van de bedrijven. Hoewel de (bedrijfsnaam) de (concurrent 5) ziet als een concurrent, ziet een potentiële opdrachtgever dit vooral als twee verschillende bedrijven die elkaar juist aan zouden kunnen vullen. 
(concurrent 1) richt zich op het hogere segment bedrijfsfeesten, en wil zijn kwaliteit waarborgen. Dit zijn meer luxe feesten, dit komt terug in de catering van het bedrijf.  
De (concurrent 2) dankt zijn grote naamsbekendheid vooral aan de goede locatie (langs een autoweg), dat het bedrijf de catering op de veiling verzorgd en door de vele feesten die zij in (plaats) verzorgen. 

(concurrent 3) is ook een erg bekende speler binnen (plaats), dit komt voornamelijk doordat hij vroeger tuinder was en hierdoor een grote kennissenkring heeft. 

Directie/medewerker (bedrijfsnaam)
(concurrent 1) is de grootste concurrent in de totale partyverzorging, (concurrent 4) is de grootste concurrent in de partyverhuurmaterialen. (bedrijfsnaam) houdt de (concurrent 5) en de (concurrent 2) in de gaten. 
(concurrent 1): een hip bedrijf met jong personeel. De grote kracht van deze concurrent zit hem in de eigen partylocatie, de Olsthoorn range. De organisatie is strak, het personeel houdt geen onnodige pauzes en komt om te werken. Daarnaast is (concurrent 1) is sommige gevallen moderner van (bedrijfsnaam). 
(concurrent 4): levert nette en moderne artikelen. De absolute sterkte van deze concurrent is dat hij zich enkel richt op het verhuren en hierdoor geen cateraars afschrikt, terwijl (bedrijfsnaam) ook catering verzorgt. (concurrent 4) groeit erg hard en is over drie jaar waarschijnlijk net zo groot als (bedrijfsnaam).
Conclusie 3: Klantbehoefte
De klantbehoefte (en daarmee ook de wervingsbehoefte van potentiële opdrachtgevers) biedt voor de organisatie de juiste mogelijkheden om succesvol te zijn. Met die informatie kan de onderzoeker antwoord geven op de centrale vraag. De conclusies voor de klantbehoefte verwoordt Ohmae in zijn model als de klantgerelateerde strategie. De organisatie moet de markt segmenteren en identificeren wat de behoeften zijn van de doelgroep. In dit onderzoek komt duidelijk naar voren in hoeverre (bedrijfsnaam) voldoet aan de huidige klantbehoefte, voor het werven van potentiële opdrachtgevers moet het bedrijf herpositioneringen om een marktvoordeel te behalen.
Vaste opdrachtgevers
Uit de onderzoeksresultaten blijkt dat een ruime meerderheid het belangrijk vindt dat het bedrijf alle taken uit handen neemt, zodat de opdrachtgevers tijdens deze gelegenheid ontzorgd worden. Ook leidt de onderzoeker af uit de reacties dat de stiptheid van het bedrijf en het afbouwen en opruimen van het evenement als belangrijk worden ervaren. (bedrijfsnaam) geeft gehoor aan deze klantbehoeften en dit ervaart huidige doelgroep als prettig. (bedrijfsnaam) moet ook duidelijk inzicht geven in zijn diensten en mogelijkheden voor de opdrachtgevers: de richtprijs inzichtelijk maken voor de (potentiële) opdrachtgever is hier een belangrijk onderdeel van. 
(bedrijfsnaam) is soms iets te enthousiast en interpreteert de klantboodschap/-bestelling net iets anders dan dat de opdrachtgever bedoeld heeft. Dit heeft te maken met het goed luisteren naar de klantbehoefte, hierin kan (bedrijfsnaam) nog verbeteren. Waar het bedrijf ook nog verbeterpunten heeft is het in kunnen spelen op de trends binnen de evenementenbranche (bijv. meubellijn). Tot slot moet (bedrijfsnaam) meer inspelen op de technieken van nu (Ipads, social media), de concurrentie is hier namelijk sterker in, hierdoor komt de concurrentie professioneler over.  De tevredenhedenheid van de doelgroep over (bedrijfsnaam) is hoog, zij beoordelen de organisatie met een hoog cijfer dat varieert tussen de zevenenhalf  en de tien.

Potentiële opdrachtgevers
Het succes van het bedrijf staat en valt met klanttevredenheid: de potentiële opdrachtgevers benadrukken dat de klanttevredenheid erg belangrijk is. Waar zij binnen deze branche vooral op letten is het personeel. Er wordt graag personeel met een vriendelijke en enthousiaste uitstraling gezien tijdens het evenement. Ook aan de behoefte van het locatiebezoek, het advies over de indeling, en catering van de feestlocatie wordt volgens de doelgroep voldaan.  Het persoonlijk contact tijdens de feestgelegenheid, in vorm van de aanwezigheid van een partyverzorger van (bedrijfsnaam) wordt gewaardeerd. 
De kwaliteit en netheid van de artikelen moet goed zijn, (bedrijfsnaam) voldoet hier ruim voldoende aan. Er is wel behoefte aan origineel element tijdens het evenement. Hierbij kan de organisatie denken aan bekendheid creëren door altijd verse bloemen bij ieder project te leveren.Eeen ander voorbeeld is het neerzetten van ijsemmers met verse (streek)producten, zoals groente of fruit. (bedrijfsnaam) zou meer kunnen doen met streekproducten, Puur & Passie kan hierin als partner worden gezien. Een samenwerking met het blauwe hek (bakkerij met mensen met een lichte beperking in dienst) wordt door de omgeving gewaardeerd. Het blijkt dat referenties de doorslaggevende factor binnen deze branche kunnen zijn. Mond-tot-mondreclame in (plaats) draagt hieraan bij. Bij een goede klanttevredenheid zijn mensen bereid om meer uit te geven.

Directie/medewerker (bedrijfsnaam)
(bedrijfsnaam) beschikt over een vast team met herkenbare gezichten. De opdrachtgevers vinden dit prettig, omdat zij een vast aanspreekpunt binnen de organisatie hebben. Hierdoor blijven de opdrachtgevers loyaal aan het bedrijf. Ook wordt de orde en netheid binnen (bedrijfsnaam) door de vaste opdrachtgevers gewaardeerd. De opdrachtgevers hebben behoefte aan duidelijkheid en willen geen extra kosten achteraf. Hoewel de organisatie aangeeft dat de opdrachtgevers prijsgeoriënteerd zijn en niet te veel willen betalen, komt dit bij de (potentiële) opdrachtgevers niet naar voren als klantbehoefte. 
Conclusie 4: huidige werving en de mogelijke werving van potentiële opdrachtgevers 
De werving van de potentiële opdrachtgevers hangt samen met de klantbehoefte van de doelgroep. Hierin geven de doelgroep namelijk aan wat de behoefte is tijdens de benadering van (potentiële) opdrachtgevers.

Vaste opdrachtgevers

De huidige wervingsmiddelen bestaan uit een internetsite, social media, nieuwsbrief per e-mail, brochures, reclameborden langs sportvelden en de bedrijfsauto’s. (bedrijfsnaam) werft zijn opdrachtgevers door tal van communicatiemiddelen, maar de huidige opdrachtgevers van (bedrijfsnaam) maken weinig gebruik maken van deze middelen: het contact gaat vooral via telefoon of per e-mail. Via social media komt (bedrijfsnaam) regelmatig voorbij, maar hier liggen nog wel kansen voor de organisatie. (bedrijfsnaam) moet hier meer werken met filmpjes of professionele foto’s en deze ook meer toespitsen op het assortiment in plaats van alleen op het betreffende evenement. Social media is een herkenningsmiddel,  maar heeft geen winstgevend aandeel binnen de communicatiemiddelen. Het is vanzelfsprekend dat elk bedrijf social media heeft. Voor de branche waarin (bedrijfsnaam) opereert is het van belang dat het bedrijf continue in beeld blijft en dat er herkenning bij de (potentiële) opdrachtgevers ontstaat. Social media is daar een goed middel voor.
De website van (bedrijfsnaam) is niet professioneel genoeg en moet consequenter afgestemd worden op de andere communicatiemiddelen. De website haakt nu niet in op deze middelen. De foto’s zouden hier ook een rol kunnen spelen.  

Daarnaast zouden advertenties in plaatselijke en/of lokale klanten nuttig zijn. Als (bedrijfsnaam) een wekelijkse advertentie in de krant zet, dan zal dit zorgen voor herkenning bij de doelgroep.  Ook het persoonlijke bezoek van de organisatie aan gerealiseerde projecten wordt  als erg positief ervaren, (bedrijfsnaam) moet dit vasthouden. Hoewel (bedrijfsnaam) hier duidelijk wel op inspeelt, wordt er verwacht dat deze vorm van reclame nog meer wordt toegepast. Sommige respondenten geven aan dat dit als vanzelfsprekend wordt gezien. Het gebrek hieraan kan bij de klant hard aankomen, daarom zou de directie van (bedrijfsnaam) een compagnon binnen moeten halen om taken te kunnen delegeren en/ of kunnen verdelen. 
Een ander belangrijk middel zou kunnen zijn dat (bedrijfsnaam) een tv-commercial laat maken voor de regionale omroepen (Wos, Regio West). De meerderheid van de respondenten geeft aan dat (bedrijfsnaam) hierdoor een grotere naamsbekendheid creëert en dat zal leiden tot meer potentiële opdrachtgevers.

Daarnaast ziet men sponsoren als de minst effectieve reclame-uiting en dat raadt men daarom ook af, mede omdat het een onbetrouwbare manier is van klantenwerving. Daarentegen bevat de nieuwsbrief van (bedrijfsnaam) goede informatie, het bedrijf zou nog meer met het e-mail contact kunnen doen.  Doordat de vaste opdrachtgever vrijwel geen gebruik maken van brochures zou (bedrijfsnaam) er ook voor kunnen kiezen om dit slechts digitaal aan te bieden. 

Bij het werven van potentiële opdrachtgevers kan (bedrijfsnaam) ook (visite)kaartjes inzetten met de tekst: bent u tevreden vertel het anderen, heeft u een klacht vertel het ons. De bedrijfsauto’s zijn altijd netjes en schoon, dit is een goede reclame voor (bedrijfsnaam). De Smart inzetten bij evenementen is een goed herkenpunt van het bedrijf. De bierviltjes en –glazen met logo van (bedrijfsnaam) vallen bij veel mensen niet op, maar een enkeling vindt dit juist wel een positief middel.

De concurrentie speelt bij het klantbezoek direct in op de opmaak en de prijs van de offerte via nieuwe technologieën (Ipad). Er kan direct geprint en getekend worden, zodat andere aanbieders niet meer tussenbeide kunnen komen. (bedrijfsnaam) zal meer mee moeten gaan met de moderne technologieën.  

De beste manier om potentiële klanten actief te benaderen is de persoonlijke benadering, zo blijkt uit de onderzoeksresultaten. (bedrijfsnaam) moet geen telefonische verkoop doen, dit willen de respondenten liever niet. Bij social media liggen wellicht kansen. 
Potentiële opdrachtgevers
De algemene behoeften rondom de communicatiemiddelen binnen de branche zijn voornamelijk dat de opdrachtgevers kunnen bellen of e-mailen. Een enkeling noemde de bedrijfsvideo van (bedrijfsnaam) als communicatiemiddel. Ook is de mond-tot-mondreclame een veel voorkomend middel binnen (plaats), dit draagt ook bij aan de herkenning van (bedrijfsnaam) bij potentiële opdrachtgevers. Vervolgens is internet de eerstvolgende (en belangrijkste) schakel bij het zoeken naar een bedrijf binnen deze branche. Via de webshops worden er artikelen gehuurd of gereserveerd. Bij (bedrijfsnaam) is dit nu lastig, men ziet niet of het artikel voorradig is.
Social media is tegenwoordig een must voor ieder bedrijf, maar is wel een vluchtig middel. Het is moeilijk om in het zicht van de opdrachtgever te blijven. Tekst komt niet goed over op social media, het bedrijf zal voornamelijk met plaatjes of foto’s moeten werken. Een enkeling zegt dat social media vooral een platform zijn voor jongeren.
Bij het werven van potentiële opdrachtgevers moet er een betrouwbare medewerker contactpersoon binnen de organisatie zijn. Deze persoon gaat langs bij bedrijven met een folder of actie (bbq-pakket voor tuinders). (bedrijfsnaam) moet meer fysiek naar buiten treden, slechts een enkeling heeft liever een e-mail met een presentatie. Potentiële opdrachtgevers moeten een gevoel krijgen bij (bedrijfsnaam), dit kan door middel van sfeerbeelden of foto’s, deze moeten wel up-to-date zijn. Een andere optie is een eyecatcher ontwerpen, bijvoorbeeld een fleurige evenelop met de vermelding van de bedrijfsnaam, dit werkt nieuwsgierigheid. Ook is het Kamer van Koophandelregister een mogelijke benadering, bijvoorbeeld door bedrijfsjubilea te ontdekken en bedrijven te verrassen bij een feestelijke dag (nog 100 dagen tot het jubileum), door middel van een bos bloemen. 
Bij de plaatselijke klanten binnen (plaats) of de ondernemerskrant binnen (plaats) liggen nog kansen voor het benaderen van potentiële opdrachtgevers. Bij het eerste klantcontact kan (bedrijfsnaam) een cadeautje achterlaten, voor de herkenbaarheid van (bedrijfsnaam). 
Medewerker/directie (bedrijfsnaam)
(bedrijfsnaam) werft opdrachtgevers door middel van de website, social media (Facebook & Twitter), de nieuwsbrief, via contacten (netwerkborrels) en via sponsoring van diverse sportclubs. (bedrijfsnaam) gaat wel naar netwerkborrels, maar doet dit nog niet voldoende; hier ligt nog een kans. (bedrijfsnaam) doet niet aan actieve verkoop, daarom zal het bedrijf iemand moeten aannemen die hier tijd in kan steken en kennis van zaken heeft. Personeel aannemen zou kunnen, maar dit moet financieel wel haalbaar zijn. 
Social media zijn een communicatiemiddelen die extra bekendheid creëren, maar social media heeft ook een keerzijde. De concurrentie ziet continue de beweegredenen van de organisatie. Dit kan een bedreiging vormen. (bedrijfsnaam) moet echter wel moderner worden daarom liggen er wel kansen bij social media. (bedrijfsnaam) kan op Facebook win-acties plaatsen en hierdoor interactie creëren. Met Twitter doet (bedrijfsnaam) te weinig, hier liggen nog kansen. (bedrijfsnaam) zal een jonge werknemer aan moeten nemen om deze taken rondom internet en social media bij te houden. Er kan ook meer in kranten geadverteerd worden, gericht op de wat oudere potentiële klanten.

Vooral de bedrijfsauto’s zijn een belangrijk communicatiemiddel van de organisatie. De organisatie ziet kansen in het onderzoeken van het Kamer van Koophandelregister bij het benaderen van potentiële opdrachtgevers met jubilea in het verschiet. 

Conclusie 5: Kernwaarden
De conclusies van de onderzoeksresultaten naar de kernwaarden binnen deze branche volgen hieronder. 

(bedrijfsnaam) ziet zichzelf als een betrouwbare organisatie met loyale medewerkers en vaste gezichten voor zijn opdrachtgevers. Uit de resultaten komt naar voren dat de doelgroep dit ook zo ervaart. Zij zijn erg positief over deze kernwaarde. Daarnaast is een andere kernwaarde van (bedrijfsnaam) dat de organisatie van aanpakken houdt, deze doe-mentaliteit wordt binnen (plaats) erg gewaardeerd. 
De kernwaarde flexibel wordt ook wel omschreven als meedenkend, en staat bij de doelgroep hoog aangeschreven. Alles kan en niks is te gek voor (bedrijfsnaam). Tot slot is de organisatie ordelijk en netjes ingericht. Dit moet de organisatie vasthouden en waarborgen voor de toekomst benadrukken de vaste opdrachtgevers. 
Conclusie 6: De kernfactoren van succes
Ohmae stelt met zijn Company-Based-Strategies dat het bedrijf de markt moet ontleden en moet analyseren wat het onderscheid is tussen succesvolle bedrijven en niet-succesvolle bedrijven. Uit de resultaten van dit onderzoek komt naar voren dat er drie bedrijven als succesvolle en concurrerende bedrijven binnen deze branche worden gezien door de doelgroep en door het bedrijf zelf. De kenfactoren van het succes binnen deze markt zijn dat de concurrerende bedrijven  een directie hebben die van de jongere generatie zijn en hierdoor een andere blik hebben op het bedrijfsleven dan (bedrijfsnaam). 
Ook blijkt het dat de bekendheid van deze bedrijven een duidelijke rol speelt bij de voorkeurspositie van het bedrijf. Uit de resultaten komt duidelijk naar voren dat (bedrijfsnaam) de kernfactor ‘bekendheid’ voldoende bezit. Maar om potentiële opdrachtgevers te werven zal (bedrijfsnaam) continue in moeten spelen op herhaling van zichtbaarheid om deze bekendheid vast te houden. Nog een kernfactor van succes binnen de branche is dat opdrachtgevers het bedrijf kunnen vertrouwen. Dit wordt bij zowel bij (bedrijfsnaam) als bij de concurrentie opgemerkt door de doelgroep als succesfactor.  

8. Aanbevelingen
Uit de onderzoeksresultaten komen indirecte adviezen naar voren, die aansluiting vinden op de centrale vraag:

· Hoe kan de klantbehoefte, concurrentie en kernwaarden bijdragen bij de herpositionering van (bedrijfsnaam) voor het werven van potentiële zakelijk opdrachtgevers binnen (plaats)?
De onderzoeksresultaten bieden de organisatie grofweg drie antwoorden op de bovenstaande probleemstelling, namelijk: 
Investeren in communicatiemiddelen cq. reclame-uitingen

(bedrijfsnaam) moet mee met de nieuwe ontwikkelen, de onderzoeker stelt hieronder verschillende communicatiemiddelen voor die uit de onderzoeksresultaten naar voren kwamen. (bedrijfsnaam) zou een of meerdere mogelijkheden kunnen uitwerken. Deze middelen zijn door middel van de frequentie van de reacties op volgorde van urgentie gezet. Hierbij is nummer 1 het vaakst benoemd.  
1. Persoonlijke verkoop;

2. Tv-commercial (Wos, Regio West);
3. Advertenties in lokale/plaatselijke kranten

4. Kamer van Koophandelregister onderzoeken (eventueel bedrijven verassen bijv. 100 dagen voor het jubileum een bloemetje sturen);
5. Social media (win-acties/professionele foto’s);

Andere uitingen die minder frequent genoemd zijn, maar wel creatieve elementen bevatten zijn: 

· Nieuwe technologie inzetten (offertes opmaken en direct prijsoverleg met akkoord)
· Cadeautje geven (reminder) eyecatcher (fleurige envelop) rondsturen 

· E-mail met presentatie

· Professionelere website (foto’s)
· Wekelijkse advertentie in de krant
· (Visite)kaartjes op evenement
Gebrek aan tijd en invulling van taken:
De tijdsdruk binnen het bedrijf is groot. Daarom is er nu onvoldoende tijd om diverse taken gericht uit te kunnen voeren (persoonlijke verkoop, kamer van koophandelonderzoek, social media). Dit wordt wel door zowel de doelgroep als het bedrijf als belangrijk ervaren bij het werven van potentiële opdrachtgevers. De aanbevelingen luiden als volgt:
Taken delegeren 
Om de potentiële opdrachtgevers te benaderen zal (bedrijfsnaam) hier tijd voor vrij moeten maken, dit zou kunnen door middel van het delegeren van  werkzaamheden, zodat de directie of verkoop binnendienst de mogelijkheid krijgt om deze taken op te pakken en hierdoor meer aan persoonlijke verkoop kan doen. Hierbij is wel belangrijk dat de potentiële klanten kennis maken met de jongere generatie binnen (bedrijfsnaam), zodat zij niet alleen de directie als vast contactpersoon van de organisatie zien. 
Compagnon 
(bedrijfsnaam) zou een compagnon aan moeten nemen om enkele taken van de directie uit handen te kunnen geven. Hierdoor komt er meer tijd vrij voor de persoonlijke verkoop, het Kamer van Koophandelonderzoek en social media. (bedrijfsnaam) kan de taken hierdoor gerichter uitvoeren.   
Werknemer op oproepbasis

(bedrijfsnaam) kan er ook voor kiezen om een jongere werknemer aan te trekken, en die op oproepbasis aan te nemen. Deze werknemer kan zich dan verdiepen in de organisatie en een gedeelte  van de bestaande taken uit handen nemen. Hiervoor is het bevorderlijk dat deze persoon  zicht heeft op de organisatie en minimaal twee dagen in de week deze werkzaamheden kan uitvoeren.  
Persoonlijke verkoop hangt samen met het vaste gezicht van het bedrijf, daarom is een persoon op oproepbasis minder geschikt voor deze taak. Bij een fulltime werkverband ligt dit anders, aangezien er dan daadwerkelijk een goede klantrelatie opgebouwd kan worden. Bij het benaderen van regio Rijnmond zal er iemand moeten zijn die kennis heeft van de regio met een pakkende presentatie.

Reclame-uitingen:
(bedrijfsnaam) kan  daarnaast ook een tv-commercial inzetten om meer bekendheid bij de doelgroep te creëren. De financiële kostenpost hiervoor is vaak wel vrij zwaar (bijlage III,respondent 10 communicatiemiddelen). Daarnaast het is bij dit middel lastig te achterhalen of dit daadwerkelijk grote invloed uitoefent op de doelgroep. 
Advertenties in lokale /plaatselijke kranten plaatsen is in verhouding een stuk goedkoper. Dit advies geldt in elk geval voor regio (plaats), of dit in dezelfde mate geldt voor een regio Rijnmond kan nader worden onderzocht.
Onderzoeksdoelstelling:
De onderzoekdoelstelling heeft betrekking op de te verkrijgen informatie die de probleemstelling helpt oplossen. De onderzoeksdoelstelling luidt als volgt:

Inzicht geven in de huidige marktpositie van het (bedrijfsnaam) bij de potentiële zakelijke opdrachtgevers, teneinde een advies te kunnen geven over de herpositionering aan de organisatie om potentiële opdrachtgevers te werven. 

Deze aanbevelingen geven een overzichtelijke weergave van de klantbehoeften binnen de markt. Het bedrijf heeft twee mogelijkheden om dit probleem op te lossen of door middel van investeren in reclame-uitingen of door taken te delegeren dan wel te investeren in personeel. De onderzoeker geeft zelf de voorkeur aan het delegeren of aannemen van personeel aangezien deze methode een duurzamere oplossing biedt, tevens zal er bij het investeren in reclame-uitingen (advertenties in kranten of tv-commercials) geen extra tijd vrij komen voor de andere drie taken. Tot slot is het meten van de reclame-uitingen lastig aangezien het een groot gebied omvat en er geen inzicht is waar de doelgroep naar kijkt. Aan de hand van het marketingcommunicatieplan zal de onderzoeker hier een strategie voor opstellen, deze is in de implementatie terug te vinden. 
9. Implementatie
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Voor de implementatie van de aanbevelingen, taakdelegering of het aannemen van extra personeel, maakt de onderzoeker een marketingcommunicatieplan. Dit plan bevat de marketingcommunicatiestrategie die (bedrijfsnaam) in kan zetten bij het benaderen van potentiële opdrachtgevers. Voor de implementatie van dit plan gebruikt de onderzoeker de theorie Continuous Improvement van Wiliam Edwards Deming (1948).Deze auteur maakt gebruik van een viertal stappen bij het implementeren van een structuur binnen de organisatie. De vier stappen zijn:

Plan: maak een plan, en kijk hiervoor wat er nodig is. 
Do: voer het plan uit er  verzamel de resultaten.
Check:  analyseer de resultaten en vergelijk deze met het plan.
Act: verbeter het plan, op basis van de uitvoering en de geanalyseerde resultaten. 

Deze implementatietheorie biedt enkel ondersteuning voor het uitvoeren van de strategie, er zit geen voorspellende waarde aan dit model gebonden. 

De uitvoerbare taken

De directie van (bedrijfsnaam) zal voornamelijk in moeten spelen op het delegeren van taken of het aannemen van personeel. Allereerst zal de organisatie de aangewezen personen moeten selecteren en een planning moeten maken om op basis hiervan een handvat te hebben om deze strategie binnen de organisatie te implementeren. Dit kan door de directie alleen toegewezen worden, maar kan ook door middel van een brainstormsessie binnen alle bedrijfslagen. De directie van (bedrijfsnaam) is eindverantwoordelijk voor de aanbeveling en de daaropvolgende implementatie en zal daarom hierin ook een keuze moeten maken, deze wijst ook de meest geschikte persoon aan die deze taken gaat uitvoeren.
De startperiode van deze taken zal zo snel mogelijk door (bedrijfsnaam) moeten worden opgepakt. Hierdoor kan (bedrijfsnaam) potentiële opdrachtgevers benaderen. (bedrijfsnaam) zal deze strategie de komende zes maanden moeten uitvoeren om te kijken wat de ontwikkelingen zijn en door middel van het klantcontact kan (bedrijfsnaam) meten of dit de juiste strategie is of dat deze bijgesteld moet worden. 
Kamer van Koophandelregister

(bedrijfsnaam) zal het Kamer van Koophandelregister van (plaats) aan moeten vragen via de website van de KvK of per telefonische aanvraag. Het ontvangen deze gegevens gaat per bedrijf en kost een paar cent per ontvangen groep gegevens. Uit deze gegevens kan een overzicht gemaakt worden met bijzondere data per organisatie. 
(bedrijfsnaam) zal in moeten spelen op deze gegevens, (bedrijfsnaam) kan dit doen door de potentiële opdrachtgever een e-mail, brief te sturen. Verder kan de organisatie dit combineren met de persoonlijke verkoop bij bedrijven. (bedrijfsnaam) kan herkenning creëren door potentiële opdrachtgevers te verrassen met bijvoorbeeld persoonlijke kaarten of een bos bloemen bij feestelijke gelegenheden. Er zijn ook andere mogelijkheden, die bij een brainstormsessie wellicht boven kunnen drijven.

Door de implementatietheorie te gebruiken kan (bedrijfsnaam) achter halen of dit de juiste manier is om potentiële opdrachtgevers te benaderen of dat de strategie bijgesteld moet worden. 

Persoonlijke verkoop 
(bedrijfsnaam) zal meer persoonlijke verkoop in moeten zetten. Er zal in overleg met de directie een lijst moeten worden gemaakt van potentiële opdrachtgevers per gebied. (bedrijfsnaam) kan hierbij kiezen of er eerst een afspraak met dit bedrijf wordt gemaakt of dat er directe verkoop plaatsvindt. De onderzoeker legt de voorkeur op de directe benadering. Bij het inplannen van een afspraak zullen veel bedrijven geen interesse hebben doordat zij weten dat dit veel tijd kwijt kost.  (bedrijfsnaam) moet iemand inzetten die een flyer of actie presenteert aan bedrijven. (bedrijfsnaam) moet iemand inzetten met ervaring binnen deze branche en de benodigde sales-kwaliteiten. Door de implementatietheorie te gebruiken kan (bedrijfsnaam) achter halen of dit de juiste manier is om potentiële opdrachtgevers te benaderen of dat de strategie bijgesteld moet worden.
Social media
(bedrijfsnaam) maakt al gebruikt van social media, te weten: Facebook en Twitter. De eerste stappen zijn daarom al gezet. De organisatie moet inspelen op de klantbehoefte door professionelere foto’s te plaatsen op beide mediums en door win-acties te maken. Een werknemer zal dagelijks berichten moeten plaatsen op beide media om de bekendheid van (bedrijfsnaam) op dit medium te blijven waarborgen. 
(bedrijfsnaam) kan het maken de professionele foto’s uitbesteden aan een fotograaf. De kosten hiervan zijn circa €100 per uur blijkt uit het gesprek (Persoonlijk contact 10 mei 2015). (bedrijfsnaam) zou er wellicht ook voor kunnen kiezen om personeel op te leiden voor het maken van mooie sfeerfoto’s, een driedaagse beginnerscursus hiervoor kost circa €150 (benhofland.nl, z.j.).  Uit de resultaten blijkt dat niet alleen projecten gefotografeerd moeten worden, maar dat (bedrijfsnaam) ook meer aan productfotografie kan doen, zodat potentiële opdrachtgevers zien wat de organisatie allemaal te bieden heeft. (bijlage III, respondent 5, communicatiemiddelen). 
Voor win-acties zal (bedrijfsnaam) een brainstorm binnen het bedrijf moeten organiseren, zodat hier creatieve en nieuwe ideeën uit ontstaan. 
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