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Voorwoord

Geachte lezer,

Voor u ligt een document waaraan ik in opdracht van de GGD Hart voor Brabant heb mogen werken. Na een lang voortraject, waarin ik met verschillende bedrijven gesproken heb en waarbij zelfs een opdacht op het laatste moment geen doorgang kon vinden, ligt nu voor u het eindresultaat van deze afstudeeropdracht. 

De startcontacten met de GGD verliepen prettig en na een eerste gespreksronde en wat over en weer gemaild te hebben, zijn we tot de formulering van de opdracht gekomen. Mijn opdracht werd: de communicatie met de stakeholders, en dan nadrukkelijk de gemeenten, inzichtelijk krijgen, de knelpunten formuleren en een communicatieplan opstellen voor het komende jaar. 
Hopelijk voldoet dit eindproduct aan al de verwachtingen van de GGD Hart voor Brabant, alsook aan de verwachtingen van de Fontys Hogeschool in Tilburg. Een half jaar lang heb ik hier met veel plezier aan gewerkt. In deze periode ben ik meer te weten gekomen over de GGD als semi-overheids organisatie. Ik heb geleerd wat het inhoud om voor een dergelijke organisatie te werken en hoe de processen binnen zo’n bedrijf verlopen. Het werken in een feminiene omgeving stond in schril contrast met de masculiene organisatie waar ik mijn eerste stage heb voltooid.    

Graag wil ik van de gelegenheid gebruik maken om een aantal mensen te bedanken voor hun inzet tijdens mijn afstudeertraject. Richting de GGD gaat mijn speciale dank uit naar de heer Van Kessel. Samen met hem heb ik de opdracht geformuleerd en hij is mij in deze periode blijven sturen, waarvoor ik hem zeer dankbaar ben. Daarnaast wil ik de heer Rozema bedanken, hij heeft mij geïntroduceerd binnen het bedrijf en heeft tijdens het traject als klankbord gediend. Daarnaast wil ik alle collega’s bij de GGD bedanken voor de prettige samenwerking en voor het klaarstaan bij al mijn uiteenlopende vragen. 

Richting school wil ik graag mijn dank uiten tot mijn stagebegeleiders mevrouw Van Soerland en mevrouw Huitema. Zij hebben mij uitvoerig geholpen tijdens het traject en hebben me scherp gehouden tijdens de formulering van de belangrijkste onderdelen van de scriptie. Naast mijn stagebegeleiders wil ik de heer Moeskops bedanken. Hij heeft mij gedurende het voortraject uitvoerig geholpen op de momenten dat ik daar behoefte aan had. 

Ik hoop dat u veel plezier beleeft aan het lezen van mijn eindscriptie.
Met vriendelijke groet,

Frank Janssens 

Samenvatting

Uit een onderzoek dat in 2007 is uitgevoerd, blijkt dat het imago van de GGD bij haar stakeholders niet sluitend is met de gewenste identiteit. Daarop heeft de GGD besloten om vóór de raadsverkiezingen in 2010 zijn imago bij zijn stakeholders te verbeteren. 

De vraag die hieruit geformuleerd werd, was het vertrekpunt voor het communicatieplan “Hoe kan een corporate communicatieplan bijdragen aan een verbeterd imago van  de GGD Hart voor Brabant bij zijn stakeholders, met de nadruk op de gemeenteraadsleden van de 29 gemeenten.”  

Om een goed antwoord te kunnen geven op deze vraag, is deze onderverdeeld in een aantal deelvragen. De antwoorden zijn gegenereerd uit een aantal verschillende onderzoeken. Het eerste toets moest leiden tot een duidelijke, gewenste identiteit van uit de directie van de GGD. De gewenste identiteit was in 2008 nog vastgelegd in een visiedocument. De GGD benadrukt in zijn missie en visie dat hij de gezondheid van de bevolking wil beschermen, bewaken en bevorderen. De GGD wil dit bereiken door het vroegtijdig signaleren van gezondheidsproblemen, voorlichting geven in de wijken en bij epidemieën acuut te handelen.

De tweede vraag was of deze gewenste identiteit overeenkomt met de huidige identiteit, zoals deze door de werknemers wordt ervaren. Daarvoor is er intern onderzoek gedaan naar de huidige identiteit van de GGD door middel van een steekproefsgewijze enquête bij de werknemers. Hier uit bleek dat de gemiddelde medewerker onvoldoende op de hoogte was van de gewenste identiteit. 

Door te kijken naar het foldermateriaal, de website en de gebouwen, werd de fysieke identiteit van de organisatie beoordeeld. De fysieke identiteit sloot goed aan bij de gewenste identiteit. De website en het intranet werden als voldoende beoordeeld, maar zijn wel voor verbetering vatbaar.

Het imago van de GGD werd al eens gemeten in het voortraject en was de aanleiding voor de scriptie. Uit de stakeholdersanalyse bleek dat de gemeenten, en dan specifiek de gemeenteraadsleden, de meeste invloed heeft op  de GGD. Dit was vooraf al verwacht. Daarom is besloten een aantal gemeenteraadsleden telefonisch te benaderen en een kort interview af te nemen. De gemeenteraadsleden bleken bereidwillig mee te werken en dit resulteerde in een gedegen onderzoek. Uit het onderzoek bleek dat er een splitsing gemaakt kan worden tussen gemeenteraadsleden met gezondheidszorg in de portefeuille en de anderen. Geconcludeerd mag worden dat de kennis over de GGD niet breed is. De raadsleden kunnen actuele thema’s linken aan de GGD, maar missen vaak het grotere geheel. Q-koorts en vaccinaties zijn veel genoemde thema’s. 

De resultaten van de onderzoeken laten zien dat er zowel intern als extern behoefte is aan een verandering binnen de communicatie. Het communicatieplan in hoofdstuk 4 beschrijft deze veranderingen in zes stappen. Aan de gewenste identiteit wordt niet veel veranderd, omdat deze vrij recent is vastgesteld door de directie van de GGD er is alleen aan de formulering gesleuteld. Daarna is gekeken naar de positie van de GGD in de samenleving. Hierin staat verklaard wat de ideale positie is op basis van de doelstellingen, de doelgroep en de stakeholders. Op basis van de gewenste identiteit en de plek onder de zon is gewerkt aan het verhaal van de onderneming. Dit verhaal is gebaseerd op de gekozen strategie, namelijk het vertellen van het corporate verhaal. Hierin is het belangrijk dat de GGD meer als merk naar buiten gaat treden en zichzelf verkoopt aan de doelgroep en de stakeholders. Om deze strategie kracht bij te zetten is de GGD teruggebracht naar een kort verhaal waarin de geschiedenis van de GGD belicht wordt, maar ook zijn huidige taken en doelen. Om dit verhaal goed te kunnen communiceren richting de doelgroepen is het belangrijk dat de corporate story intern heel duidelijk wordt gecommuniceerd. Er is gekozen om de interne communicatie via verschillende kanalen te laten verlopen. De teamleiders zullen hierover worden ingelicht, op h@rtslag moet ruimte gemaakt worden voor de corporate story en de directeur dient in zijn toespraken de focus te leggen op het verhaal. Na een aantal maanden moet gekeken worden of de huidige identiteit verbeterd is ten opzichte van dit meetmoment. Nadat intern de gap tussen de gewenste identiteit en de huidige identiteit geslonken is zal er ook gewerkt gaan worden aan het imago. Het huidige imago is niet voldoende en doormiddel van de corporate story zullen de doelgroepen en de stakeholders een beter beeld krijgen van de taken van de GGD. Doordat dit in een ander jasje is gestoken. De gemeenteraadsleden hebben aangegeven bij voorkeur op door hun gewenste momenten ingelicht te worden. Daarom moet de corporate story digitaal aangeboden worden, zodat de raadsleden zelf kunnen bepalen wanneer zij hun tijd erin willen investeren. Daarnaast komt het verhaal het beste over als het in beeld en geluid te zien is. Een corporate film op basis van de corporate story is hierdoor het meest geschikt. Deze films zouden in twee varianten aangeboden kunnen worden. Een langere film met meer achtergronden en waarbij dieper ingegaan wordt op de taken van de GGD en een kortere film waarin de belangrijkste punten in een aantal minuten kunnen worden aangestipt. Het is erg belangrijk om de resultaten van je inspanningen veelvuldig te blijven meten. Intern zou het verstandig zijn als de GGD na een halfjaar een zelfde enquête zou opstellen, zodat bekeken kan worden of er vooruitgang is geboekt. Gemeten moet worden of de huidige inspanningen voldoende zijn om de huidige identiteit te verbeteren.
De belangrijkste aanbevelingen zijn:

· Breng het merk GGD meer naar buiten, naast de inhoudelijke boodschappen.

· Creëer een uitgebreidde corporate film en een film met de hoogtepunten. 

· Verschoon het internet en het intranet, zodat informatie makkelijker gevonden wordt.

· Biedt de raadsleden de mogelijkheid om informatie te vergaren wanneer zij dat willen.

· Investeer meer in de interne communicatie.
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Hoofdstuk 1 Inleiding
In het eerste hoofdstuk volgt de opdracht zoals deze door René van Kessel, directiesecretaris van de GGD Hart voor Brabant, is geformuleerd. Hoofdstuk 1 zal verder bestaan uit de oriëntatiefase, de formulering van de probleemstelling en de leeswijzer voor deze scriptie. 
1.1 De opdracht

René van Kessel, directiesecretaris bij de GGD Hart voor Brabant, heeft de volgende opdracht geformuleerd tijdens het intakegesprek dat ik met hem heb gevoerd. 

De GGD is financieel afhankelijk van de middelen die door de gemeenten worden verstrekt. Deze financiële middelen worden omgerekend naar een bijdrage per inwoner. Dit bedrag wordt jaarlijks in de voorjaarsnota van de GGD voorgesteld. Elke gemeente levert een wethouder die zitting neemt in het algemeen bestuur van de GGD. Dit bestuur stelt het budget van de GGD vast. De wethouders komen met een opdracht vanuit hun gemeenteraad. Het is daarom van groot belang voor de GGD dat de gemeenteraadsleden goed op de hoogte zijn van wat de GGD doet.

De GGD Hart voor Brabant heeft een verzorgingsgebied dat loopt van Grave in het noordoosten van Brabant tot Gilze en Rijen in het zuidwesten. De 29 gemeenten binnen het verzorgingsgebied hebben gezamenlijk 400 raadsleden. Voor 2010 staan er nieuwe raadsverkiezingen op het programma en zullen er weer veel nieuwe raadsleden plaatsnemen in de gemeenteraden. De GGD wil beter informeren over wat hij doet:

· De raadsleden moeten weten wat de GGD voor de gemeenten kan doen.

· De raadsleden moeten weten wat de huidige projecten van de GGD zijn.

· De raadsleden moeten weten wie het aanspreekpunt binnen de GGD is.

Uit een imago-onderzoek dat in 2007 gehouden is, bleek dat de GGD een onvoldoende scoort als het gaat over de overdracht van informatie naar de gemeenten. Een groot aantal gemeentemedewerkers bleek onvoldoende op de hoogte te zijn van het totale pakket dat de GGD aanbiedt. 

De afstudeeropdracht luidt als volgt: hoe kan de GGD ervoor zorgen dat de informatie beter bij de gemeenteraadsleden aankomt? Welke middelen moet de GGD hierbij inzetten en welke momenten zijn het meest geschikt om naar de primaire doelgroep (de raadsleden) te communiceren?

Het is niet de bedoeling dat de resultaten gegenereerd worden door een uitgebreide enquête onder de raadsleden. In 2005 heeft de GGD nog een enquête uitgevoerd; de resultaten hiervan zijn beschikbaar en ingelezen kunnen worden. De GGD heeft voor 2010 wel weer plannen om een grootschalige enquête te houden. Dit zal geschieden nadat de raadsleden begonnen zijn. Deze enquête zal de vraag moeten beantwoorden in welke mate de kennis bij de raadsleden in deze periode is toegenomen. 

1.2 De oriëntatiefase

De oriëntatiefase bestaat uit twee onderdelen. Dit zijn de branchestudie en de interne analyse. De branchestudie geeft meer inzicht in de hele branche: wat valt er onder de gezondheidszorg? En wat zijn de algemene ontwikkelingen en trends binnen de branche? De interne analyse wordt beschreven vanuit vier invalshoeken: structuur, cultuur, strategie en communicatief vermogen. 

1.2.1 Branchestudie gezondheidszorg

De acute gezondheidszorg

De acute gezondheidszorg omvat alle vormen waarbij aan de gezondheid acuut schade toe is gebracht. Deze zorg is nodig na een ongeluk of een aanval. De zorgvrager gaat een bepaald traject in waarbij uitzicht is op volledig herstel binnen een afzienbare periode. Huisartsen, ziekenhuizen en fysiotherapeuten zijn voorbeelden van instellingen waarbinnen acute zorg plaats vindt. 

Langdurige gezondheidszorg

De langdurige gezondheidszorg bestaat uit alle verschillende vormen die uitgespreid zijn over meerdere jaren. Een probleem is geconstateerd door een instantie en een zorgtraject wordt uitgestippeld voor deze persoon. Langdurige zorg kan verschillende oorzaken hebben, bijvoorbeeld ouderdom, maar ook een slechte thuissituatie of een geestelijke stoornis kan aan de basis liggen van langdurige zorg. Belangrijke voorbeelden van instanties die langdurige zorg bieden zijn: jeugd hulpverlening, verzorgingstehuizen en de zorginstanties voor geestelijk gehandicapten. 

Preventieve gezondheidssector

De preventieve gezondheidssector omvat alle voorzorgsmaatregelen die genomen worden om zoveel mogelijk ziekten en ongezondheid buiten de mensen te houden. Een voorbeeld is de halfjaarlijkse controle bij de tandarts om zo een slecht gebit tegen te gaan. De GGD doet alleen maar aan preventieve zorg. Vaccinatie tegen ziekten is een goed voorbeeld, maar ook het vroegtijdig onderzoeken van risicogroepen is een belangrijk onderdeel. 

Marktwerking

In 2006 heeft de overheid bepaald dat de positie van de zorgvrager versterkt moet worden tegenover de zorgaanbieders en verzekeraars. Op 1 januari 2006 is een nieuw zorgverzekeringstelsel ingevoerd voor de curatieve zorg. Dit systeem is gebaseerd op een vrije keuze voor zorgverzekeraars met een wettelijk vastgesteld basispakket. De zorgverzekeraars worden hierbij ingekaderd door een acceptatieplicht, een wettelijke zorgplicht en een risico- vereffeningsysteem. Deze zorgverzekeraars zouden vervolgens druk moeten uitoefenen op zorgaanbieders. Hierdoor ontstaat er marktwerking in de zorg. 

Vraaggestuurde zorg

Een andere ontwikkeling binnen de zorg is het aanbieden van vraaggestuurde zorg. Vraaggestuurde zorg is de hulpverlening waarbij niet het beschikbare aanbod de oplossingsrichting bepaalt, maar waarbij de cliënt met zijn situatiemogelijkheden en zorgvraag centraal staat.

Corporate governance 

Staat voor goed bestuur, toezicht, effectiviteit en doelmatigheid bij ondernemingen. Het inzicht in de zorguitgaven, de hiermee bereikte prestaties en de kwaliteit van de zorg in plaats van het voldoen aan de overdaad van regels en principes, krijgt echter nog onvoldoende aandacht. De laatste jaren is hier veel meer aandacht voor gekomen binnen de zorginstellingen. Het ministerie van VWS heeft in het beleid een aantal verplichtingen vastgesteld waaraan deze instellingen zich moeten houden. 

Agressie tegen hulpverleners

De laatste jaren worden de medewerkers van de ambulancedienst regelmatig geconfronteerd met bedreigingen. Deze agressie tegen hulpverleners en andere vervoerders is een maatschappelijke trend. Naast de ambulancedienst hebben ook de buschauffeurs en treinconducteurs te maken met deze nieuwe trend. De agressie uit zich steeds meer in fysiek geweld. 95% van alle zorgverleners geeft aan dat zij in hun werk te maken hebben gehad met agressie. De laatste tien jaar zijn de verschillende vormen van agressief gedrag flink toegenomen. Er zijn tot 600% meer meldingen binnengekomen in 2008 dan in 1998. 

Digitalisering

Daarnaast is digitalisering een belangrijke maatschappelijke trend. De vlucht die het internet en e-mail hebben genomen heeft grote gevolgen voor de gezondheidsbranche. Mensen kunnen nu zelf hun informatie van het internet halen en hun eigen diagnose stellen. Daarnaast is er door de nieuwe mogelijkheden die digitalisering met zich meebrengt de mogelijkheid ontstaan om patiënten gegevens digitaal op te slaan en inzichtelijk te maken voor meerdere zorginstanties. Deze elektronische zorgdossiers hebben als voordeel dat de juiste zorg aangeboden kan worden. 

1.2.2 Interne analyse

De paragraaf over de interne analyse moet een breder inzicht verschaffen in het probleem. De interne analyse wordt geschreven op basis van 4 invalshoeken, namelijk strategie, structuur, cultuur en communicatief vermogen.

Strategie

De strategie van de GGD is uitgewerkt in een visienota die in 2008 is geschreven naar aanleiding van gesprekken die in november 2007 zijn gevoerd en vastgelegd. Deze visienota
 ligt aan de basis van andere beleidsplannen waarin de strategie van de GGD verder is uitgewerkt. 

De GGD heeft de volgende missie beschreven: “De GGD bewaakt, beschermt en bevordert de gezondheid van iedereen, met speciale aandacht voor risicogroepen.” Deze risicogroepen zijn geformuleerd als: (groepen binnen) de jeugd en mensen met een lagere sociaal-economische status. 

De visie van de GGD behelst: “De gezondheid van de Nederlandse bevolking verbeteren door te zorgen voor een goed gestructureerd preventief zorgaanbod, daarnaast zorgt de GGD voor een goede communicatie met de burgers.” 

De missie van de GGD wordt ondersteund door een drietal kernwaarden: betrouwbaar, klantgericht en alert. Deze kernwaarden sluiten aan bij de missie en de visie van de GGD.

De GGD wil betrouwbaar zijn door:

· Een deskundige partner te zijn voor gemeenten als het aankomt op publieke gezondheidszorg en deze taken op een verantwoorde manier uit te voeren.

· Effectieve interventies op te zetten, resultaten af te spreken en daarover te rapporteren

· Zich niet te laten leiden door belangen van private organisaties, maar wel goed samen te werken met ketenpartners, omdat op die manier betere resultaten te boeken zijn.

· Laagdrempelig en goed benaderbaar te zijn: een vertrouwd adres.

De GGD wil klantgericht zijn door:

· Dicht bij de gemeenten te staan en goed aan te sluiten bij hun wensen.

· Andere klanten, gevraagd en ongevraagd van advies te voorzien.

De GGD wil alert zijn door:

· Snel en adequaat in te springen op acute gezondheidsproblemen.

· Te initiëren en te innoveren.

· De ontwikkelingen in de maatschappij te volgen en gespitst te zijn op veranderingen.

De GGD werkt met een integraal management; dit wil zeggen dat de verschillende onderdelen veelal zelfstandig kunnen werken. Belangrijk in deze vorm van management is dat de managers de grote lijnen blijven bewaken die aangereikt worden door het algemeen bestuur. De gemeente is zowel opdrachtgever als financier. De verstandhouding tussen de GGD en de raadsleden is dus van groot belang voor de GGD. Het is de bedoeling dat de implementatie van het corporate communicatieplan de relatie tussen de GGD en de gemeenten inhoudelijk veel sterker maakt. 

Structuur

Het organogram
 van de GGD Hart voor Brabant laat de vier pijlers zien: het bestuur van de RAV, GGD, Veiligheidsregio en MOA. Het bestuur van de RAV (regionale ambulance voorziening) en het bestuur van de MOA (medisch opvang asielzoekers) zijn zelfstandige bestuursonderdelen. Het bestuur van de GGD heeft ook zitting in het bestuur van de veiligheidsregio. Het algemeen bestuur wordt gevormd door de wethouders van de 29 gemeenten. Zeven leden van het algemeen bestuur vormen het dagelijks bestuur. 
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De directie van de GGD heeft ook de verantwoordelijkheid voor de geneeskundige hulpverlening bij ongevallen en rampen. Deze organisatie, kort GHOR genoemd, is een onderdeel van de GGD. Dit team is in het leven geroepen om de organisatie bij grote rampen en ongevallen op zich te nemen. Een groot deel van het werk van de GGD wordt gedaan door drie afdelingen, namelijk:

· Jeugdgezondheidszorg: De JGZ is er voor de jeugd van 4 tot 19 jaar. Logopedisten, jeugdartsen, jeugdpsychologen, verpleegkundigen en teamassistenten sporen gezondheids-problemen op bij de jeugd. De afdeling JGZ zorgt er voor dat het kind aangaande zijn gezondheid op het juiste spoor blijft. 

· Algemene gezondheidszorg: de afdeling AGZ bevordert en beschermt de gezondheid van de bevolking door het voorkomen en bestrijden van infectieziekten, zoals griep, seksueel overdraagbare aandoeningen (SOA), tuberculose en kinkhoest. Reizigers kunnen er terecht voor vaccinaties en advies. Ook milieu en hygiëne vallen onder de afdeling AGZ.

· Gezondheidsbevordering: De afdeling GB wil mensen gezonder laten leven. Dit doet zij door onderzoek te doen en daarover de gemeenten te adviseren over het te volgen beleid. De afdeling ontwikkelt ook interventieprogramma’s en zorgt ervoor dat de inwoners op allerlei manieren informatie kunnen krijgen over hoe ze zelf gezonder kunnen worden.

De drie afdelingen hebben verschillende organisatiestructuren. Deze afdelingen worden wel allemaal geleid door managers die maandelijks in het managementteam samen komen. Daarnaast heeft elke afdeling zijn eigen structuur als het gaat om de indeling van de teams.

Het team communicatie valt onder het directiesecretariaat en is in die hoedanigheid een stafonderdeel dat rechtstreeks valt onder de directie. Dit houdt in dat men communicatie- werkzaamheden uitvoert voor alle verschillende afdelingen. Hierdoor zijn ze betrokken bij veel projecten binnen de organisatie. De directie van de GGD is ook meteen onderdeel van de directie van de veiligheidsregio. De veiligheidsregio omvat naast de GGD ook de brandweer, de politie en justitie. Gezamenlijk verzorgen ze de veiligheid binnen de regio. De GGD Hart voor Brabant is de enige GGD die niet synchroon loopt met de veiligheidsregio, maar is onderverdeeld in meerdere regio’s. 

De taken van het team communicatie zijn:

· uitstippelen strategisch communicatiebeleid

· adviseren van directie en managementteam

· hoofdredactie en inhoudsbeheer website en intranet

· bewaken van de huisstijl

· adviseren van de afdelingen

· begeleiden van evenementen

· perscontacten en persberichten

Cultuur

De bedrijfscultuur is het systeem van ongeschreven regels, afspraken en overtuigingen die het gedrag van medewerkers bepalen. De cultuur van een bedrijf is belangrijk bij het invoeren van veranderingen. De mogelijke veranderingen, zoals deze voortvloeien uit dit corporate communicatieplan, moeten passen binnen de huidige bedrijfscultuur. Deze is namelijk het diepst geworteld binnen de organisatie en het kost heel veel moeite om deze aan te passen. De bedrijfscultuur is feitelijk het doen en laten van de medewerkers van de organisatie, hiervoor zijn wel richtlijnen en regels opgesteld om te komen tot de gewenste bedrijfscultuur. 

De bedrijfscultuur binnen de GGD is professioneel en protocollair gericht. Dit houdt in dat veel regels beschreven staan en daardoor via een vast stramien worden afgewerkt. De één op één cliëntencontacten staan beschreven in een protocol, maar ook is er een protocol voor mogelijke calamiteiten en voor het gebruik van e-mail en internet. Hieruit blijkt dat er voor veel verschillende processen een protocol bestaat waarbinnen gewerkt moet worden. 

Binnen de gehele GGD is het belangrijk dat er bepaalde obstakels (bijvoorbeeld protocollen) aangebracht worden, bijvoorbeeld door functiescheiding, gespreide verantwoordelijkheden en controleerbaarheid, waardoor de kans op ongewenste beïnvloeding verminderd wordt. Medewerkers worden geacht eerlijk te zijn naar elkaar en open te staan voor kritiek. Op deze manier kan de GGD zijn integriteit garanderen. Goed voorbeeld doet goed volgen is een belangrijk motto. Op deze manier wil de GGD iedereen ervan bewust maken dat ze eerst naar zichzelf moeten kijken om te zien wat ze zouden kunnen verbeteren. 

Binnen de GGD zijn er korte communicatielijnen tussen de medewerkers. Er is gekozen voor een opzet waarbij niemand een eigen werkplek heeft (flexplekken.) Medewerkers kunnen aan elk bureau gaan zitten binnen een open werkomgeving en hierdoor is iedereen makkelijk aanspreekbaar. Zelfs de directie heeft geen eigen werkplek op de afdeling, hierdoor zijn de managers en de directeuren voor iedereen makkelijk benaderbaar. 

Communicatief vermogen

Om een goed beeld te krijgen van het communicatief vermogen van de GGD wordt er een onderscheid gemaakt tussen de interne communicatie en de communicatie met de stakeholders.

Interne communicatie

De interne communicatie binnen de GGD omvat verschillende contactvormen. Persoonlijk contact, overlegstructuren, de telefoon, het intranet en de e-mail worden allemaal aangewend om met elkaar contact te onderhouden. Vaak wordt er op projectbasis door verschillende teams samengewerkt. Zo’n team komt dan geregeld bij elkaar om de voortgang te bespreken. Het team communicatie werkt voor alle afdelingen en onderhoudt contact met alle afdelingen. Door de open werkplekken is het voor collega’s ook gemakkelijk om elkaar aan te spreken. Het intranet (hartslag) wordt gebruikt om belangrijke mededelingen te verspreiden onder de werknemers. Het team communicatie zorgt voor het actueel houden van het intranet. Dagelijks verschijnen er formele en minder formele berichten op het intranet. Door een goed telefoonnetwerk,  bij afwezigheid de telefoon altijd wordt doorgeschakeld naar een mobiel nummer of naar een collega, krijg je altijd snel een medewerker te pakken. Hieruit blijkt dat er veel mogelijkheden zijn voor managers om informatie door de organisatie te verspreiden. De interne communicatiemogelijkheden zijn dus voldoende aanwezig om intern goed te kunnen communiceren. 

Externe communicatie

Inwoners

De grootste communicatiedoelgroep zijn de inwoners van de 29 gemeenten die tot de regio behoren. De GGD zet verschillende middelen in om deze groep van ruim één miljoen mensen te bereiken. Folders, internet en persoonlijk contact zijn de meest voorkomende middelen om boodschappen te communiceren. Het doel van de communicatie naar de inwoners is hen bewust te maken van de gezondheidsrisico’s die zij lopen. Daarnaast wil de GGD voor zijn inwoners de plek zijn waar mensen naar toe kunnen komen met vragen over de gezondheid. Het persoonlijke contact is een communicatievorm waarmee de GGD pro-actief mensen kan benaderen. Door de mensen in de wijken op te zoeken, treden zij in contact met de bewoners. Het onderzoek naar borstkanker en het bezoek aan de basisscholen zijn hier enkele voorbeelden van. Daarnaast kunnen mensen zich wenden tot de website en tot de folders die via verschillende kanalen worden gedistribueerd. 

Ministerie van volksgezondheid, welzijn en sport 

In Nederland is de regering onderverdeeld in een aantal ministeries. Het ministerie van VWS wordt geleid door minister Klink (CDA) en staatssecretaris Bussemaker (PvdA.) Het ministerie heeft een rol bij het vaststellen van de speerpunten
 in lokaal gezondheidsbeleid. Er is contact tussen alle directeuren van de GGDen en het ministerie van volksgezondheid, wetenschap en sport.

De pers

Alle contacten die de GGD met de pers heeft, vallen onder de verantwoordelijkheid van de afdeling communicatie. De laatste jaren is er een stijging in het aantal persberichten en redactionele stukken die richting de media zijn verzonden. Het is de verwachting dat er dit jaar net als vorig jaar twee berichten per week worden verzonden. Naast het versturen van persberichten nemen journalisten veel contact op met de persvoorlichter. Op het moment dat er een thema erg actueel is of dat er verwacht wordt dat een thema op korte termijn meer gaat spelen zie je een stijging van de perscontacten. Vooraf probeert de GGD de pers zo volledig mogelijk op de hoogte te houden. Tijdens zo’n actueel thema komen er dagelijks veel meer vragen vanuit de pers richting communicatie. Thema’s die de afgelopen 12 maanden voor pieken in de perscontacten hebben gezorgd zijn: Q-koorts, een TBC constatering en de vaccinatie tegen baarmoederhalskanker. 

Met andere stakeholders, zoals scholen en wijkcentra, heeft de GGD geen vaste gesprekmomenten. Hierbij wordt per thema gekeken welke stakeholders ingeschakeld of  ingelicht moeten worden over de gang van zaken omtrent het thema.

Gemeenten

De gemeenten zijn een belangrijke partner voor de GGD. Het budget van de GGD wordt bepaald door de gemeenteraden van de betrokken gemeenten. Daarnaast zijn de gemeenten ook de belangrijkste opdrachtgevers voor de GGD. Jaarlijks moet er een budget worden besproken voor de komende 12 maanden. De GGD moet binnen dit budget de opdrachten van de gemeenten uitvoeren. Het is dus noodzaak dat deze raadsleden de resultaten kunnen inzien. Het is voor de gemeenten belangrijk dat zij inzicht krijgen in de resultaten die geboekt worden met het geïnvesteerde geld. De GGD probeert jaarlijks een zo groot mogelijk budget bij de gemeenten los te weken, zodat hij zijn missie “het bewaken, bevorderen en beschermen van de gezondheid” kan realiseren. 

Huidige communicatie met de gemeenten

De communicatie tussen de GGD en de gemeente verloopt onder andere via de volgende kanalen. 

Voor elke gemeente heeft de GGD een relatiebeheerder aangewezen. Deze relatiebeheerder heeft jaarlijks in juni contact met de wethouders van zijn of haar gemeente. Vaak zijn dit de wethouders gezondheid, maar ook andere wethouders kunnen hierbij betrokken zijn, zoals de wethouder die jeugd in zijn portefeuille heeft. De relatiebeheerder kan de directeur van de GGD zijn, maar ook de managers hebben een aantal gemeenten toegewezen gekregen. Deze gesprekken worden intern voorbereid door de klantenteams. In zo’n klantenteam zit de relatiebeheerder met de teamleiders van verschillende afdelingen. Deze gesprekken gaan voornamelijk over de tevredenheid van de gemeente en de huidige ontwikkelingen.

Daarnaast is er, meestal in het voorjaar, minstens 1 á 2 keer contact tussen een of meer ambtenaren en de teamleiders Jeugdgezondheidszorg en Gezondheidsbevordering. Vaak werken deze teamleiders samen. In deze gesprekken wordt er voornamelijk gesproken over de activiteiten die de GGD in het komende jaar gaat ontplooien. Naast het basispakket, dat voor elke gemeente hetzelfde is, kunnen gemeenten bepaalde diensten afnemen bij de GGD, dit zijn de zogenoemde lokale accenten. Het budget dat elke gemeente vrijmaakt wordt voor ongeveer 90 % gestoken in het basispakket, de overige 10 % kan elke gemeente voor zichzelf indelen. Er bestaat zelfs nog de mogelijkheid dat een gemeente beslist om boven op het budget extra plustaken af te nemen.  
· Het basispakket: de wettelijk verplichte taken uit de Wet publieke gezondheid,

bepaald aan de hand van landelijke richtlijnen. Het pakket geldt voor alle

gemeenten en wordt betaald uit een bijdrage per inwoner.  

· De plustaken: de diensten die een gemeente (of een andere klant) afneemt

boven/buiten het basispakket.

Als alle 29 gemeenten collectief een plustaak afnemen, vormen de kosten een onderdeel van de  inwonersbijdrage.

Een GGD-medewerker heeft de vrijheid om altijd met andere medewerkers van de gemeenten te overleggen. Dit kan bijvoorbeeld gaan over de uitvoering van projecten. De resultaten van deze gesprekken dienen altijd te worden gecommuniceerd. De medewerkers zijn verplicht deze gesprekken vast te leggen en aan hun leidinggevenden en andere belanghebbenden te tonen. Dit betreft vooral informatie over de wensen of behoeften van een bepaalde gemeente, maar ook klachten, verbeterpunten of belangrijke gebeurtenissen kunnen op deze manier over een gemeente worden gecommuniceerd.
1.3 Probleemstelling

Naar aanleiding van mijn oriëntatie heb ik de volgende probleemstelling ontwikkeld:

“Hoe kan een corporate communicatieplan bijdragen aan een verbeterd imago van  de GGD Hart voor Brabant bij zijn stakeholders?, met de nadruk op de gemeenteraadsleden van de 29 gemeenten.”

Toelichting op de probleemstelling

Het corporate communicatieplan geldt voor alle stakeholders van de GGD. Daarbinnen dienen  concrete voorstellen uitgewerkt te worden, over hoe de raadsleden beter kunnen worden voorgelicht over de activiteiten van de GGD. Het is niet de bedoeling dat alle raadsleden geënquêteerd gaan worden. Het is wel mogelijk om een kwalitatief onderzoek te houden onder de raadsleden. Zo’n onderzoek gaat dieper in op de kennis bij de gemeenteraadsleden over de missdie en visie van de GGD. Hieruit zal blijken hoe groot de kennis is bij de gemeenteraadsleden. De uitkomsten zullen beschreven worden in het strategisch corporate communicatieplan.   

De opdrachtgever

De GGD Hart van Brabant zal fungeren als opdrachtgever. René van Kessel is de directe opdrachtgever vanuit de GGD, hij is mijn contactpersoon. Hij is directiesecretaris bij de GGD en werkt dus als medewerker net onder de directie. De opdrachtgever wil direct kunnen werken met mijn adviesplan. Het adviesplan moet voorzien zijn van een uitgebreid implementatieplan. 

Het adviesproduct 

Ik zal mijn adviesproduct schrijven in de vorm van een corporate communicatieplan. Hiervoor is gekozen, omdat dit het beste aansluit bij de vraag van de opdrachtgever. Het is de bedoeling dat het adviesproduct beschrijft hoe de GGD zijn stakeholders beter kan informeren over zijn activiteiten. 

De doelgroep

De GGD Hart van Brabant werkt voor de volgende 29 gemeenten in Noord-Brabant:
Bernheze, Boekel, Boxmeer, Boxtel, Cuijk, Dongen, Gilze en Rijen, Goirle, Grave, Haaren,

‘s-Hertogenbosch, Heusden, Hilvarenbeek, Landerd, Lith, Loon op Zand, Maasdonk, Mill en Sint Hubert, Oisterwijk, Oss, Schijndel, Sint Anthonis, Sint-Michielsgestel, Sint-Oedenrode, Tilburg, Uden, Veghel, Vught en Waalwijk.

Deze gemeenten hebben samen meer dan 400 raadsleden. Deze raadsleden zijn de primaire doelgroep. Het is de bedoeling dat het communicatieplan aangeeft welke middelen de GGD kan inzetten om zijn gewenste identiteit over te brengen aan de raadsleden die in 2010 zitting nemen in de gemeenteraden.
De aanleiding

De GGD Hart voor Brabant heeft in 2005 een imago-onderzoek gedaan onder alle raadsleden van de gemeenten. Hieruit bleek dat de kennis, houding en gedrag een minder positieve uitslag lieten zien dan door de GGD gewenst was. Daarnaast worden de verschillende medewerkers regelmatig geconfronteerd met een gebrek aan kennis bij de medewerkers die zij dagelijks te spreken krijgen bij de gemeenten.

De verstoring 

Er is in dit geval een verstoring met betrekking tot het ontvangen en verzenden van de informatie over het werk van de GGD. De leden van de gemeenteraad zijn niet voldoende op de hoogte van het totale aanbod van projecten en ontwikkelingen. De gemeenten hebben echter  wel veel belang bij een goede relatie met de GGD en dat is wederzijds. De GGD is als aanbieder van preventieve zorg belangrijk voor de inwoners van de gemeenten. Daartegenover staat dat de GGD voor haar werkzaamheden voor het grootste deel afhankelijk is van de financiën die beschikbaar worden gesteld door de gemeenten. Als financier zijn zij dus de belangrijkste stakeholders. 

De belangrijkste vraag is waar de ruis ontstaat bij het verzenden van de boodschap die de GGD wil overbrengen. Het probleem kan zowel liggen bij de GGD (zendende partij) als bij de gemeenteraadsleden  (ontvangende partij). Het kan zijn dat de boodschap niet helder is, maar het kan ook zijn dat de boodschap niet goed gecommuniceerd wordt of niet aansluit bij de wensen van de klant, in dit geval de gemeenteraadsleden. 

1.4 Veronderstellingen

Hieronder volgt een aantal veronderstellingen die vooraf zijn geformuleerd naar aanleiding van de oriëntatiefase en het schrijven van de probleemstelling. Deze veronderstellingen zijn signalen die opgevangen zijn en mogelijk de oplossing van het probleem in zich bergen. 

1. Komt  onvoldoende kennis van het merk GGD bij de gemeenten, omdat verschillende afdelingen van de GGD naast elkaar werken en niet voldoende van elkaar weten wat er gecommuniceerd wordt?

2. Communiceert de GGD de overkoepelende corporate boodschap ook naar de gemeenten? 

3. Is er een overkill aan communicatie richting de gemeenten, waardoor zij zelf teveel de informatie moeten filteren? 

4. Bestaat er een protocol voor de contacten met de gemeenten, zodat de communicatie gestructureerd kan verlopen?

5. Wat is de centrale boodschap die de GGD wil communiceren naar alle stakeholders?

1.5 Onderzoeksopzet

Onderzoeksdoelstelling 1
Inzicht krijgen in de bouwstenen van het corporate communicatieplan 

Deelvragen

1 Wat voor communicatieplan geeft het beste antwoord op de probleemstelling?

2 
Hoe wordt het communicatieplan opgebouwd?

Onderzoeksdoelstelling 2
Inzicht krijgen in de identiteit en het imago van de GGD

Deelvragen

1 Wat is de door de GGD gewenste identiteit van de organisatie?

1.1 Wat is de missie en de visie van de GGD Hart voor Brabant?

1.2 Wat zijn de kernwaarden van de GGD?

1.3 Welke corporate boodschap wil de GGD overbrengen in zijn communicatie?

2 Wat is de werkelijke identiteit van de GGD volgens de werknemers?

2.1 Hebben de medewerkers van de GGD de kennis over de gewenste strategie? 

2.2 Hoe denken de medewerkers van de GGD over de gewenste identiteit?

2.3 Wordt de gewenste identiteit door de medewerkers uitgedragen?

2.4 Welke middelen zet de GGD op dit moment in om de medewerkers op de hoogte te houden van de ontwikkelingen binnen het bedrijf?

2.5 Welke medewerkers hebben contact met de gemeenten en op welk moment?

2.6 In welke mate komt de gewenste identiteit overeen met de werkelijke identiteit?

3 Wat is de fysieke identiteit van de GGD?

3.1 Straalt de documentatie van de GGD de gewenste identiteit uit?

3.2 Straalt de website van de GGD de gewenste identiteit uit?

3.3 Stralen de gebouwen en werkplekken van de GGD de gewenste identiteit uit?

3.4 Sluit de fysieke identiteit aan bij de gewenste identiteit?

4 Wat is het imago van de GGD?

4.1 Wat zijn de doelgroepen van de GGD?

4.2 Wat is het imago bij de stakeholders, wie zijn het en hoe belangrijk zijn ze?

4.3 Welke middelen zet de GGD in om de gemeenteraadsleden op de hoogte te houden van de werkzaamheden van de GGD? 

4.4 Hoe ervaren de gemeenteraadsleden de communicatie met de GGD?

4.5 Zijn de gemeenteraadsleden op de hoogte van het totale takenpakket van de GGD?

4.6 Welke middelen hebben het meeste effect op de gemeenteraadsleden?

4.7 Welke externe factoren hebben invloed op het imago van de GGD

4.8 In welke mate komt het imago overeen met de gewenste identiteit?

5 Wat is het verschil tussen deze GGD en andere GGDen omtrent communicatie?

5.1 Hoe hebben andere GGDen hun communicatie met gemeenten geregeld?

	Deelvr.
	Field+Desk research
	Manier van 

Onderzoek
	Reden

	
	
	
	

	1.1
	Field + Desk
	Inlezen + navraag directie
	Document “Een gezonde koers” + gesprekken met de directie ter verduidelijking

	1.2
	Field + Desk
	Inlezen + navraag directie
	Document “Een gezonde koers” + gesprekken met de directie ter verduidelijking

	1.3
	Field + Desk
	Inlezen + navraag directie
	Document “Een gezonde koers” + gesprekken met de directie ter verduidelijking

	2.1
	Field
	Enquete
	Steekproef via NetQ. t.b.v. 75 medewerkers

	2.2
	Field
	Enquête
	Steekproef via NetQ. t.b.v. 75 medewerkers

	2.3
	Field
	Enquête
	Steekproef via NetQ. t.b.v. 75 medewerkers

	2.4
	Desk
	
	

	2.5
	Field
	Enquête
	Steekproef via NetQ. t.b.v. 75 medewerkers

	2.6
	Field
	Gap 1
	Vergelijking resultaten werkelijke met gewenste identiteit

	3.1
	Field
	Eigen waarneming
	Oordeel op basis van vooraf vastgestelde punten

	3.2
	Field 
	Eigen waarneming
	Oordeel op basis van vooraf vastgestelde punten

	3.3
	Field
	Eigen waarneming
	Oordeel op basis van vooraf vastgestelde punten

	3.4
	Field
	
	Vergelijking fysieke met gewenste identiteit

	4.1
	Field
	
	

	4.2
	Desk
	Onderzoek 2007
	In 2007 is door twee studenten hier uitgebreid onderzoek naar gedaan.

	4.3
	Field
	
	Verzamelen info naar gemeente laatste jaren.

	4.4
	Field
	Interview 
	Telefonisch met raadsleden m.m.t. doorvragen

	4.5
	Field
	Interview
	Telefonisch met raadsleden m.m.t. doorvragen

	4.6
	Field
	Interview
	Telefonisch met raadsleden m.m.t. doorvragen

	4.7
	Field
	
	

	4.8
	Field
	Gap 3
	Vergelijking imago met gewenste identiteit

	5.1
	Field
	Benchmark
	Navraag bij andere GGDen via e-mailcontacten

	
	
	
	


1.6 Samenhang van de scriptie

In dit eerste hoofdstuk is er veel duidelijk geworden over de vraag van de GGD. De eerste gesprekken en de oriëntatie binnen de GGD en de branche hebben het beeld van het probleem verbreed. De probleemstelling is hieraan aangepast en scherper geformuleerd. Er zijn een aantal veronderstellingen geformuleerd waar mogelijke problemen binnen en buiten de organisatie kunnen liggen. 

Het tweede hoofdstuk van de eindscriptie omvat de model- en planvorm. De modelvorm is een opslagmedium voor alle onderzoeksresultaten. Bij deze scriptie is er gekozen voor de Gap-analyse. Dit model heeft als voordeel dat er een duidelijk stappenplan gebruikt wordt om de gewenste situatie te vergelijken met de huidige situatie. De planvorm geeft sturing aan het communicatieplan. In dit geval zal gebruik gemaakt worden van het corporate communicatieplan, zoals beschreven in het communicatieboek Corporate reputatiemanagement van Ron van der Jagt. Zijn planvorm sluit goed aan bij het probleem. Het boek gaat in zes stappen van de gewenste identiteit van het bedrijf naar een te managen proces om je reputatie te verbeteren. 

Het derde hoofdstuk bevat het toegepaste onderzoek. De verschillende onderzoeken worden opgesteld aan de hand van de onderzoek(deel)vragen. Op al deze vragen moet in dit hoofdstuk een antwoord komen. De onderzoeken zijn op te splitsen in desk research (dat voornamelijk bestaat aan het onderzoeken van reeds aanwezige documentatie) en field research (onderzoeken naar nog niet aanwezige documentatie, bijvoorbeeld met enquêtes of interviews.)

Het vierde hoofdstuk is het corporate communicatieplan. Dit hoofdstuk vertaalt de uitkomsten van de onderzoeken naar een communicatieplan. Het totaal van antwoorden leidt tot het corporate communicatieplan, zoals dat uitgewerkt wordt in het vierde hoofdstuk. In het plan staat bijvoorbeeld de te ontwikkelen strategie, maar ook de corporate story, de middelenmix en het budget.

Hoofdstuk vijf zet het communicatieplan om naar strategische aanbevelingen. De implementatie van het plan wordt met een voorlichtingsplan in dit hoofdstuk beschreven. Dit hoofdstuk biedt de organisatie handvatten om meteen mee aan de slag te gaan. Welke veranderingen moeten er in de komende periode plaatsvinden om het plan uitvoerbaar te maken?  

Alle literatuur wordt opgenomen in de literatuurlijst in hoofdstuk zes. De literatuurlijst omvat alle gebruikte boeken en aanwezige beleidsstukken, maar ook de geraadpleegde internetsites worden beschreven. Alle literatuur moet zorgvuldig worden gecheckt alvorens zij gebruikt wordt.

De hoofdstukken bevatten allemaal beknopte beschrijvingen. Hier vindt u dus alleen de belangrijkste resultaten en conclusies. In de bijlagen van hoofdstuk 7 zullen de uitgewerkte onderzoeken en andere belangrijke documenten geplaatst worden die samen geleid hebben tot de aanbevelingen. De bijlagen zijn apart genummerd en voorzien van een eigen inhoudsopgave.

Hoofdstuk 2 De planvorm en het model 

2.1 Planvorm

De gekozen planvorm wordt de leidraad voor het communicatieplan. Deze planvorm wordt gekozen aan de hand van de bestudeerde literatuur en daaruit wordt een keuze gemaakt voor een bepaalde werkwijze. 

Corporate communicatie is een belangrijk onderdeel binnen het vak communicatie. Reputatie management valt onder de noemer van de corporate communicatie. Een sterke reputatie werkt als een magneet. Het trekt klanten, beleggers en personeel aan. De vraag is: hoe kunnen ondernemingen daarmee aan de slag? Reputatie wordt vooral bepaald door vertrouwen. Het gedrag van de onderneming heeft het meeste invloed op de beeldvorming. 

Verschillende studies hebben zich gericht op het opzetten van een corporate communicatieplan. Voor deze scriptie is gekozen voor corporate reputatiemanagement van de heer Van der Jagt, omdat het boek een duidelijke visie heeft op het opbouwen van een reputatie. Het boek geeft in verschillende duidelijke stappen aan wat er gedaan moet worden om een kwalitatief en inhoudelijk sterke reputatie op te bouwen. 

De heer Van der Jagt onderscheidt de volgende stappen:

Stap 1: Worden wie je bent

Reputatiemanagement begint bij het creëren van een sterke identiteit. De manier waarop de literatuur dit voorstelt is om te kijken naar de oorspronkelijke kernwaarden en de kernopdracht van de GGD. Alleen bedrijven die transparant en expressief zijn over hun ware aard, creëren vertrouwen, geloofwaardigheid en een emotionele binding. 

Stap 2: Een eigen plek onder de zon

In deze fase is het belangrijk dat de GGD weet wat hij is en weet waar hij voor gaat. De GGD zal scherp en glashelder moeten definiëren wat het ondernemingsconcept is, waar hij de focus op legt  en hoe hij zich strategisch moet positioneren.   

Stap 3: “Het verhaal” van de onderneming

Het verhaal van de GGD wordt ook wel de sustainable corporate story genoemd. Het verhaal vervult volgens de literatuur een sleutelrol bij het ontwikkelen van de corporate reputatie. De corporate story is de inhoudelijke rode draad van alle communicatie. Het is een zeer geschikt middel om consistent en eenduidig sturing te geven aan het totaalbeeld van de onderneming.

Stap 4: De belofte van het corporate merk

De corporate branding is het verkopen van het verhaal aan de stakeholders en de klanten. Dit  verhaal moet eerst intern goed helder zijn voordat het naar buiten gebracht kan worden. De GGD moet de belofte eerst laten leven bij de medewerkers. De huidige klant prikt anders gemakkelijk door de mooie buitenkant heen. De medewerkers zijn de belangrijkste uitdragers van de reputatie van de GGD. 

Stap 5: Zonder prestatie geen reputatie

In deze stap wordt de vertaalslag gemaakt van de kern naar het sturen van de communicatie en de prestatie. De ervaring van mensen met de GGD zijn te benoemen op drie niveaus namelijk; de eigen ervaring van mensen met de GGD, alles wat mensen in hun omgeving horen over de GGD en alles wat de mensen via de media over de GGD te horen krijgen. Goede communicatie is slechts één kant van de medaille, de expressie van de kern in woorden en in daden is de andere kant.

Stap 6: Wat je kunt meten, kun je managen

Alle processen die door het managen van de reputatie in gang worden gezet kunnen gemeten worden. Er zijn verschillende onderzoeksmogelijkheden om de reputatie van de GGD te meten. Aan de hand van de gegenereerde gegevens is het dan mogelijk om de resultaten van je inspanning te meten. Stap 6 is de reflectie. Hebben de ingestelde maatregelen succes gehad? Is de reputatie van de GGD verbeterd? Of moeten de gekozen middelen aangepast worden?

2.2 Model

De gapanalyse zal gebruikt worden als modelvorm. De gapanalyse dwingt de onderneming naar zijn identiteit en imago te kijken. De gewenste situatie wordt vergeleken met het huidige imago, het fysieke imago en de werkelijke identiteit. De gapanalyse bestaat uit vijf te nemen stappen. Met deze stappen worden de onderzoeksvragen opgesteld en kunnen de onderzoeken worden opgezet. De gapanalyse is ontwikkeld door de heer Van der Grinten. 

Stap 1: De gewenste identiteit

De eerste stap is een interne stap van de gapanalyse en beschrijft de gewenste identiteit. Dit is de identiteit die door de leiding van het bedrijf is vastgesteld. De gewenste identiteit is opgebouwd uit verschillende elementen namelijk: visie, missie, kerncompetenties, waarden en persoonlijkheids-kenmerken. Voor het corporate communicatieplan wordt deze stap vertaald naar een corporate story. De corporate story vertelt het verhaal van een bedrijf dat zij graag willen communiceren naar de doelgroepen en stakeholders. 

Stap 2: De werkelijke identiteit

De werkelijke identiteit van de GGD wordt bepaald door de medewerkers; dit is de tweede stap die gezet moet worden. Het is essentieel voor de GGD dat de medewerkers de gewenste identiteit kennen en zich ermee kunnen identificeren. De medewerkers zijn te verdelen in groepen die veel contact hebben met de doelgroep en groepen die weinig contact hebben met de doelgroep, in dit geval de gemeenteraadsleden. De corporate story moet bekend zijn bij de medewerkers en uitgedragen worden door de medewerkers.

Stap 3: De fysieke identiteit

De derde stap is een externe stap. Deze stap richt zich op alle uitingen van de GGD waarbij het imago blootgesteld wordt aan de doelgroep en de stakeholders. In de fysieke identiteit komen zaken aan de orde als:

· Alle uitingen van communicatie met de doelgroep; 

· De vormgeving en kwaliteit van product of dienst;

· De werkomgeving en tijdelijke locaties als beurzen en evenementen;

· het gedrag van de leiding en het personeel 

De gewenste identiteit wordt vergeleken met deze vier onderdelen. 

Stap 4: Het imago

Het organisatie-imago is het totaal van beelden, associaties en ervaringen dat belangengroepen koppelen aan de GGD. Dit imago komt voor een groot deel tot stand door het contact dat belangengroepen hebben met de GGD. Verder kan het imago worden beïnvloed door de branche waarin de GGD werkzaam is, en ook door actiegroepen en de media. De GGD wil dat haar imago zo dicht mogelijk aansluit bij de gewenste identiteit. Het verschil tussen de gewenste identiteit en het imago wordt de gap genoemd. De communicatiemanager kan er naar streven om het imago op te vijzelen. 

Stap 5: De gapanalyse

In de voorgaande stappen zijn de identiteit en het imago van de GGD uitgebreid aan bod gekomen. In dit afsluitende hoofdstuk worden de verschillen tussen de gewenste en de huidige situatie beschreven en wordt er gezocht naar mogelijkheden om de gap te verkleinen. Er worden drie gaps onderscheiden, namelijk de gap tussen de gewenste identiteit en de werkelijke identiteit, de gap tussen de gewenste identiteit en de fysieke identiteit en de gap tussen de gewenste identiteit en het imago. Daarna worden de mogelijkheden beschreven om de verschillende gaps weg te werken. Dit kan door de wensen van de leiding te veranderen of de inzichten van de medewerkers te veranderen of door het uiterlijk en het gedrag van de organisatie aan te passen. 

Hoofdstuk 3 Onderzoek

Het derde hoofdstuk van het communicatieplan omvat het onderzoek. Hiervoor is gebruik gemaakt van een drietal onderzoekmethodes. Als eerste is er gebruik gemaakt van deskresearch. Een aantal deelvragen kan namelijk beantwoord worden door gebruik te maken van reeds geschreven documenten en eerder gehouden onderzoeken. Daarnaast is er gekozen voor een digitale enquête onder de werknemers van de GGD Hart voor Brabant. Deze enquête verschaft inzicht in de werkelijke identiteit van de organisatie. Het imago van de GGD onder gemeenteraadsleden is gepeild door middel van telefonische interviews met gemeenteraadsleden. Hierbij is rekening gehouden met locatie (kleine of grote gemeente), politieke kleur en aandachtsveld. De resultaten van deze onderzoeken staan in de volgende paragrafen vermeld. Voor een uitgebreide samenvatting van de enquête verwijs ik naar de bijlagen in hoofdstuk 7. 

3.1 Deskresearch

3.1.1 gewenste identiteit

De gewenste identiteit is de identiteit zoals de top van de organisatie die heeft vastgesteld voor de onderneming. In het geval van de GGD is dat recent nog gebeurd en is de gewenste identiteit beschreven in de vorm van een visienota met de naam: “Een gezonde koers.” Het volledige document is in de bijlage geplaatst. Deze visienota gaf voldoende duidelijkheid over de ingeslagen weg van de GGD Hart voor Brabant, maar er is  nog wat extra duidelijkheid gegeven door de heer Van Kessel in de vorm van een gesprek. 

De missie en de visie sluiten goed aan bij de organisatie en daarom is het niet nodig om dit document aan te passen. Dit betekent dat deze visie nota niet herschreven dient te worden. 

3.2 Fieldresearch

3.2.1  Enquête onder medewerkers

Om de enquête voldoende body te geven is er gebruik gemaakt van een rekentabel die terug te vinden is op het internet
. Deze methode verplicht je vooraf na te denken over het aantal respondenten dat het onderzoek nodig heeft. De GGD Hart voor Brabant heeft momenteel 360 medewerkers in dienst. Het onderzoek heeft een betrouwbaarheidspercentage van 90 %. Dit betekent dat als het onderzoek nog 10 keer uitgevoerd zou worden 9 van de 10 keer hetzelfde resultaat zou opleveren. Dit is een gangbaar percentage voor een interne enquête. Het is vooraf niet duidelijk welke uitkomst er verwacht kan worden. Binnen de rekentabel wordt dit getal op 50 ingeschaald, dit is gebruikelijk als de uitslag vooraf niet duidelijk is. De steekproefmarge die het onderzoek toelaat is 10 %. Dit betekent dat de enquête een steekproefgrootte heeft van 58. 

De interne enquête is verspreid onder 75 medewerkers van de GGD. Alle stafmedewerkers hebben de enquête toegestuurd gekregen en daarnaast is een a-selecte groep van 50 medewerkers binnen de GGD gekozen om te ondervragen. Het was voor de organisatie te belastend de enquête uit te zetten onder alle medewerkers. Niet iedereen heeft alle antwoorden in kunnen vullen, sommigen  zijn eerder gestopt met het invullen; de meeste na de vraag over de missie van de GGD. 

Hebben de eigen medewerkers van de GGD de benodigde kennis over de door de directie gewenste strategie? 

De medewerkers van de GGD geven aan dat zij denken voldoende op de hoogte te zijn van de missie en visie van de GGD. 80 % van de geënquêteerden geeft aan dat hij of zij denkt over voldoende kennis van de gewenste identiteit te beschikken. Het merendeel van de groep geeft ook aan dat zij voldoende op de hoogte wordt gehouden door de leiding van de GGD, echter een groep van bijna 30 % vindt het onvoldoende. Na het lezen van de missie en visie van de GGD vond 94 % de gewenste identiteit goed bij de organisatie passen. 

De antwoorden op de vraag om de missie en de visie te beschrijven laten echter zien dat de meeste mensen niet goed op de hoogte zijn. Slechts 15 geënquêteerden konden een goede omschrijving van de missie geven en 8 medewerkers gaven een omschrijving die in de buurt kwam van de missie. Voor de visie geldt dat amper 6 medewerkers goed antwoordden en 7 medewerkers in de buurt kwamen van het juiste antwoord. De kennis van de gewenste strategie valt tegen: de medewerkers hebben minder kennis dan ze zelf hadden gedacht. De kernwaarden zijn wel goed bekend bij de medewerker. Betrouwbaar en klantgericht scoren ongeveer 95 %, alert scoort 75 %. 

Wordt de gewenste identiteit door de medewerkers uitgedragen?

De gewenste identiteit wordt door een overgrote meerderheid (92 % van de medewerkers) uitgedragen tijdens zijn of haar werkzaamheden. De geënquêteerden geven aan dat zij in hun werk voldoende rekening houden met de gewenste identiteit van GGD. Naar aanleiding van de resultaten op de eerste vragen, is dit antwoord echter een stuk minder waardevol. Hoewel een grote groep aangeeft de gewenste identiteit van de GGD uit te dragen, is het meerendeel niet goed op de hoogte van wat deze identiteit nu eigenlijk is. 

Welke medewerkers hebben contact met de verschillende gemeenten?

De contacten met de verschillende medewerkers bij de gemeenten zijn hieronder te lezen. Bijna alle managers hebben vaak contact met mensen binnen de gemeenten. Dit gaat dan vooral om contacten met wethouders en ambtenaren. Ook de teamleiders hebben veel contact met de ambtenaren. Het contact met burgemeester en wethouders ligt bij de teamleiders al een stuk lager. De andere medewerkers van de GGD hebben bijna geen contact met de leden van het college van B & W of raadsleden; zij hebben alleen maar contact met ambtenaren, op een lager niveau dus. Opvallend is dat er maar heel weinig contacten zijn tussen de GGD en de raadsleden.

	
	Manager
	Teamleider
	Medewerker

	Leden college B & W
	83 %
	33 %
	16 %

	Raadsleden
	50 %
	17 %
	8 %

	Ambtenaren
	83 %
	92 %
	62%


Er is wel veel contact tussen de GGD en de leden van het college van  B & W. Dit uit zich in het feit dat de helft van de medewerkers die contact hebben aangeven dat dit contact er wekelijks of maandelijks is. Ook met de raadsleden is de frequentie van de contacten redelijk hoog. Het contact met de ambtenaren is daarentegen veel minder frequent.   

Op welke manier kunnen de contacten tussen de gemeenteraadsleden en de medewerkers van de GGD worden gebundeld en geïntensiveerd?

Op deze vraag is het antwoord nog niet volledig te geven, omdat het antwoord op deze vraag ook moet komen uit de interviews die afgenomen zijn met de raadsleden. Het onderzoek wijst wel uit dat door heel de organisatie heen mensen contact hebben met het college van B & W en raadsleden. In hoofdstuk 1 staat beschreven hoe de contacten met de verschillende ambtelijke organisaties zouden moeten verlopen. In vergelijking met de beschreven richtlijnen omtrent contacten met de gemeenten valt het op dat er nog vrij veel contact is tussen medewerkers van de GGD en de burgemeester en wethouders. Het is wel zo dat er vooral op het eigen niveau gesproken wordt met elkaar. De managers hebben de meeste contacten met raadsleden, burgermeester en wethouders, terwijl de overige medewerkers van de GGD vooral contact  hebben met ambtenaren.  

3.2.2 Interviews met gemeenteraadsleden

De regio Hart voor Brabant heeft ongeveer 400 gemeenteraadsleden. Voor de interviews zijn de gemeenteraadsleden vooraf benaderd met een e-mail bericht. Er is een duidelijke scheiding aangebracht binnen de onderzochte groepen. Er is gecategoriseerd op 3 vlakken:

· Segmentatie tussen (middel)grote en kleine gemeenten. 

· Segmentatie door middel van de politieke kleur.

· Segmentatie door middel van het wel of niet gezondheidszorg in de portefeuille hebben. 

Er zijn 25 gemeenteraadsleden die medewerking hebben verleend aan het onderzoek. De belangrijkste resultaten uit het onderzoek worden in deze paragraaf beschreven. In bijlage II staan de uitgeschreven interviews met de raadsleden. 

Hoe ervaren de gemeenteraadsleden de communicatie met de GGD?

Uit het onderzoek is gebleken dat gemeenteraadsleden over het algemeen de communicatie met de GGD als goed ervaren. Er moet wel een duidelijk verschil worden aangemerkt in de gemeenteraadsleden met gezondheidszorg in de portefeuille en raadsleden die dat niet hebben. De eerste groep zegt dat ze over het algemeen goed op de hoogte wordt gehouden van de actualiteiten, maar te weinig weten van de GGD als geheel. De tweede groep heeft minder interesse in communicatie met de GGD, omdeen collega die zaken oppakt en verwerkt. Ze kunnen immers niet allemaal op alle vlakken terreinen alles bijhouden. 

Zijn de gemeenteraadsleden op de hoogte van het totale takenpakket van de GGD?

Het grootste probleem dat naar voren komt uit de interviews is dat 80 % van de ondervraagden niet goed op de hoogte is van het totale pakket. De vijf raadsleden die wel op de hoogte zijn, hebben allemaal gezondheidszorg in hun portefeuille. Voor de GGD is het van belang dat dit aantal in de komende jaren zal toenemen. De belangrijke positie in de preventieve gezondheidszorg zal versterkt worden als de kennis van het takenpakket verbeter. Het merk GGD kan zich op die manier meer gedaan krijgen binnen de gemeenten.  

Welke middelen hebben het meeste effect op de gemeenteraadsleden?

De raadsleden geven aan dat ze het liefst korte snelle boodschappen willen zien. Alle raadsleden zonder gezondheidszorg in de portefeuille geven aan dat zij weinig tijd beschikbaar hebben om zich te verdiepen in de GGD. Voor de raadsleden met deze portefeuille geldt dat zij tijd beschikbaar willen maken om de kennis over de GGD te genereren, maar dat het aantal momenten schaars is. 

Op welke manier kan de GGD de gemeenteraadsleden het beste benaderen?

 Van de verschillende manieren waarop raadsleden benaderd kunnen worden, heeft bij driekwart van de raadsleden de digitale weg de voorkeur. Raadsleden willen zelf kunnen bepalen wanneer en op welke locatie zij de informatie bekijken. De overige raadsleden vinden persoonlijk contact met de medewerkers belangrijk. Ze willen graag weten met wie ze de gesprekken voeren en geven aan op die manier een beter gevoel te krijgen over de GGD. Hierbij is geen onderscheidt te maken tussen raadsleden met- en zonder portefeuille gezondheidszorg. 
3.2.3 Fysieke identiteit

Aan de hand van verschillende uiterlijke kenmerken van de organisatie kan bekeken worden of de fysieke identiteit aansluit bij de gewenste identiteit. Voor dit onderzoek is het belangrijk dat vóóraf bepaald wordt welke verwachtingen er zijn van de fysieke identiteit. Op welke punten zal het beoordeeld worden en belangrijker: wanneer is de organisatie tevreden? Er wordt onderscheid gemaakt tussen drie onderdelen: promotiemateriaal, de website en de gebouwen/werkplekken. 

Promotiemateriaal

De GGD heeft veel promotiemateriaal in zijn bezit. Hierbij moet onderscheid gemaakt worden tussen promotiemateriaal met inhoud, zoals de informatiefolders, A3 en grotere posters en bedrijfsfilm en promotiemateriaal zonder inhoud, zoals balpennen, ballonnen en rugtassen. 

Het is duidelijk dat de GGD veel aandacht besteedt aan dit onderdeel van de fysieke identiteit. Ze hebben een eigen huisstijl ontwikkeld en deze huisstijl wordt strikt nageleefd. De huisstijl is duidelijk en professioneel zonder allerlei franjes. Er is gekozen voor een duidelijk lettertype en een groot aantal folders wordt in meerdere talen aangeboden. Deze service vergroot het bereik van de folders. Voor de kinderen is een aparte kinderhuissijl ontwikkeld die afgeleid is van normale huisstijl maar door kinderlijke accenten en vereenvoudigde schrijftaal speciaal gericht is op de jeugd. De GGD probeert dus nadrukkelijk zijn promotie af te stemmen op de doelgroep waarvoor het geschreven is en daar slagen ze goed in. 

Internet en intranet

De GGD heeft een professionele overzichtelijke website gebouwd. Deze site is echter in de loop der tijd vol gelopen met overbodige informatie en daardoor minder makkelijk te gebruiken. Achter de schermen wordt er momenteel gewerkt aan een vernieuwd netwerk. Wat een pluspunt is van de huidige website is de mogelijkheid voor de stakeholders om snel de voor hun relevante informatie te vinden. Overige voordelen zijn: de actualiteit van de nieuwsberichten en de lay-out in combinatie met huisstijl. Naast het probleem met de overbodige informatie is ook de structuur erg uitgebreid. De homepage van de site biedt teveel mogelijkheden, waardoor het juist moeilijker wordt om snel de juiste informatie naar boven te halen. De mappenstructuur zal bij de vernieuwde website eenvoudiger en daardoor gebruiksvriendelijker moeten worden. Voor het intranet gelden eigenlijk de zelfde punten. Ook daar is de mappenstructuur heel erg uitgebreid en vaak complex. Het is niet evident om bepaalde informatie gemakkelijk terug te vinden.  

Gebouwen en werkplekken

De locaties in Tilburg en Den Bosch gelden als belangrijkste gebouwen voor de GGD. Voor het samenvoegen van de GGDen werden deze plekken gebruikt als uitvalsbasis. De locatie aan de Vogelstraat in Den Bosch is in deze eeuw gebouwd, maar de locatie aan de Ringbaan West in Tilburg dateert nog van halverwege de vorige eeuw. De gebouwen hebben een verschillende bouwstijl, maar komen toch overeen in uitstraling. Binnen verschilt de uitstraling meer. De entree in Tilburg doet wat ouderwets, maar rustig aan terwijl de entree in Den Bosch een stuk moderner is, maar toch dezelfde rust uitstraalt. De inrichting van de wachtruimte is identiek. Beide ruimtes zijn voorzien van foldermateriaal en een flatscreen met een powerpointpresentatie. Verder heeft de GGD duidelijke afspraken gemaakt over wachttijden, hierdoor zullen klanten nooit langer dan 15 minuten moeten wachten. Dit wordt door veel klanten gezien als erg klantvriendelijk. De flexibele werkplekken zorgen ervoor dat er minder ruimte ingenomen hoeft te worden. Dit is vooral in verband met de vele part-time medewerkers een duidelijke winst. Door de arbeidskrachten zo flexibel mogelijk in te zetten, wordt ruimte en dus ook geld uitgespaard. De werknemers maken gebruik van mobiele telefoons waardoor ze gemakkelijk bereikbaar zijn, ook als ze niet aan hun eigen werkstation zitten. Niemand heeft in dit systeem nog zijn eigen plekje, zelfs de directeur en leidinggevenden moeten zich schikken naar de overgebleven ruimtes.  

	3.2.4 Overzicht Gap-analyse

	Gewenste identiteit
	Missie/visie: “Het bewaken, bevorderen en beschermen van de gezondheid van de bewoners binnen het werkgebied, met speciale aandacht voor risicogroepen.”

Kerncompetenties: preventief zorgen door middel van voorlichting en acuut handelen bij rampen. 
Waarden: gezondheidsbevordering in de breedste zin van het woord.
Persoonlijkheidskenmerken: 

· Betrouwbaar

· Alert

· Klantgericht

	Gewenst imago
	Door middel van het  vroegtijdig signaleren van problemen, voorlichting verzorgen op scholen en  in wijkcentra en acuut te handelen bij dreigende epidemieën, de gezondheid van bewoners binnen het verzorgingsgebied bewaken, bevorderen en beschermen. Met als belangrijkste kernwaarden betrouwbaar, alert en klantgericht.

	Gap 1: verschillen tussen de werkelijke en de gewenste identiteit
	De gewenste identiteit sluit niet aan bij de huidige identiteit. De medewerkers van de GGD kunnen zich slechts gedeeltelijk vinden in de gewenste identiteit, daarnaast kennen ze de gewenste identiteit onvoldoende waardoor ze ook niet de gewenste identiteit uitdragen. Intern wordt er dus onvoldoende gecommuniceerd over de brede vraag waar de GGD heen wil als organisatie.

	Gap 2: verschillen tussen de gewenste en de fysieke identiteit
	De fysieke identiteit van de GGD sluit goed aan bij de gewenste identiteit. De omgeving waarbinnen de GGD zich heeft gevestigd sluit goed aan bij de missie en visie, echter de website en het intranet verdienen de nodige aandacht. 

	Gap 3: Verschillen tussen de gewenste identiteit en het imago
	Bij de stakeholders is onvoldoende kennis over de gewenste identiteit van de GGD. De GGD heeft in het verleden de nadruk bij zijn communicatie gelegd op de inhoud. Uit de onderzoeken blijkt nu dat de GGD als merk helemaal niet op de kaart staat. Mensen kennen de naam, maar kunnen niet zeggen wat de GGD allemaal doet en waar de kerncompetenties liggen. 


3.2.5 Benchmark

Doormiddel van een benchmark wordt geprobeerd om een vergelijking te trekken tussen deze GGD en de andere GGDen. Er is voor dit onderzoek contact gezocht met een aantal andere GGDen verspreidt door Nederland. Hierin stonden twee vragen centraal. De eerste vraag was naar de ervaringen van de andere GGDen in de communicatie naar de gemeenteraadsleden. De tweede vraag hield in welke plannen ze voor deze jaren op de plank hadden liggen. Op de eerste vraag antwoordde de GGDen eensluidend. Geen van de bevraagde GGDen had bij de vorige verkiezingen actief gebruik van communicatie gemaakt. Ook hadden de meeste GGDen nog geen concrete plannen voor de komende verkiezingen. De GGDen gaven aan in het komende jaar wel iets te willen ondernemen richting de raadsleden, maar deze plannen zaten voorlopig nog in de ijskast. Wel zijn er door de GGDen al regelmatig bijeenkomsten geprobeerd te plannen met de gemeenteraadsleden. Dit heeft echter tot nu toe telkens weinig resultaat opgeleverd. Vaak was de opkomst of reacties erg laag, dit lijkt te komen omdat gemeenteraadsleden zich normaal gesproken laten informeren door de raadsleden met gezondheidszorg in het pakket. Het is dus een lastige spagaat om alle raadsleden te informeren, omdat zij geen tijd hiervoor vrij willen maken.  

Hoofdstuk 4 Communicatieplan

In hoofdstuk 3 staan de onderzoeksresultaten vermeld zoals deze gegenereerd zijn uit de enquête en het interview. Deze antwoorden zorgen voor de input van het communicatieplan. De resultaten worden omgezet tot een volledig plan dat door de GGD geïmplementeerd kan worden. Het communicatieplan, zoals dat in de komende paragrafen wordt uitgeschreven, geeft antwoord op de probleemstelling. Het plan geeft een manier weer waarop de huidige contacten met de gemeenteraden kunnen worden verbeterd. Het volgende schema geeft het communicatieplan schematisch weer. 
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4.1 Worden wie je bent

Worden wie je bent, is een eerste stap in dit communicatieplan. Het omvat de kern van de GGD en beschrijft wat de GGD wil uitdragen. Deze gewenste identiteit moet binnen de organisatie besproken worden. Het is belangrijk dat alle medewerkers van de GGD de identiteit, zoals beschreven, uitdragen.
4.1.1 Missie

Elk bedrijf moet een missie op schrift hebben staan; de missie zegt wat het bedrijf wil zijn en waar het voor wil gaan. De missie van de GGD Hart voor Brabant laat zich beschrijven als: 

“Het bewaken, bevorderen en beschermen van de gezondheid van de bewoners binnen het werkgebied, met speciale aandacht voor risicogroepen.”

Met deze missie wil de GGD uitdragen dat haar primaire taak de gezondheid van de burgers in het werkgebied is. Deze missie wordt op deze manier ook door een groot deel van de medewerkers gedragen, zoals is gebleken uit de enquête die onder de medewerkers is gehouden. De insteek van de GGD als semi-overheidsorganisatie is om preventief te zorgen voor goede omstandigheden waarbinnen iedereen zo gezond mogelijk kan leven. 

4.1.2 Visie

Naast de missie van het bedrijf heeft een bedrijf als de GGD ook een visie nodig. Hierbij wordt gekeken op welke manier de missie het beste bereikt kan worden. De missie is dus het einddoel en de visie is de manier waarop er tot de missie gekomen kan worden. De visie van de GGD is te omschrijven als:

“Door middel van het  vroegtijdig signaleren van problemen, voorlichting verzorgen op scholen en  in wijkcentra en acuut te handelen bij dreigende epidemieën, er zorg voor dragen dat de gezondheid van alle inwoners binnen het verzorgingsgebied verbeterd wordt.” 

4.1.3 Kernwaarden

De GGD omschrijft in haar beleidsplan dat er drie kernwaarden voor de GGD beschreven zijn. De medewerkers wisten deze kernwaarden voor ongeveer 90 % te benoemen tijdens de gehouden enquête. Dit geeft aan dat zij de GGD al voor een groot gedeelte deze kernwaarden meegeven. De beschreven kernwaarden zijn: klantgericht, alert en betrouwbaar. Deze kernwaarden zeggen op zichzelf niet zoveel, maar dienen nader toegelicht te worden. 

De GGD wil betrouwbaar zijn door:

· Een deskundige partner te zijn voor gemeenten als het aan komt op publieke gezondheidszorg en deze taken op een verantwoorde manier uit te voeren.

· Effectieve interventies op te zetten, resultaten af te spreken en daarover te rapporteren

· Zich niet te laten leiden door belangen van private organisaties, maar wel goed samen te werken met ketenpartners, omdat op die manier betere resultaten te boeken zijn.

· Laagdrempelig en goed benaderbaar te zijn: een vertrouwd adres.

De GGD wil klantgericht zijn door:

· Dicht bij de gemeenten te staan en goed aan te sluiten bij haar wensen.

· Andere klanten, gevraagd en ongevraagd, van advies te voorzien.

De GGD wil alert zijn door:

· Snel en adequaat in te spelen op acute gezondheidsproblemen.

· Te initiëren en innoveren.

· De ontwikkelingen in de maatschappij te volgen en gespitst te zijn op veranderingen.

4.2 Een eigen plek onder de zon

4.2.1 De stakeholders

Om tot een verbeterd imago te komen moet er verder gekeken worden. Het is belangrijk om de processen zoveel mogelijk zelf te beheersen. Hierdoor kan de sfeer rondom het bedrijf positief beïnvloed worden. Naast de communicatie vanuit de eigen organisatie is er nog een aantal groepen die invloed heeft op het imago van de GGD. Deze stakeholders kunnen er mede voor zorgen, door bijvoorbeeld een negatieve houding, dat het imago niet verbetert. 

Gemeenten

De regio omvat 29 gemeenten, die allemaal eigen belangen hebben richting de GGD.  

Jaarlijks stellen de gemeenten het financieel beleid op voor het komende jaar. Voor de GGD is het belangrijk dat zij zoveel mogelijk financiële middelen beschikbaar stellen. Het is dus belangrijk dat het duidelijk is wat de GGD is en wat het allemaal doet. De corporate story kan daar een belangrijk middel in zijn. Er moet dus verder gekeken worden dan alleen naar de gemeenteraadsleden. Alle onderdelen van het gemeentelijke aparaat moeten positief zijn over de ontwikkelingen binnen de GGD. 

Scholen 

Een belangrijke partner voor de GGD zijn de basisscholen in de regio. De afdeling Jeugd-GezondheidsZorg zorgt ervoor dat elk kind tijdens het basisschooltraject minstens twee keer wordt onderzocht. Als belangrijke partner van de GGD is het belangrijk dat de scholen een goed beeld hebben van de taken van de GGD. Het moet voor de scholen duidelijk zijn wat zij van de GGD kunnen verwachten, maar ook dat de GGD een plek is waar zij met gezondheidsvragen terecht kunnen. De gewenste identiteit, en dan vooral de kernwaarden: betrouwbaar, klantgericht en alert, moeten uitgedragen worden richting de scholen. Dit kan het beste door middel van gerichte bezoeken aan de schoolleiding en het verstrekken van de corporate film aan de scholen.  

De pers

Regionale televisie, radiozenders en kranten hebben veel aandacht voor de gezondheidszorg binnen de regio. Het is belangrijk goede contacten te hebben met deze media. Het imago kan door negatieve of positieve publiciteit heel gemakkelijk veranderen. Dit proces moet dus altijd onder controle gehouden worden. Aandachtspunten hierin zijn: het toekennen van interviews aan de pers, het begeleiden van sprekers en het actief bezig zijn met het schrijven van persberichten. Daarnaast is het ook verstandig om de pers goed op de hoogte te houden van de corporate ontwikkelingen. Lokale omroepen en kranten hebben veel invloed in een klein gebied. Het is belangrijk dat de macht van deze kleine spelers niet onderschat wordt.

Ministerie van volksgezondheid, welzijn en sport

Het ministerie van volksgezondheid, welzijn en sport is een belangrijke opdrachtgever van alle GGDen. Het ministerie heeft de verantwoording over het gehele gezondheidsbeleid. Het ministerie is voor de GGDen een belangrijke gesprekspartner. Het wel of niet vaccineren tegen de Mexicaanse griep is een voorbeeld van een landelijk besluit dat veel invloed heeft op de GGDen.  Voor de GGDen is het heel belangrijk dat de rol van de GGD hierbinnen niet onbelicht blijft. Het ministerie heeft echter geen gesprekken met alle GGDen afzonderlijk maar met GGD Nederland. Dit proces is dus moeilijk te beheersen voor de verschillende GGDen.

GGD Nederland

GGD Nederland ondersteunt de werkzaamheden van de verschillende GGDen door:

collectieve belangenbehartiging van de GGD’en bij overheden, politiek en maatschappelijke  organisaties op landelijk niveau. Het bieden van een platform voor overleg en (beleids)afstemming voor de GGD’en onderling. Het verwerven en uitvoeren van projecten die ondersteuning bieden aan het functioneren van GGD’en of die bijdragen aan de implementatie van nieuwe beleidsterreinen.

Het hoogste orgaan van de vereniging is de Algemene Ledenvergadering (ALV) waarin de 29 GGD’en vertegenwoordigd zijn door hun directeur. De vereniging wordt bestuurd door een bestuur bestaande uit minimaal 4 GGD-directeuren en een onafhankelijk voorzitter.

Het is voor de GGD Hart voor Brabant belangrijk om een voortrekkersrol te blijven spelen binnen de organisatie. Op die manier kan het proces het best beheersbaar blijven, omdat de GGD HvB als eerste op de hoogte wordt gebracht van de ontwikkelingen.

Voor een verbeterd imago zou het goed zijn als de verschillende GGDen met hetzelfde logo gaan werken en één huisstijl gaan hanteren. Binnen deze ontwikkelingen kan Hart voor Brabant een voortrekkersrol nemen, omdat zij het grootste verzorgingsgebied heeft. Een gezamenlijke missie en visie kan tevens leiden tot een duidelijker landelijk beeld van de GGD. Elke GGD kan dan naast het landelijke beleid zijn eigen pluspakketten aanbieden. Voor Hart voor Brabant zou dat bijvoorbeeld de Q-koorts zijn. 

4.2.2 Doelgroepbeschrijving

Er zijn twee belangrijke doelgroepen voor de eindscriptie. De eerste doelgroep betreft de eigen medewerkers bij de GGD Hart voor Brabant. De andere doelgroep met wie gecommuniceerd moet worden zijn de gemeenteraadsleden die na de verkiezingen in 2010 een plaats gaan krijgen in de raden van de 29 gemeenten. Binnen de opzet van het reputatiemanagement volgens Van der Jagt moet er eerst intern voldoende draagvlak zijn voor je corporate story, alvorens er naar buiten gecommuniceerd kan worden. Daarom worden deze twee doelgroepen hier beschreven.

Medewerkers van de GGD

Voor de GGD Hart voor Brabant werken 360 medewerkers
. Deze medewerkers zijn verdeeld over drie belangrijke vestigingen, namelijk de vestigingen in Den Bosch, Tilburg en Uden. Uden is de kleinste vestiging van de drie; 32 mensen gebruiken Uden als uitvalsbasis. Tilburg wordt door 137 mensen gebruikt als standplaats en Den Bosch telt 183 medewerkers. 

De GGD is een feminiene organisatie er werken dan ook veel meer vrouwen voor de GGD dan mannen. De verhouding ligt momenteel op 81 % vrouwen tegenover 19 % mannen. Uit verschillende onderzoeken blijkt dat vrouwen over het algemeen vaker parttime werken, dit geldt ook voor de GGD die veel parttime medewerkers in dienst heeft. Voor de GGD zijn dit er 279. 

Nieuwe gemeenteraadsleden na de verkiezingen. 

Op dit moment werkt de GGD voor 29 gemeenten binnen de provincie Noord-Brabant. De grootste gemeenten hierin zijn Tilburg en Den Bosch. Daarnaast zijn er nog een aantal middelgrote gemeenten als Oss en Waalwijk, maar ook nog een aantal kleine gemeenten als Cuijck en Boxmeer. Uit het onderzoek is gebleken dat er veel verschil zit tussen het benaderen van de gemeenteraadsleden uit de grot  en uit de kleine gemeenten. Daarnaast is tijdens het onderzoek een verschil duidelijk geworden tussen de benadering van links georiënteerde partijen en meer rechtse partijen. De linkse partijen hebben van nature meer kennis van- en belangstelling voor  de GGD, de rechtse partijen zijn wat terughoudender op dat gebied. 

4.2.3 Doelstellingen

De paragraaf doelstellingen geeft inzicht in de doelstelling die de GGD heeft richting de communicatie met de gemeenten en dan vooral gespitst op de communicatie naar de raadsleden toe. Deze doelstellingen dienen SMART geformuleerd te zijn. SMART wil zeggen: doelstellingen die specifiek, meetbaar, acceptabel, realistisch en tijdgebonden zijn, zodat er op termijn bekeken kan worden welke doelstellingen er in welke mate gehaald zijn en of de gekozen route lijdt tot het gewenste resultaat. Daarnaast worden doelstellingen gesplitst in kennis, houding en gedrag. 

Medewerkers van de GGD

Kennis

· Alle stafmedewerkers (managers en teamleiders) moeten in december 2009 volledig op de hoogte zijn van de gewenste identiteit. 

· 85 % van de medewerkers moet in december 2009 op de hoogte zijn van de nieuwe corporate story en deze kunnen benoemen.

Houding

· Alle stafmedewerkers moeten in december 2009 positief staan tegenover de door de directie vastgestelde koers en de gewenste identiteit belijden.

· 70 % van de medewerkers moet in december 2009 positief staan tegenover de corporate story en zich kunnen identificeren met de ident
Gedrag

· Alle stafmedewerkers van de GGD moeten aan het einde van het jaar zich gedragen naar de gewenste identiteit door deze te betrekken in al haar uitingen richting externe klanten.
· Alle stafmedewerkers moeten er voor zorgen dat de doelstellingen binnen zijn of haar team aangaande de gewenste identiteit gehaald worden voor het einde van het jaar 2009.
· Aan het einde van het jaar 2009 moet 60 % van alle medewerkers actief bezig zijn met het doorvertellen van de corporate story richting  de klanten.
Gemeenteraadsleden

Kennis

· Alle raadsleden die na de volgende verkiezingen in 2010 gekozen worden moeten binnen zes maanden op de hoogte zijn van de GGD en de taken van de GGD kennen.

Houding

· 80 % van de raadsleden moet in augustus 2010 een positief gevoel hebben bij de GGD. Dat wil zeggen dat zij de GGD het cijfer 7 of hoger geven voor het werk dat ze verrichten. 

Gedrag

· 70 % van de raadsleden moet een positief advies uitbrengen met betrekking tot de financiële steun die de GGD wil ontvangen.

4.2.4 positionering van het merk GGD

De GGD ziet zichzelf op dit moment nog niet als een sterk merk. Er zijn in Nederland 29 GGDen en zij voeren allemaal eigen beleid op het gebied van marketing en communicatie. Er is zelfs geen eenduidig logo binnen de verschillende GGDen. Uit gesprekken die ik heb gevoerd met John Rozema (senior communicatie adviseur) blijkt dat gezamenlijk optrekken absoluut nog niet aan de orde is. John zit in een werkgroep die de mogelijkheden heeft onderzocht. De GGD Hart voor Brabant zal dus individueel haar plek binnen de gezondheidszorg in Brabant moeten behouden en beschermen.  

De GGD zit in een aparte situatie. De 29 gemeenten vormen naast de belangrijkste klanten  ook het algemeen bestuur van de GGD. Het dagelijkse bestuur dat  bestaat uit zes wethouders en een burgemeester uit de regio heeft dus een dubbele rol in dit verhaal. De GGD ondervindt als semioverheidsinstelling op dit moment nog geen concurrentie van particuliere instellingen. Echter, in de toekomst is het te verwachten dat de GGD in bepaalde onderdelen concurrentie gaat krijgen. Te denken valt dan bv. aan reizigerszorg; de vaccinaties worden aan klanten aangeboden tegen bepaalde prijzen, het zou eventueel mogelijk zijn dat een particuliere speler dit ook gaat aanbieden. Daarom is het belangrijk dat de boodschap van de GGD helder is.  

4.3 het verhaal van de onderneming

4.3.1 Strategie

Het is voor een organisatie als de GGD belangrijk om goed te communiceren met zijn stakeholders en doelgroep. Daarin moet onderscheid gemaakt worden tussen de corporate boodschap en de inhoudelijke boodschap. De GGD richt zich op dit moment teveel op het overbrengen van de inhoudelijke boodschap en vergeet vaak de corporate boodschap over te brengen. Daarnaast komt de inhoudelijke boodschap niet altijd goed door bij de stakeholders. 

De corporate boodschap richt zich vooral op de vraag: wie is de GGD? Hierop wordt antwoord gegeven door te kijken naar de historie van het bedrijf, de organisatie zelf, het verzorgingsgebied, de taken van de GGD, de doelstellingen en de gewenste identiteit. Om deze boodschap goed over te laten komen kan deze boodschap het beste verpakt worden in een corporate story, omdat een verhaal beter blijft hangen dan een lijst met cijfers of feiten. De corporate boodschap is voor iedereen gelijk en heeft als functie het merk GGD op de kaart te zetten. 

De inhoudelijke boodschap geeft verdieping over de taken van de GGD. Deze informatie kan per doelgroep of stakeholder anders zijn. De verschillende stakeholders hebben andere belangen en prioriteiten. De inhoudelijke informatie die verspreid wordt, geeft aan waar gezondheidsproblemen zich kunnen voordoen en wat de GGD kan betekenen. 

Om een duidelijk onderscheid te maken tussen bovenstaande splitsing volgt nu een voorbeeld. De “technische hygiënezorg” heeft bv. als taak de leeromgeving van schoolgaande kinderen te verbeteren. In de corporate story komt naar voren dat de GGD de hygiëne op scholen nauwlettend in de gaten houdt. Dit is voor alle stakeholders belangrijke informatie. Echter, voor scholen is het belangrijk om hier inhoudelijk kennis van te nemen. 

4.3.2 Corporate story

De corporate story van de GGD is de verpakking van de paragrafen 4.1 ‘worden wie je bent’ en 4.2 ‘een eigen plek onder de zon’. De corporate story verandert de eerder beschreven kreten in een makkelijk leesbaar verhaal. Het is een bekend gegeven dat een verháál beter blijft hangen bij mensen en dus ook raadsleden, dan losse kreten en cijfers. De corporate story zal de GGD helpen haar boodschap beter over te brengen naar haar stakeholders en de doelgroep. 

De corporate story

In het begin van de twintigste eeuw werd er een wet aangenomen door de toenmalige regering die erop moest toezien dat de openbare gezondheidszorg anders geregeld ging worden. In 1919 werd daarop in Tilburg de eerste Brabantse GGD opgericht. In het begin bestonden de taken van de GGD voornamelijk uit de bestrijding van besmettelijke ziekten, preventieve zorg en gewonden- en ziekenvervoer. Jaren gingen voorbij waarin ook de omliggende dorpen eigen gezondheidsdiensten kregen. De verschillende diensten besloten steeds intensiever samen te gaan werken. Dit leidde uiteindelijk tot de GGD Hart voor Brabant zoals deze in zijn huidige vorm bestaat. In 2001 is de GGD Hart voor Brabant in zijn huidige vorm ontstaan. In dat jaar fuseerden de GGDen Midden-Brabant, regio ’s-Hertogenbosch en Brabant Noordoost. Ondanks dat de GGD een steeds groter gebied is gaan verzorgen is hij steeds rekening blijven houden met de lokale accenten per gemeente. 

De GGD Hart voor Brabant in zijn huidige vorm draagt nu de zorg voor 29 gemeenten in Noord- Brabant. Deze gemeenten tellen gezamenlijk meer dan een miljoen inwoners. Daarmee is onze GGD de grootste GGD van Nederland als het aankomt op het aantal klanten.  Elke gemeente heeft zitting in het algemeen bestuur van de GGD. De gemeenten zijn hierdoor het hoogste orgaan. De gemeenten zijn echter niet alleen het hoogste orgaan, maar zijn ook de belangrijkste klant van de GGD. 
In het voorjaar wordt door de 29 gemeenten een basispakket vastgesteld voor het komende jaar. Het basispakket wordt in de gemeenteraden besproken en elke gemeente financiert dit pakket naar ratio van het aantal inwoners. Het is voor de gemeenten mogelijk om bovenop het basispakket enkele plustaken af te nemen. Deze plustaken worden dan speciaal voor een bepaalde gemeente ontwikkelt. 

De GGD heeft zijn taken verdeeld over drie afdelingen, namelijk de afdeling jeugdgezondheidszorg, algemene gezondheidszorg en gezondheidsbevordering. 
 De jeugdartsen, verpleegkundigen, logopedisten en psychologen zetten zich in voor de jeugd van 4 tot 19 jaar. Het motto van de afdeling is om alle kinderen binnen beeld te houden, daarnaast is het doel van de afdeling om “risicokinderen” tijdig op te sporen en als het nodig is door te verwijzen naar bijvoorbeeld logopedisten, psychologen of maatschappelijk werk. Dit gebeurt altijd in overleg met de ouders of verzorgers van het kind. Daarnaast verzorgt de afdeling de inenting van de meeste kinderen tegen de meest voorkomende ziekten als difterie, tetanus, mazelen en polio. Natuurlijk worden ouders, kinderen en scholen geadviseerd bij problemen en kunnen zij vragen over de opvoeding, gezondheid en ontwikkeling beantwoorden. 

Jaarlijks krijgt de afdeling algemene gezondheidszorg te maken met nieuwe thema’s waarop zij ingezet worden. Deze actuele thema’s worden door deze afdeling opgepakt. Infectieziekten als de griep, sexueel overdraagbare aandoeningen en tuberculose proberen zij te bestrijden, daarnaast kunnen reizigers hier terecht voor vaccinaties en advies. Het milieu en hygiënezorg vallen ook onder deze afdeling. In 2009 zijn de Mexicaanse griep en Q-koorts actuele thema geweest voor de afdeling AGZ 
De afdeling gezondheidsbevordering wil mensen gezond laten leven. Dit doet zij door onderzoek te doen en gemeenten adviezen te geven voor hun beleid. Ook ontwikkelt de afdeling interventieprogramma’s en kunnen de inwoners op allerlei manieren informatie krijgen over het werken aan de eigen gezondheid. Roken en overmatig alcohol gebruik zijn belangrijke thema’s binnen deze afdeling.

4.4 De belofte van het corporate merk (medewerkers)

Om tot een verbeterde externe communicatie van het merk GGD te komen, zal het verschil tussen de gewenste identiteit en de werkelijke identiteit verkleind moeten zijn. Deze paragraaf geeft aan welke middelen wanneer worden ingezet en wat de bijkomende kosten zullen worden. 

4.4.1 Middelenmix 

4.4.1.1 Informeren van managers en teamleiders met betrekking tot identiteit en imago.

Bijeenkomst met alle managers en teamleiders, waarin wordt aangegeven wat het belang is van de GGD als merk te zien. In deze bijeenkomst zal door de directie van de GGD de gekozen koers uit de doeken worden gedaan. De missie, visie en kernwaarden staan centraal en zijn verpakt in de corporate story. De bedoeling van deze bijeenkomst is draagvlak creëren bij de managers en teamleiders, zodat zij de gewenste identiteit kunnen doorvertellen aan alle medewerkers. 

4.4.1.2 Aandacht besteden aan de GGD als merk in de Nieuwsflits.

Naast de top down communicatie zal de gewenste identiteit van de GGD ook geregeld terug moeten komen in de nieuwsflits. De nieuwsflits bevat de pay-off “gezondheid telt” en dat is een afgeleide van de corporate boodschap. Één keer per kwartaal zou de corporate boodschap van de GGD terug moeten komen in de nieuwsflits. 

4.4.1.3 Aandacht voor de gemeenteraadsverkiezingen op Hartsl@g en in de Nieuwsflits. 

Voor 3 maart 2010 staan de gemeenteraadsverkiezingen op het programma. Deze verkiezingen kunnen heel belangrijk zijn voor de GGD. Nieuwe coalities worden gesmeed en budgetten worden opnieuw vastgesteld. Dit kan gevolgen hebben voor de gezondheidszorg. De medewerkers van de GGD hebben er belang bij goed op de hoogte te zijn. Wat zijn de gevolgen voor de GGD?

4.4.1.4 De gewenste identiteit van de GGD in toespraken directeur.

De GGD organiseert jaarlijks verschillende activiteiten voor haar medewerkers. Bij een aantal van deze bijeenkomsten spreekt de directie de medewerkers toe. Voorbeelden van dergelijke bijeenkomsten zijn de kersttoespraak en de introductiebijeenkomsten voor nieuwe werknemers. De directie zal in haar toespraak haar missie en visie nadrukkelijker moeten verkondigen. Dit kan door de corporate boodschap op die momenten sterk neer te zetten.

4.4.1.5 Vaste nadrukkelijke plek voor de corporate story op Hartsl@g

De corporate story, zoals deze beschreven is in paragraaf 4.3.2, moet een prominente plaats krijgen op de homepage van het intranet. De corporate story is gemakkelijk leesbaar en vertelt alles over de gewenste identiteit van de organisatie. Op dit moment is het niet eenvoudig om op Hartsl@g dergelijke informatie te vinden over de missie en de visie van de organisatie.
4.4.2 Activiteitenplanning

De activiteitenplanning is een schematische weergave van wat er elke maand op het programma moet komen te staan. Hieronder volgt de activiteitenplanning met betrekking tot de interne communicatie omtrent de identiteit en het imago van de GGD. 
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4.5 Zonder prestatie geen reputatie (gemeenteraad)
4.5.1 Middelenmix

De tweede middelenmix omschrijft alle middelen die ingezet gaan worden met betrekking tot de externe communicatie naar raadsleden. Deze middelen moeten er toe bijdragen dat de raadsleden beter op de hoogte zijn van wat de GGD doet en wat de GGD voor de gemeenten kan betekenen.

4.5.1.1 Informatiemap “Wij zijn de GGD”

Deze informatiemap voor alle gemeenteraadsleden is niet specifiek gericht op de gemeenteraadsleden, maar geeft een goed algemeen beeld van de GGD. Ook hierin komt de corporate story te staan. De corporate story is de inleiding voor de informatiemap. De corporate story geeft ondermeer aan welke onderwerpen er verder behandeld gaan worden. 
Elke afdeling krijgt de ruimte om op maximaal twee a4-tjes zijn verhaal te doen. De speerpunten moeten hierin kort en bondig worden toegelicht. Belangrijk hierbij is dat er gebruik wordt gemaakt van functioneel beeldmateriaal in de vorm van levendige foto’s en bijvoorbeeld krantenberichten. Elke afdeling geeft op het informatieblad aan wat de afdeling doet en wat voor mogelijkheden er nog meer zijn. Daarnaast wordt aangegeven op welke manier de raadsleden meer informatie over een bepaald onderwerp kunnen verkrijgen. Alle afdelingsbladen dienen van dezelfde lay-out en opmaak voorzien te zijn. Op die manier toont de GGD zich als één organisatie.

4.5.1.2 Corporate boodschap als korte film

In paragraaf 4.3.3 staat de corporate boodschap beschreven voor de GGD. Deze tekst zal omgezet moeten worden in een korte film waarin de corporate boodschap helder naar buiten komt. De raadsleden hebben aangegeven dat het voor hen prettig is als ze een korte boodschap kunnen waarnemen die ze kunnen oproepen wanneer het voor hen uitkomt. Deze korte film voorziet in die behoefte. De film zal digitaal aangeboden moeten worden, zodat het met één klik zichtbaar wordt voor de gemeenteraadsleden. Om de kosten laag te houden kan deze film low-budget gemaakt. worden en door interne mensen worden geproduceerd. De film mag dan ook niet langer duren dan twee á drie minuten. 
4.5.1.3 Corporate story in de vorm van een langere film
Naast de korte vluchtige film moet er ook een langere film gemaakt worden. Deze film is bedoeld om een uitgebreid beeld te geven van wat de GGD allemaal doet. In deze film moeten alle afdelingen van de GGD belicht worden en moet duidelijk zijn wie waarvoor aanspreekbaar is. Vooral voor de raadsleden met gezondheidszorg in de portefeuille is het erg interessant om te weten met welke mensen ze te maken hebben. Belangrijk is wel dat deze film als een geheel wordt gezien en het geen losse fragmenten zijn. De GGD zal als merk sterker komen te staan als hij zich als geheel toont. Deze promotiefilm voor de GGD moet van professionele kwaliteit zijn. Er is al een film aanwezig die beelden combineert met wat de GGD allemaal doet. Deze film is een goed vertrekpunt maar in de lange film komen ook de medewerkers en de directie aan het woord en wordt er meer nadruk gelegd op de corporate story. Deze film mag een maximale lengte hebben van een kwartier.

4.5.1.4 Rondleiding en presentatie bij de GGD Tilburg en ’s Hertogenbosch

Als de raadsleden zijn geïnstalleerd en de eerste hectische maanden voorbij zijn, nodigt de GGD de raadsleden uit voor een rondleiding met presentatie en borrel in één van de gebouwen van de GGD. Deze avond wordt voorgezeten door het managementteam. Na een welkomstwoord van de directie zal de lange film, zoals in 4.5.1.3 beschreven, worden vertoond. Vervolgens krijgt de groep een rondleiding door het gebouw waarin de geschiedenis, missie en visie van de GGD nogmaals gepromoot worden door de leden van het managementteam die hen bege3leiden. Na de rondleiding zal er ruimte zijn voor een gesprek tussen de raadsleden en de GGD. 

4.5.1.5 laten uitnodigen voor raads- en/of commissievergaderingen

De GGD moet zoveel als binnen de mogelijkheden ligt zijn gezicht laten zien bij de raadsleden. Houd goed in de gaten waar de verschillende raads- en commissievergaderingen over gaan en laat geregeld daar je gezicht zien. De directie en de managers zorgen er op deze manier voor dat ze in beeld blijven bij de raadsleden. De intentie is om aan te geven dat de GGD als het aankomt op gezondheidszorg, een belangrijke gesprekspartner is met veel verstand van zaken. Belangrijk is om voor alle gemeenten een goed overzicht van de vergaderingen te hebben, zodat er op het juiste moment ingesprongen kan worden. Het streven moet zijn om bij de (middel)grote gemeenten vier keer per jaar in een vergadering spreektijd te krijgen en bij kleinere gemeenten twee keer per jaar. 
4.5.2 Activiteitenplanning

	Activiteitenplanning

2010 
	januari
	Februari
	maart
	april
	mei
	juni
	juli
	Augustus
	september
	oktober
	november 
	december 

	4.5.1.1 informatiemap “Wij zijn de GGD”
	
	
	
	X
	
	
	
	
	
	
	
	

	4.5.1.2 Corporate boodschap als korte film
	
	
	X
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	4.5.1.3 Corporate story als lange film
	
	
	X
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	4.5.1.4 Rondleiding en presentatie bij de GGD Tilburg en
 ’s Hertogenbosch
	
	
	
	
	
	X
	
	
	
	
	
	

	4.5.1.5 laten uitnodigen voor raads- en/of commissievergaderingen
	X
	X
	X
	X
	X
	X
	X
	X
	X
	X
	X
	X


4.6 Wat je kunt meten kun je managen

4.6.1 Meetmethode voor het resultaat

In de voorgaande paragrafen staat het adviesplan aan de GGD. Het is belangrijk om na verloop van tijd de ingeslagen weg te beoordelen. Zijn de resultaten zoals deze vooraf verwacht werden? Moet de ingeslagen weg veranderd worden of blijft de ingeslagen weg gevolgd worden? Het is belangrijk dat het communicatieplan op tijd geëvalueerd wordt.

Het eerste moment waarop het adviesplan geëvalueerd moet worden, is aan het einde van het jaar 2009. In de doelstellingen is opgenomen dat aan het einde van dat jaar de medewerkers beter scoren op het gebied van kennis van de eigen organisatie en dan vooral op de weg die de GGD wil inslaan. Uit de enquête, die als nulmeting kan worden gezien, blijkt dat de medewerkers wel een idee hebben van de gewenste identiteit, maar de meeste medewerkers kunnen hem nog niet goed plaatsen. Daarom is er gekozen voor een corporate story die het gemakkelijker zal maken om de gewenste identiteit over te brengen. In december 2009 zal er dus opnieuw een enquête moeten worden gehouden onder de medewerkers van de GGD. 

Het is echter logisch dat een corporate story tijd nodig heeft om te settelen in de organisatie. De gewenste identiteit moet gaan leven binnen de organisatie en daarom zal een dergelijke enquête jaarlijks herhaald moeten worden. In december 2011 zullen alle medewerkers van de GGD op de hoogte zijn van de corporate story, de gewenste identiteit. 

Naast de interne enquête onder de eigen medewerkers, zal de GGD ook de communicatie naar de nieuwe gemeenteraadsleden moeten evalueren. Deze gemeenteraadsverkiezingen worden op 3 maart 2010 gehouden. Daarna zullen de activiteiten richting de gemeenteraadsleden starten. In september van het jaar 2010 zal geëvalueerd worden of de doelstellingen van het adviesplan gehaald zijn en of er nog een nieuwe campagne moet worden opgezet óf dat de contacten alleen onderhouden blijven. Dit meetmoment staat al gepland voor 2010. Na de vorige gemeenteraadsverkiezingen in 2002 en 2006 zijn ook al metingen verricht. Het is nu dus de vraag of er in vergelijking met die onderzoeken vooruitgang is geboekt. Het onderzoek wordt uitgevoerd in de vorm van een grootschalige enquête die ook bij andere stakeholders wordt afgenomen. De resultaten voor de gemeenteraadsleden kunnen uit deze enquête gefilterd worden. 

Hoofdstuk 5 Aanbevelingen

5.1Algemene aanbevelingen

Aanbeveling 1: Zet meer in op de communicatie van het merk GGD. Iedereen heeft ooit weleens van de GGD gehoord, maar het probleem met de GGD is dat mensen niet weten wat zij allemaal doen. Het is dus belangrijk dat het merk GGD sterker wordt.

Aanbeveling 2: Laat de corporate story herschrijven door een goede copywriter. Het is heel lastig om een dergelijk verhaal te schrijven. De input voor het verhaal is in het communicatieplan beschreven, maar is nu nog niet sterk genoeg geschreven.

Aanbeveling 3: Verschoon de website. Op dit moment is het internet niet meer overzichtelijk. Het aantal kopjes op de homepage is niet te tellen en daardoor verliest de site zijn functie. Door het opschonen van de site zou ook veel achterhaalde informatie komen te vervallen, dat zou weer positief zijn voor de zoekfunctie op de site.
5.2 Interne communicatie

Aanbeveling 1: Communiceer de corporate story van de organisatie eerst goed onder de eigen medewerkers en toets dit aan het einde van de cyclus. Het is belangrijk dat de corporate story intern genoeg draagvlak krijgt voordat hij naar extern wordt gecommuniceerd.

Aanbeveling 2: Besteed meer aandacht aan de interne communicatie. Alles wat eerder extern dan intern wordt gemeld, zorgt voor frictie binnen de organisatie. Medewerkers moeten eerder en beter op de hoogte gehouden worden van bijvoorbeeld de ontwikkelingen in de gezondheidszorg. 

Dit vergroot de professionaliteit van de organisatie en vergroot de externe betrouwbaarheid.

Aanbeveling 3: Maak de medewerkers bewust van het belang van de GGD als geheel. Laat de medewerkers merken dat ze deel uit maken van een grote organisatie en hoe belangrijk de rol van de GGD is binnen de gezondheidszorg. Een GGDer moet trots zijn op zijn werkgever en dit uitdragen.

5.3 Communicatie met gemeenteraadsleden

Aanbeveling 1: Maak onderscheid tussen de verschillende raadsleden naar portefeuillehouders; een raadslid met gezondheidszorg in zijn of haar portefeuille heeft veel meer interesse in het hele verhaal, terwijl een ander raadslid slechts een korte, snelle boodschap nodig heeft.
Aanbeveling 2: Zorg ervoor dat raadsleden zelf kunnen kiezen wanneer ze tijd in de GGD willen steken. De volle agenda zorgt ervoor dat raadsleden zelf willen bepalen wanneer ze kijken naar bepaalde boodschappen.

Aanbeveling 3: Zorg ervoor dat de corporate boodschap van de organisatie snel duidelijk wordt voor raadsleden en daarnaast makkelijk te vinden is op bijvoorbeeld de website. Deze korte boodschap geeft snel duidelijkheid over wat de GGD nu doet en wie ze zijn.

Aanbeveling 4: Verduidelijk het tabblad op de website van de GGD die speciaal gericht is aan de gemeenteraadsleden. Zorg dat dit tabblad alleen de echte belangrijke zaken voor de raadsleden toont en een snel overzicht geeft. Zorg ervoor dat hier de promotiefilmpjes te bekijken zijn, maar ook dat er makkelijk dieper gezocht kan worden naar informatie op de site. 

Aanbeveling 5: Blijf meten of de gekozen middelen het juiste resultaat teweeg brengen. Evalueer de gekozen middelen aan het einde van het jaar 2010 De introductie ligt dan bij de raadsleden nog fris in het geheugen. Korte interviews met een aantal raadsleden geeft al een goed beeld van de gekozen route.
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Hoofdstuk 7 Bijlage
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Bijlage III – Benchmark
Bijlage IV – Fysieke identiteit

Bijlage V – Visienota “Een gezonde koers”

Bijlage I - De enquête

Enquêtevragen

Wat is uw functie bij de GGD Hart voor Brabant?

· Manager

· Teamleider

· Medewerker

· Stagiair

Op welke afdeling werkt u?

· Jeugdgezondheidszorg

· Algemene gezondheidszorg

· Gezondheidsbevordering

· Geneeskundige Hulp bij Ongevallen en Rampen

· Directiesecretariaat

· Anders, namelijk

Dienstverband

· 0 tot 1 jaar

· 1 tot 5 jaar

· 5 tot 10 jaar

· Langer dan 10 jaar

Met wie van onze stakeholders heb je bij je werk contact (persoonlijk, telefonisch en/of digitaal?) Stakeholders zijn groeperingen die invloed kunnen uitoefenen op de organisatie.

Meerdere antwoorden zijn mogelijk.

· Gemeenten

· Scholen

· De pers

· Inwoners van het werkgebied

· Overig, namelijk_______________

Hoe vaak heb je tijdens je werk contact met medewerkers of bestuurders van een gemeente?

· Dagelijks of wekelijks

· Maandelijks

· Enkele keren per jaar

· Minder dan een keer per jaar

· Nooit

Met welke medewerkers van de gemeente heb je contact voor je werk?

Meerdere antwoorden zijn mogelijk

· Burgemeester of wethouder

· Raadsleden

· Ambtenaren

· Niet van toepassing

Gewenste identiteit

Ik heb het gevoel dat ik op de hoogte ben van de missie en visie van de GGD?

· Helemaal mee eens

· Mee eens

· Mee oneens

· Helemaal mee oneens

· Weet niet / niet van toepassing

In één zin is het verschil tussen missie en visie: “De missie is waarvoor we staan en de visie is waarvoor we gaan.” De missie heeft te maken met waarden en identiteit. Wie zijn we, wat zijn onze waarden, hoe willen we met onze klanten en medewerkers omgaan? Een visie geeft aan: hoe gaan wij de wereld van morgen beïnvloeden zodat wij succes hebben?

De missie van de GGD kan ik in één zin omschrijven als;

______________________________________________________

De visie van de GGD kan ik in één zin omschrijven als; 

______________________________________________________

De GGD Hart voor Brabant heeft in zijn strategie drie kernwaarden opgenomen.

Welke van onderstaande kernwaarden zijn dat?

· Alert

*
Trouw


*
Resultaatgericht

· Betrouwbaar
*
Vooruitstrevend
*
Innovatief

· Integer

*
Toonaangevend
*
Ondernemend

· Klantgericht
*
Kundig


*
Creatief

· Transparant 
*
Eenvoudig

*
Harmonisch

De gewenste identiteit omschrijft de strategie die de leiding van een organisatie (de GGD) heeft beschreven in haar beleidsplan. De werkelijke identiteit is de identiteit die door de medewerkers wordt uitgedragen. 

Ik vind de gewenste identiteit van de GGD goed bij de organisatie passen.

· Helemaal mee eens

· Mee eens

· Mee oneens

· Helemaal mee oneens

· Weet niet / niet van toepassing

Ik houd in mijn werk rekening met de gewenste identiteit van de GGD.

· Helemaal mee eens

· Mee eens

· Mee oneens

· Helemaal mee oneens

· Weet niet / niet van toepassing

Bij contacten met mensen van buiten de GGD draag ik de gewenste identiteit uit.

· Helemaal mee eens

· Mee eens

· Mee oneens

· Helemaal mee oneens

· Weet niet / niet van toepassing

De GGD heeft bij de gemeenten een positief imago.

· Helemaal mee eens

· Mee eens

· Mee oneens

· Helemaal mee oneens

· Weet niet / niet van toepassing

De GGD heeft bij de scholen een positief imago.

· Helemaal mee eens

· Mee eens

· Mee oneens

· Helemaal mee oneens

· Weet niet / niet van toepassing

De GGD heeft bij de pers een positief imago.

· Helemaal mee eens

· Mee eens

· Mee oneens

· Helemaal mee oneens

· Weet niet / niet van toepassing

De GGD heeft bij de inwoners van het werkgebied een positief imago.

· Helemaal mee eens

· Mee eens

· Mee oneens

· Helemaal mee oneens

· Weet niet / niet van toepassing

De GGD houdt mij goed op de hoogte van de ontwikkelingen over de gewenste identiteit.

· Helemaal mee eens

· Mee eens

· Mee oneens

· Helemaal mee oneens

· Weet niet / niet van toepassing
De resultaten

1 Wat is je functie binnen de GGD Hart voor Brabant?  (56 resultaten)

	Antwoordmogelijkheden
	percentage

	Manager
	11 %

	Teamleider
	21 %

	Medewerker
	66 %

	Stagiair
	2   %


2 Voor welke afdeling ben je werkzaam?  (56 resultaten)
	Antwoordmogelijkheden
	percentage

	Jeugdgezondheidszorg
	30 %

	Algemene gezondheidszorg
	16 %

	Gezondheidsbevordering
	27 %

	Geneeskundige Hulp bij ongevallen en rampenn
	0   %

	Directiesecretariaat
	4   %

	Het servicecentrum
	21 %

	Anders, namelijk
	2   %


3 Hoelang ben je in dienst bij de GGD?  (56 resultaten)

	Antwoordmogelijkheden
	percentage

	0 tot 1 jaar
	20 %

	1 tot 5 jaar
	20 %

	5 tot 10 jaar
	16 %

	Langer dan 10 jaar
	45 %


4 Met welke stakeholders heb je bij je werk contact (persoonlijk, telefonisch en/of

digitaal?)  (56 resultaten)
	Antwoordmogelijkheden
	percentage

	Gemeenten
	50 %

	Scholen
	45 %

	De pers
	21 %

	Inwoners van het werkgebied
	48 %

	Anders, namelijk
	32 %

	Geen
	16 %


5 Hoe vaak heb je in je werk contact met medewerkers of bestuurders van een gemeente?

(56 resultaten)

	Antwoordmogelijkheden
	percentage

	Dagelijks of wekelijks
	20 %

	Maandelijks
	13 %

	Enkele keren per jaar
	34 %

	Minder dan één keer per jaar
	11 %

	Nooit
	23%


6 Met welke medewerkers van de gemeente heb je contact voor je werk? (56 resultaten)

	Antwoordmogelijkheden
	percentage

	Burgemeester of wethouder
	27 %

	Raadsleden
	14 %

	Ambtenaren
	70 %

	Niet van toepassing
	29 %


7 Ik heb het gevoel dat ik op de hoogte ben van de missie en visie van de GGD. (56 resultaten)

	Antwoordmogelijkheden
	percentage

	Helemaal mee eens
	16 %

	Mee eens
	64 %

	Mee oneens
	5   %

	Helemaal mee oneens
	4   %

	Weet niet / niet van toepassing
	11 %


8 De missie van de GGD kan ik in één zin omschrijven als; (48 resultaten)

1. bewaken, beschermen en bevorderen gezondheid bevolking

2. gezondheid telt

3. open, laagdrempelig, respectvol

4. het bewaken, beschermen en bevorderen van de gezondheid van burgers en specifiek voor risicogroepen

5. de gezondheid van inwoners bevorderen en bewaken

6. bevorderen dat de burgers zich welbevinden in hun leven door het maken van gezonde keuzen

7. vertrouwelijk en klant vriendelijk en zeker kwalitatief

8. betrouwbaar alert en klantgericht

9. bewaakt, signaleert, beschermt en bevordert de gezondheid ook kwetsbare groepen

10. bewaakt , beschermd en bevorderd gezondheid

11. De gezondheid van de mens te bevorderen en te behouden.

12. bewaken, beschermen, bevorderen van gezondheid in maatschappij

13. Werken aan de gezondheid: betrouwbar, alert en klantgericht

14. preventief gezondheidsrisico’s opsporen

15. ?

16. ?

17. beschermen en bevorderen van de gezondheid

18. het bevorderen van de gezondheid van onze bevolking, mn. van risicogroepen

19. Hart voor gezondheid

20. gezondheid en welzijn van doelgroep waarborgen

21. Gezondheid telt!

22. betrouwbaar, alert en klantgericht

23. Bevorderen van gezondheid , risico's voorkomen

24. De GGD bewaakt, beschermt en bevordert de gezondheid van iedereen, met speciale aandacht voor risicogroepen.

25. Samenwerken aan gezondheid

26. betrouwbaar, alert en klantgericht

27. samen gezondheid voor de hele regio

28. ik zou het niet weten

29. De GGD werkt betrouwbaar, alert en klantgericht aan bevorderen van Gezondheid.

30. Werken aan een gezonde samenleving

31. preventieve gezondheidszorgzorg en gezondheidsbevordering

32. beschermen en bevorderen van de gezondheid en veiligheid voor iedereen

33. betrouwbaar , alert en klant en kwaliteit.

34. betrouwbaar alert en klantgericht, samen werken aan gezondheid

35. het zo vroeg mogelijk signaleren van medische afwijkingen binnen ons takengebied en leeftijdscategorie.

36. BAK

37. Goede reclame

38. Preventie van ziekten of het voorkomen van erger

39. De bewoners van de regio gezonder maken door problemen preventief te behandelen

40. De GGD bewaakt, beschermt en bevordert de gezondheid van iedereen, met speciale aandacht voor risicogroepen.

41. werken aan een goede gezondheid voor iedereen en vooral risicogroepen.

42. De ggd bewaakt , beschermt en bevordert gezondheid vanuit een publieke gestelde opdracht .

43. ?

44. Een betrouwbare partner voor gemeente en scholen op het gebied van gezondheid.

45. bewaken, beschermen en bevorderen gezondheidheid inwoners werkgebied, met bijzondere aandacht voor risicogroepen

46. De GGD bewaakt, beschermt en bevordert de gezondheid van iedereen, met speciale aandacht voor risicogroepen’.

47. bevorderen van de gezondheid van inwoners van de gemeente

48. Zie vraag 9 (moeilijk)

9 De visie van de GGD kan ik in één zin omschrijven als; (48 resultaten)

1. actief en alert opereren, luisteren naar de burger en de gemeenten

2. betrouwbaar, klantgericht en alert.

3. kan ik niet

4. Zorgen dat gemeente, scholen en particulieren ons zien als DE gesprekspartner over gezondheid

5. Het mag nog meer

6. Bewaken, beschermen en bevorderen van de gezondheid door preventief en acuut optreden

7. De GGD wil de klant goed onderbouwd en gemakkelijk laten kiezen voor een gezonde leefstijl.

8. Wij varen een gezonde koers

9. bewoners beter inlichten over de gevolgen van een bepaalde levensstandaard en een gezonde levensstandaard stimuleren

10. samenwerken met andere instellingen en vooral gemeenten.

11. pro−actief en midden in de samenleving

12. zoveel mogelijk klanten tevreden stellen!!!!

13. transparant, daadkrachtig, bemiddelend, adviserend

14. doelgroep bereiken

15. dé gezaghebbende gezondheidsadviseur van de gemeenten willen zijn

16. ik zou het niet weten

17. ?

18. gezondheid telt

19. Door kwaliteit te leveren en klantgericht te werken

20. We gaan voor betrouwbaarheid, alertheid en klantgerichtheid in onze uitvoering

21. onderneemt activiteiten, die bijdragen aan gezondheid burger

22. ?

23. De GGD werkt betrouwbaar, klantgericht en alert .

24. de kernkwaliteiten toepassen in onze werkzaamheden.

25. preventie

26. sorry.. kan ik niet verzinnen...

27. ?

28. Met deskundigheid de gezondheid van de inwoners beschermen

29. samen werken aan een goede gezondheid van de bewoners van ons werkgebied

30. openbare gezondheid op 10 punten benoemd.

31. ?

32. Blijven werken aan de gezondheid van de mens.

33. Voorkomen is beter dan genezen

34. Langer gezond leven door preventie en acute zorg

35. betrouwbaar, klantgericht en alert

36. Door preventie gezondheid behouden en verbeteren

37. kwaliteit,alertheid en betrouwbaar

38. betrouwbaar , alert en klant gericht

39. ?

40. klantgericht, betrouwbaarheid, alert

41. −

42. We staan voor een gezond milieu

43. ondersteunen van gemeenten

44. is mij niet geheel duidelijk

45. betrouwbaar, klantgericht, alert

46. alert betrouwbaar en klantgericht werken aan de missie

47. is niet in een zin te beschrijven; draait om kernwaarden: betrouwbaar, alert, klantgericht

48. Door onze alerte, betrouwbare en klantgerichte advisering/begeleiding slagen wij erin het gedrag en de leefstijl van burgers in positieve zin te beïnvloeden

10 De GGD heeft in de strategie drie kernwaarden opgenomen. Welke van de onderstaande kernwaarde zijn dat? (48 resultaten) 

	Antwoordmogelijkheden
	percentage

	Alert
	71 %

	Betrouwbaar
	96 %

	Creatief
	0   %

	Eenvoudig
	0   %

	Harmonisch
	0   %

	Innovatief
	2   %

	Integer
	2   %

	Klantgericht
	94 %

	Kundig
	6   %

	Ondernemend
	2   %

	Resultaatgericht
	8   %

	Toonaangevend
	2   %

	Transparant
	8   %

	Trouw
	2   %

	Vooruitstrevend
	6   %


11 Ik vind de gewenste identiteit van de GGD goed bij de organisatie passen. (48 resultaten)

	Antwoordmogelijkheden
	percentage

	Helemaal mee eens
	15 %

	Mee eens
	79 %

	Mee oneens
	2   %

	Helemaal mee oneens
	0   %

	Weet niet / niet van toepassing
	4   %


12 De GGD houdt mij voldoende op de hoogte van de ontwikkelingen over de gewenste identiteit. (48 resultaten)

	Antwoordmogelijkheden
	percentage

	Helemaal mee eens
	8   %

	Mee eens
	56 %

	Mee oneens
	23 %

	Helemaal mee oneens
	4   %

	Weet niet / niet van toepassing
	8   %


13 Ik hou in mijn werk rekening met de gewenste identiteit van de GGD. (48 resultaten)

	Antwoordmogelijkheden
	percentage

	Helemaal mee eens
	19 %

	Mee eens
	73 %

	Mee oneens
	2   %

	Helemaal mee oneens
	2   %

	Weet niet / niet van toepassing
	4   %


14 Bij contacten met mensen van buiten de GGD draag ik de gewenste identiteit uit. (48 resultaten)

	Antwoordmogelijkheden
	percentage

	Helemaal mee eens
	15 %

	Mee eens
	73 %

	Mee oneens
	2   %

	Helemaal mee oneens
	2   %

	Weet niet / niet van toepassing
	8   %


15 De GGD heeft bij de gemeenten een positief imago. 

	Antwoordmogelijkheden
	percentage

	Helemaal mee eens
	4   %

	Mee eens
	56 %

	Mee oneens
	10 %

	Helemaal mee oneens
	0   %

	Weet niet / niet van toepassing
	29 %


16 De GGD heeft bij de scholen een positief imago.

	Antwoordmogelijkheden
	percentage

	Helemaal mee eens
	2   %

	Mee eens
	56 %

	Mee oneens
	8   %

	Helemaal mee oneens
	0   %

	Weet niet / niet van toepassing
	16 %


17 De GGD heeft bij de pers een positief imago.

	Antwoordmogelijkheden
	percentage

	Helemaal mee eens
	0   %

	Mee eens
	58 %

	Mee oneens
	2   %

	Helemaal mee oneens
	0   %

	Weet niet / niet van toepassing
	40 %


18 De GGD heeft bij de inwoners van zijn werkgebied een positief imago

	Antwoordmogelijkheden
	percentage

	Helemaal mee eens
	0   %

	Mee eens
	71 %

	Mee oneens
	2   %

	Helemaal mee oneens
	2   %

	Weet niet / niet van toepassing
	25 %


19 Ruimte voor opmerkingen bij het onderzoek

1. geen

2. I.v.m. ziekte niet eerder kunnen reageren. Succes met de uitwerking en het afstuderen

3. de veldwerkers van de JGZ zijn bekend bij ouders en scholen. in ons gebied zijn de kontakten en medewerking en tevredenheid naar ons toe goed; wat betreft de organisatie weet ik dat niet.

4. −−

5. succes

6. succes verder

7. Bij de populariteitsvragen is niet met eens of oneens te antwoorden omdat binnen mijn werkgebied mijn ervaringen wisselend zijn

8. Succes met het onderzoek

9. geen verdere opmerking

10. geen

11. geen opmerkingen

12. Als burger was ik niet op de hoogte waar de GGD voor stond. Alleen reizigers vaccinatie was bekend. Dat dragen wij te weinig uit vind ik.

13. n.v.t.

14. de identiteit klopt, maar het is wat mat uitgewerkt en serieus. Kan flitsender. De gemeenten binden betrouwbaar wel belangrijk, dat is een feit.

15. geen

16. Ben benieuwd naar de uitkomsten.

17. ?

18. het is mij niet bekend wat het image is van de GGD bij de buitenwereld. Er bereiken mij nog wisselende signalen. Toch heb ik het idee dat de GGD bij de bevolking wel redelijk goed bekend staat. Bij gemeenten en scholen durf ik dat niet zo hard op te zeggen. Gemeenten blijven last houden van hun dubbelrol. Klant en bestuurder tegelijk. Dat blijft wringen.

19. Geen opmerkingen

20. Ik heb wel contacten met de gemeenten, scholen, klanten, maar vaak niet over de inhoud. Ik neem de telefoon aan van de afdeling ben het eerste aanspreekpunt.

21. geen

22. sucses met je onderzoek en stage

23. jammer dat je niet terug kan in de enquete, ik kwam er te laat achter dat ik de missie en visie niet goed invulde. Toen kon ik niet terug om hem aan te passen. Verder bestaat er heeeeeel veel discussie over wat nu een missie en een visie is.

24. Ik denk dat het imago bij de burgers meer aandacht behoeft. Ik geloof niet dat burgers precies weten waar de GGD voor staat.

25. Visie van de GGD is eigenlijk helemaal niet duidelijk in één zin te omschrijven.

26. nvt

27. nvt

28. .

29. −−

30. Ben benieuwd naar de resultaten.

31. De vragen naar het positieve imago van de GGD bij gemeenten , scholen en burgers laten te weinig ruimte voor relativering. mochten wat meer onderverdeeld zijn of meer subitems hebben.

32. Geen opmerkingen

33. Ha Frank! Het is mij af en toe wat te theoretisch, maar misschien geeft dat helemaal niet en geeft het je de gewenste kennis. Heel veel succes in ieder geval! Ik hoor het wel als je tips en trucks nodig hebt voor de uitwerking van de gegevens. Groet, Annelot

34. tja, geen opmerkingen

35. Geen opmerkingen

36. nee

37. Succes! Ik zou graag tzt de resultaten ontvangen

38. de laatste 3 vragen zijn veronderstellingen van mijn kant; ik hoop dat het zo is maar er zijn vast en zeker ook kritische noten te kraken. En soms is dat zeker ook terecht.

39. geen

40. krijgen we de resultaten ook op intranet te zien? ben wel benieuwd

41. Geen

42. vragen lijst kost meer der dan vijf minuten voor me

43. xxxxxx

44. Succes!

45. geen opmerking

46. geen

47. De vraag over pers is positief en negatief. Kon dit niet kwijt.

48. Geen opmerkingen.

Bijlage II - Het interview

Interviewopzet

Interviewvragen ten behoeve van gemeenteraadsleden

Onderzoeksvragen die behoren tot het interview

1. Ervaren de gemeenteraadsleden de communicatie met de GGD als prettig?

2. Zijn de gemeenteraadsleden op de hoogte van het totale takenpakket dat de GGD heeft?

3. Wat is het imago van de GGD bij de gemeenteraadsleden?

4. Op welke manier kunnen de contacten tussen de gemeenteraadsleden en de medewerkers van de GGD worden gebundeld en geïntensiveerd?

5. Welke middelen hebben het meeste effect bij de gemeenteraadsleden?

Goedendag,

U spreekt met Frank Janssens van de GGD Hart voor Brabant. Ik ben als student van de Fontys economische hogeschool Tilburg aan het afstuderen op de afdeling communicatie van de GGD. Het onderwerp voor mijn scriptie is de communicatie van de GGD richting de gemeenten in zijn regio. Voor dit onderzoek heb ik besloten contact op te nemen met gemeenteraadsleden om de huidige situatie te analyseren en verbeterpunten voor de GGD vast te stellen. Is het mogelijk dat ik u nu of op een later tijdstip een vijftal minuten kan storen om een aantal vragen te stellen?

1. In welk jaar bent u benoemd in de gemeenteraad?

2. Heeft u andere politieke functies vervuld voordat u deze functie aannam?

3. Welke portefeuille behandelt u namens uw partij in de gemeenteraad?

4. Heeft u als gemeenteraadslid weleens contact gehad met een medewerker van de GGD?

5. Wat voor imago heeft de GGD in uw gemeenteraad?

6. Komt dit imago overeen met uw eigen gedachte over het imago van de GGD?
7. Bent u voor uw gevoel voldoende op de hoogte van het totale pakket dat de GGD aanbiedt als het gaat om preventieve zorg?

8. Is u informatie over de GGD onder ogen of ten gehore gekomen?

9. Op welke wijze bent u door de GGD op de hoogte gehouden van verschillende ontwikkelingen?

10. Sluit deze manier van het verspreiden van informatie aan bij de wensen van de gemeenteraadsleden?

11. De GGD heeft verschillende middelen ingezet in het verleden om het imago van de GGD bij de gemeenteraadsleden te verbeteren, maar ook om de gemeenteraadsleden meer informatie te verstrekken over de werkzaamheden van de GGD. De GGD heeft de raadsleden uitgenodigd voor een bezoek aan de GGD, heeft foldermateriaal en jaarverslagen verspreid onder de gemeenten en ook via het internet en de e-mail zijn raadsleden benaderd.

Op welke wijze zou u in het vervolg geïnformeerd willen worden door de GGD?

Interview resultaten

1.
In welk jaar bent u benoemd in de gemeenteraad?

	 
	< 1 jaar
	1 tot 5 jaar
	5 tot 10 jaar
	> 10 jaar
	Totaal

	Aantal
	1
	7
	15
	2
	25


2.
Heeft u andere politieke functies vervuld voordat u deze functie aannam?

	 
	Ja 
	Nee
	Totaal

	Aantal
	21
	4
	25


3.
Heeft u gezondheidszorg in uw portefeuille?

	 
	wel
	niet
	Totaal

	Aantal
	13
	12
	25


4.
Heeft u als gemeenteraadslid weleens contact gehad met een medewerker van de GGD?

	 
	wel contact
	geen contact
	Totaal

	Wel gezondheidszorg
	12
	1
	13

	Geen gezondheidszorg
	7
	5
	12

	Totaal
	19
	6
	25


5.
Komt het imago van de GGD bij de gemeente overeen met de gewenste identiteit?

	 
	helemaal
	gedeeltelijk
	niet 
	helemaal niet 

	Aantal
	0
	14
	9
	2


6.
Komt dit imago overeen met uw eigen gedachte over het imago van de GGD

	 
	helemaal
	gedeeltelijk
	niet 
	helemaal niet 
	Totaal

	Wel gezondheidszorg
	1
	3
	3
	6
	13

	Geen gezondheidszorg
	5
	4
	2
	1
	12

	Totaal
	6
	7
	5
	7
	25


7.
Bent u voor uw gevoel voldoende op de hoogte van het totale pakket dat de GGD aanbiedt als het gaat om preventieve zorg?

	 
	ruim voldoende
	voldoende
	onvoldoende
	ruim onvoldoende
	Totaal

	Wel gezondheidszorg
	1
	8
	4
	0
	13

	Geen gezondheidszorg
	0
	1
	7
	4
	12

	Totaal
	1
	9
	11
	4
	25


8.
Is u informatie over de GGD onder ogen of ten gehore gekomen?

	 
	Ja
	Nee
	Totaal

	Wel gezondheidszorg
	13
	0
	13

	Geen gezondheidszorg
	5
	7
	12

	Totaal
	18
	7
	25


9.
Op welke wijze bent u door de GGD op de hoogte gehouden van verschillende ontwikkelingen?

	 
	ind. contact
	Link op i-net
	mailcontact
	door de media
	niet

	Wel gezondheidszorg
	10
	8
	13
	13
	0

	Geen gezondheidszorg
	5
	3
	1
	5
	3


10.
Sluit deze manier van het verspreiden van informatie aan bij de wensen van de gemeenteraadsleden?

	 
	ja
	nee
	Totaal

	Wel zorg
	9
	4
	13

	Geen zorg
	2
	10
	12

	Totaal
	11
	14
	25


11.
Op welke wijze zou u in het vervolg geïnformeerd willen worden door de GGD?
	eerste voorkeur
	
	
	
	
	

	 
	ind. contact
	Link op i-net
	mailcontact
	bericht in media
	Brief
	niet

	Wel zorg
	11
	0
	2
	0
	0
	0

	Geen zorg
	2
	0
	5
	0
	0
	5

	
	
	
	
	
	
	

	tweede voorkeur
	
	
	
	
	

	 
	ind. contact
	Link op i-net
	mailcontact
	bericht in media
	Brief
	niet

	Wel zorg
	1
	1
	11
	0
	0
	0

	Geen zorg
	0
	0
	2
	0
	0
	5


Bijlage III - Benchmark
Voor de benchmark is er contact geweest met een aantal andere GGDen, hieronder staan de vragen en de verkregen antwoorden vermeld.
Vraag 1:

Welke ervaringen hebben jullie met de communicatie naar gemeenteraadsleden?

Vraag 2:

Welke acties liggen er bij jullie op de plank richting de volgende gemeenteraadsverkiezingen?

De volgende GGDen hebben meegewerkt aan de benchmark.

GGD Hollands Midden in de persoon van Marjolijn van kempen

Haar reactie was:

Wij hebben in het verleden weinig specifiek contact gehad met de gemeenteraadsleden omtrent verkiezingen. We zijn er nu wel mee bezig, maar communicatie met raadsleden is altijd een bijzonder onderwerp. Zeker omdat de wethouders Zorg verantwoordelijk zijn voor de communicatie naar hun eigen raden, maar je als GGD liefst ook zelf direct communiceert met de raad. Vanwege die soort spagaat positie maakt communicatie met de gemeenteraden tot een flinke uitdaging. Wel is het zo dat een directeur (of ander MT lid) zich op specifieke onderwerpen kan laten uitnodigen bij raads- en/of commissievergaderingen. En vaak wordt vrij snel na de installatie van nieuwe gemeenteraden een soort open dag/kennismakingsdag/ avond georganiseerd. Verder kan een digitale nieuwsbrief de raadsleden op regelmatige basis voorzien van actuele informatie over wat de GGD voor hun gemeente betekent.
Dat is ongeveer wat ik je kan bieden aan informatie.
Ik ben zeker geïnteresseerd in de resultaten van jouw onderzoek/ scriptie.

GGD Zuid Limburg in de persoon van Mieke Steenbakkers
Haar reactie was:
In het verleden hebben wij niet specifiek gecommuniceerd naar de raadsleden omtrent de verkiezingen maar ook wij hadden als GGD plannen om raadsleden nader te informeren over gezondheid, zodat het wellicht een hogere prioriteit krijgt in toekomstig beleid. Hiervoor hebben alle raadsleden (ruim 400 pp) van onze 19 gemeenten een digitale en schriftelijke uitnodiging gekregen voor deelname aan een inhoudelijk symposium.

Zie onderstaande info die wij recentelijk ambtelijk hebben verspreid binnen onze regio.
In maart 2010 worden in Nederland de gemeenteraadsverkiezingen gehouden. Ter voorbereiding op het schrijven van de verkiezingsprogramma’s heeft de afdeling Staf en Beleid een bijeenkomst voor alle gemeenteraadsleden van de politieke partijen in Zuid-Limburg georganiseerd. Deze bijeenkomst heeft als doel om een aantal aandachtsthema’s (bijvoorbeeld jongeren en alcohol, binnenmilieu) onder de aandacht te brengen bij de gemeenteraadsleden, en daarmee het onderwerp “Volksgezondheid in Zuid Limburg” wat hoger op de agenda’s te plaatsen.
Maandag 1 juni jl. was de sluitingsdatum voor de aanmeldingen voor het symposium “Hoe krijgen we Zuid-Limburg gezond?”. Helaas heeft slechts 4% zich aangemeld voor de bijeenkomst, verdeeld over twee data. Deze geringe opkomst is dan ook de reden dat we hebben besloten het symposium op 17 en 25 juni te annuleren. Momenteel beraden wij ons nog over eventuele verdere activiteiten die kunnen worden ondernomen om zo toch het doel van de bijeenkomst te behalen en gedane investeringen niet verloren te laten gaan. 
GGD Hollands Noorden in de persoon van Anneke van Doorn

Haar reactie was:

Op zich heeft onze GGD nog niet heel veel ervaring met communicatie naar raadsleden. Wij zijn druk doende om hieraan meer aandacht te besteden.
Zo willen we in het najaar themabijeenkomsten voor raadsleden organiseren. Hoe en wat weten we nog niet precies, ik heb toevallig maandag een mailtje verstuurd naar communicatieadviseurs in het land om hierover advies te vragen. Ik kreeg toen van jouw “ collega”  John Rozema nuttige info over de gezondheidsateliers die GGD HvB gaat organiseren, maar dat is jou dan al vast bekend.
In april hebben wij bijgaande mailing verstuurd naar alle politieke partijen in onze regio om hen te verzoeken aandacht aan gezondheid te besteden in hun verkiezingsprogramma. Dit is een van de eerste acties die wij naar (toekomstig) raadsleden hebben ondernomen. 
Veel succes met je onderzoek, ik ben benieuwd naar het resultaat!
GGD IJsselland in de persoon van Erik Riemens
zijn reactie was:

Een interessante opdracht, waarin ik op mijn beurt ook geïnteresseerd in ben. 
 Ik kan je alleen melden dat wij sinds januari 2009 - toen wij officieel GGD IJsselland gingen heten - we ook te maken kregen met een nieuw bestuur, zijnde wethouders. Een heuse persbijeenkomst en een kennismakingsgesprek volgden toen. 
Daarnaast initiëren we voor ons programma Samen Gezond lunchbijeenkomsten met raadsleden (in dit geval een werklunch met de wethouder) en hebben we meegedaan met de  Raad on tour, waarbij raadsleden uit de gemeente Zwolle bedrijven, instellingen en organisaties bezoeken,  waaronder dus de GGD. 
Dat is zo'n beetje vanuit PR en positionering gezien de relatie met politici. Daarnaast uiteraard de officiële en formele contacten. 
Succes ermee en ik laat mij graag op de hoogte houden

Bijlage IV – fysieke identiteit
Promotiemateriaal

	Wat?
	Beoordeling
	Goed, matig, 

onvoldoende, slecht

	Folders
	De folders zijn volledig binnen de huisstijl en verschillen per doelgroep en meertalig.
	Goed

	Brieven
	Duidelijke kop, duidelijke afzender/logo goed, binnen de huisstijl.
	Goed

	Pennen
	Hebben een duidelijk logo en worden veel verspreidt.
	Goed

	Ballonnen
	De GGD heeft haar eigen ballonnen die regelmatig verspreidt worden in de gele huisstijlkleur.
	Goed

	Advertenties
	Duidelijke personeelsadvertenties verder weinig advertenties in kranten en bladen
	Goed

	Overige producten
	De GGD heeft veel promotiematerialen van condooms tot rugzakken. Niet alle producten zijn volledig volgens de huisstijl. Soms wordt er gekozen voor een aparte stijl voor een campagne
	Matig


Intranet en internet

	Wat?
	Beoordeling
	Goed, matig, 

onvoldoende, slecht

	Eerste oogopslag
	De site ziet er goed uit. De kleuren zijn duidelijk in de huisstijl
	Goed

	Mappenstructuur
	Er staan veel te veel kopjes in het basisscherm daardoor is de structuur vrij ver te zoeken.
	Onvoldoende

	Actualiteiten
	De site wordt goed onderhouden. Het laatste nieuws is dus ook echt actueel.
	Goed


	Nieuwsvergaring
	De belangrijkste informatie blijft op de hoofdpagina staan mindere info zakt sneller weg
	Goed

	Zoekfunctie
	Er staat teveel informatie op de site. Hierdoor kan je niet makkelijk de juiste informatie vinden 
	Onvoldoende

	Persoonlijke informatie op intranet
	Niet alle medewerkers zijn goed te vinden. Ook is de info niet compleet en missen veel foto’s
	Slecht

	Overzicht per doelgroep
	Op de site staat een duidelijke link per doelgroep Dit is prettig, omdat stakeholders snel aan de voor hun belangrijke info kunnen komen
	Goed


Gebouwen en werkplekken
	Wat?
	Beoordeling
	Goed, matig, 

onvoldoende, slecht

	Balie
	Het baliepersoneel probeert integer te zijn en klanten goed te helpen. De balie is centraal in de entree en klanten worden snel geholpen
	Goed

	Wachtruimtes
	De wachtruimtes bieden de mensen heel veel informatie. Doormiddel van tv schermen en informatiemappen. De wachtruimtes zijn niet erg integer.
	Matig

	Entree
	De gebouwen hebben een duidelijke entree met hun logo 
	Goed

	Buitenkant van gebouwen
	Gebouwen tonen het logo op de gevel en er hangen vlaggen voor het gebouw 
	Goed

	Functionaliteit werkplek
	De GGD werkt met flexplekken, hierdoor is er veel aandacht besteed aan deze plekken. Mensen kunnen kiezen voor stille plekken en afgesloten ruimtes
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� “Een gezonde koers” geschreven door René van Kessel op basis van gesprekken tussen bestuurders, ambtenaren en medewerkers van de GGD.


� www.ggdhvb.nl/GGD/Organisatie/index.html


� Folder VNG Nederland speerpunten in lokale gezondheidszorg in opdracht van VWS


� http://www.allesovermarktonderzoek.nl/Extra/steekproef.aspx


� Cijfers van servicedesk GGD op 5 juni 2009 met dank aan de heer de Waard 
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