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Hoe heb ik dit allemaal uitgevoerd?
Ik heb geprobeerd dit onderzoek uit te voeren vanuit een visie. Ik heb mijn eigen visie gecreëerd door te kijken naar allerlei visies van wetenschappers, schrijvers en onderzoekers rondom mijn onderwerp. De volgende visies heb ik gecreëerd:

Mijn visie op identiteit
Mijn visie komt uit op dat ik verschil maak tussen gewenste identiteit en huidige identiteit. Voor mij is gewenste identiteit wat de organisatie graag zou willen zijn. Voor mij is huidige identiteit datgene wat de organisatie nu is. Dit hoeft niet over een te komen met de gewenste identiteit. Naar mijn mening is identiteit een combinatie van visie, missie, waarden, persoonlijkheidskenmerken, kerncompetenties, leiderschapsstijl en bedrijfscultuur.


Mijn visie op imago
Imago is combinatie van beelden, associaties en ervaringen die kunnen voorkomen bij elke publieksgroep van een organisatie. Het is zaak goed te kijken welke stakeholders het belangrijkst zijn als je onderzoek wilt doen naar je imago. Imago is niet te beheersen en wordt door slechts een klein deel vanuit identiteit van de organisatie gemotiveerd. Het is bijv. ook belangrijk rekening te houden met bijv. het branche-imago waar je inzit, land waar je vandaan komt, de media en eventuele actiegroepen. Het is goed een gewenst imago op te stellen n.a.v. je gewenste identiteit.

Over relatie tussen identiteit en imago
Deze begrippen hebben zeker wat met elkaar te maken en kunnen ook moeilijk los van elkaar worden gezien. Toch is het zo dat ze in de praktijk vaak door elkaar (en soms verkeerd) worden gebruikt. Mijn visie is dat je een identiteit altijd al hebt, je hoeft deze als organisatie enkel nog bloot te leggen/onder woorden/beeld te brengen. Imago is verder van en organisatie af dan de identiteit en daardoor ook moeilijker beïnvloedbaar. Je hebt te maken met veel externe factoren.  Om de relatie aan te wijzen is het naar mijn mening belangrijk eerst te kijken naar je gewenste identiteit, dan naar je huidige identiteit en de fysieke identiteit, vervolgens probeer je uit de gewenste identiteit gvp’s (gezamenlijke vertrekpunten) te halen die je kunt omzetten naar je gewenste imago en als laatste kijk je naar je imago. Die vijf componenten komen in de theorie soms wat te weinig aan de orde, het geheel is breder dan enkel identiteit en imago. Indien je imago een grote overlap heeft met je huidige identiteit dan hebben de publieksgroepen een realistisch beeld van je organisatie. Indien er een kleine overlap is, is er een grote gap. Dan hebben de publieksgroepen geen realistisch beeld van je organisatie.

Doelstelling van je opdracht
Binnen dit rapport heb ik eigenlijk twee soorten doelstellingen gehad. Een doel van de opdracht en een doel van het advies. Beiden:
Doel van de opdracht
Het doel is voor Infoland een (strategisch) advies op te stellen zodat zij hun gewenste identiteit als hun dan huidige identiteit kunnen aannemen en zo hun gewenste imago kunnen nastreven.
Doel van het advies
Communiceren zoals Infoland graag wil zijn en een eventuele gap verkleinen tussen identiteit, gewenste identiteit en imago. Infoland wil de klant nog meer centraal gaan stellen o.a. d.m.v. dit onderzoek.

Deze doelen in het achterhoofd houdend komt het er zeker ook op neer dat Infoland de klant meer centraal stelt, maar dat dit anders gebeurt, namelijk dat de klant intern meer aandacht krijgt en het perspectief van de klant hier ook duidelijker wordt. Verder is in het advies altijd voorop blijven staan dat de gaps verkleind moeten worden.

De centrale vraag
De centrale vraag is voortgekomen nadat ik de aanleiding helder had. Het feit dat Infoland niet precies wist wat ze moest verwachten van wat er uit de identiteit en het imago zou komen. Ik vond het belangrijk dat centraal te stellen, dus, is er überhaupt wel een gap tussen een of meer van de deelgebieden en dan natuurlijk ook, hoe lossen we die op? Het antwoord daarop geef ik ook in de gapanalyse en vervolgens in het (marketing)communicatieplan en dan met name in de aanbevelingen.

Deelvragen
De deelvragen heb ik opgedeeld in vragen over het bedrijf en vragen over het onderwerp identiteit en imago. Dit heb ik gedaan om de onderwerpen helder te houden en te kunnen komen bij de centrale vraag. Ik heb bewust niet te veel deelvragen gesteld om het doel niet te verliezen. De vragen over het bedrijf waren meer voor mij, om grip te krijgen op Infoland. De vragen over identiteit en imago waren er om de hoofdvraag te kunnen beantwoorden.

Het onderzoek
Mijn onderzoek bestond eigenlijk uit veel deelonderzoeken. Ik heb interviews gehouden onder accountmanagers om de enquête voor medewerkers op te zetten, ik heb interviews gehouden om de gewenste identiteit te kunnen bepalen, ik heb enquêtes gehouden om de huidige identiteit te kunnen bepalen en ik heb enquêtes gehouden om het imago te onderzoeken. Voor de enquête onderzoeken heb ik steekproefgroottes berekend. Bij de enquête naar de medewerkers ging het om een populatie van 67 mensen, ik had een respons nodig van minimaal 17 mensen om betrouwbare uitspraken te kunnen doen, uiteindelijk vulden 50 medewerkers hem in. Een zeer hoge respons! Bij de klanten ging het om een populatie van 192 stuks, daarvan moesten minimaal 49 hem invullen om betrouwbare uitspraken te kunnen doen. Uiteindelijk vulden klanten 105 hem in. Een overweldigende reactie. In de eerste paar uur vulden al zo veel mensen de enquête in dat de steekproef al gehaald was.

Ik heb mijn onderzoek iets aangepast bij de huidige identiteit, gewenste Identiteit en imago om ook wat meer dezelfde componenten te laten terug komen om ook zo te kunnen vergelijken. Anders is het moeilijk verbanden te leggen. Het boek (o.a. mind the gap) geeft steeds best wat verschillende componenten aan bij de verschillende onderzoeken.

Gewenste identiteitsonderzoek
Het gewenste identiteits onderzoek heb ik gedaan met het MT. Eerst heb ik mondeling wat rondvraag gedaan bij MT en directie en gekeken naar huidige missie/visie documenten. Naar aanleiding daarvan heb ik met die input een werkboekje gemaakt met daarin een opzet en wat spelregels. Ik heb de componenten deels uit Mind the gap gebruikt en daabrioj aangevuld omdat ik die niet volledig vond. Ik heb vervolgens eerst aan het MT waarden, persoonlijkheidskenmerken, kerncompetenties, leiderschapsstijl en bedrijfscultuur voorgelegd. Sommige waren ingevuld en mochten enkel veranderd worden (niet alleen er af halen of toevoegen om eindeloze lijsten te voorkomen), ander moesten door hen gekozen worden uit een aantal mogelijkheden. De missie en visie liet ik open tot ik alle input had en de missie en visie dus onder andere uit die componenten kon opstellen. Dit heb ik gedaan en alle werkboekjes vergeleken om tot 2 a 3 waarden te komen, 2 a 3 persoonlijkheidskenmerken, 2 a 3 kerncompetenties, 1 bedrijfscultuur en 1 leiderschapsstijl. Vervolgens heb ik opnieuw dit document voorgelegd aan de directie voor goedkeuring. Met enkele kleine aanpassingen heb ik die gekregen en was het document af.

Huidige identiteitsonderzoek 
Het huidige identiteitsonderzoek begint bij de accountmanagers; zij zijn immers het visitekaartje van Infoland, hebben direct contact met de klant en moeten Infoland vertegenwoordigen. Hun associaties met Infoland zijn erg belangrijk en heb ik op papier gekregen. Het ging om 6 accountmanagers. Zij gaven allen zeer verschillende invalshoeken, maar er waren ook overeenkomsten. Veel genoemde termen waren: betrouwbaarheid, familiebedrijf, modulair, en kwaliteit. De term familiebedrijf zal ik zeker benoemen in de huidige identiteit maar niet gebruiken in het spinnenwebratings-onderzoek aangezien dat een feit is; je kunt moeilijk een cijfer geven aan het feit of je een familiebedrijf bent. Ik heb geprobeerd aan bovengenoemde termen zelf nog vier aan toe te voegen die mij, na het vooronderzoek, ook relevant lijken. Ik heb hierbij ook rekening gehouden met de hypothese:
“Wij zijn betrouwbaar en gedegen zoals wij dat ook voelen en uitstralen en veel minder innovatief en “de eerste”, in de ogen van onze klanten.
Onze klanten hebben onvoldoende kennis van onze hoge prijs in vergelijking met onze gewaarborgde kwaliteit. De prijs schrikt klanten af.”
De vier die ik er nog bij heb gezet zijn: service, meedenken, prijs-/kwaliteits- verhouding en innovatief/de eerste zijn.

Spinnenwebmethode
De bovenstaande kwaliteit werden door de medewerkers beoordeeld met een cijfer en vervolgens grafisch weergegeven in spinnenweb. Ik heb daarvoor gekozen omdat je dan in één oogopslag ziet waar Infoland goed in is en waar wat minder in.
Het is een methode die veel gebruikt wordt waarbij in groepsverband cijfers worden gegeven heeft vaak als gevolg dat er niet in alle openheid eerlijke cijfers kunnen worden gegeven. Daarom heb ik dit niet op die manier toegepast en gewoon individueel via internet cijfers laten geven.

Fysieke identiteitsonderzoek
Dit vond ik erg leuk om te doen. Hier kwam je ook veel in aanraking met de middelen en de mensen die de identiteit naar buiten brengen. Ik heb veel gebruik gemaakt van fotografie voor de drie componenten product, omgeving en communicatie. De categorie gedrag heb ik moeten beschrijven omdat je dat natuurlijk niet kunt fotograferen. De omgeving eiste ook dat eens buiten het bedrijf ging en hiervoor heb ik ook een beurs bezocht waar Infoland op stond om die omgeving te kunnen analyseren en een Ronde tafel conferentie om die omgeving te kunnen analyseren.

Gewenste identiteitsonderzoek
Dit was gewoon kwestie van de GVP’s halen uit de gewenste identiteit. Eigenlijk de kernpunten eruit halen en samenvoegen.

Imago-onderzoek
Dit onderzoek heeft verreweg het meeste tijd gekost. Ik heb hiervoor een enquête ontwikkeld die heel wat aanpassingen heeft gehad en uiteindelijk heeft het invoeren vooral veel tijd genomen. Er ging steeds wat mis voor hij eruit kon. Uiteindelijk is ie verstuurd en hebben gelukkig ontzettend veel mensen hem ingevuld. Ook heb ik in de enquête geprobeerd vragen te bedenken die echt goed de categorieën dekten die vaak redelijk vaag waren zoals bijv. “ervaringen”. Dit neigt bijv. ook al snel weer naar klanttevredenheids-onderzoek, wat niet de bedoeling was. Ik heb uit de enquête heel interessante en waardevolle uitkomsten gekregen die me veel hebben geholpen bij het vaststellen van de gaps. De klanten waren erg eerlijk en open en konden zowel positieve als negatieve punten benoemen en goed motiveren in de open vragen en open stukken. 

Resultaten
Ik heb de resultaten objectief met grafieken weergegeven zoals ze recht uit de survey komen. Zo kan de klant ook, indien gewenst, zelf de resultaten nog checken.

Conclusies onderzoek
Dit proces heeft veel tijd gekost. Ik heb eerst conclusies per vraag getrokken, dus zowel vragen die iets minder relevantie hebben als die met meer relevantie. Ik heb dus interessante punten per vraag genoteerd. Vervolgens heb ik kruisverbanden getrokken binnen de verschillende onderzoeken. Die heb ik ook weer beargumenteerd en weergegeven met tabellen. Vanuit die conclusies heb ik relevante dingen meegenomen om de componenten van huidige identiteit en het huidige imago in te kunnen vullen. Die conclusies speelde vervolgens ook in de gapanalyse ook weer meer om uit verschillende onderzoeken de conclusies met elkaar te vergelijken, zoals bijv. te zien in het contact met Infoland;
- wat kan de medewerker?
- wat denkt de medewerker dat de klant wil?
- wat kan het management?
- wat denk het management dat de klant wil?
- wat ervaart de klant?
- wat vindt de klant echt belangrijk?
Vervolgens heb ik bij zo’n soort vraag gekeken waar de discrepanties liggen.

Inzichten

Het belangrijkste inzicht uit dit onderzoek is zeker geweest dat de verwachte vaak voorkomende situatie (intern denkt men dat het geweldig is, klanten zijn veel negatiever) niet op. Bij Infoland is de klant juist veel positiever dan het personeel en het personeel verwacht ook dat de klant minder positief is. Het belangrijkst is dus ook de gebeurtenissen extern ook intern goed te communiceren.

Advies
Ik heb de gapanalyse als leidraad gebruikt voor het advies. Uit die analyse kwamen allerlei gaps die gedicht moesten worden. Daar hebben ik aanbevelingen voor gedaan. Ik heb ook uit de interne analyse, externe analyse en online analyse punten gehaald voor verbeteringen. Die puntsgewijs toegelichte verbeteringen heb ik vervolgens verwerkt in een (marketing)communicatieplan lichtelijk aangepast aan de situatie (business to business bedrijf, onderzoek identiteit en imago). Ik heb gekozen voor enkel relevante onderdelen voor Infoland, geïnspireerd door “Marketingcommunicatiestrategie” van Floor en Van Raaij.

Indeling werkzaamheden
Ik werkte 5 dagen per week. Die vijf dagen waren als volgt ingedeeld:

	Dag
	Tijd
	Werkzaamheden

	Maandag
	08:30 – 17:00
	Werken aan afstudeeronderzoek op stage-locatie

	Dinsdag
	08:30 – 17:00
	Werken aan afstudeeronderzoek op stage-locatie

	Woensdag
	08:30 – 17:00
	Werken aan afstudeeronderzoek op stage-locatie

	Donderdag
	08:30 – 17:00
	Meewerken op de afdeling Marcom op stage-locatie

	Vrijdag
	08:30 – 17:00
	Werken aan afstudeeronderzoek thuis



Ik werkte dus per week gemiddeld 32 uur aan mijn stage onderzoek en deed soms ook nog in het weekend wat lees- of researchwerk. Ik heb ervoor gekozen om op donderdag mee te werken aangezien je ong. 70 werkdagen nodig had voor een goed afstudeeronderzoek, wat betekende dat je 4 dagen per week moest stage lopen. Mijn minors waren al afgerond en ik had dus een dag over. Ik kon natuurlijk vrij nemen maar het leek mij nuttiger en leerzamer deze dag te gebruiken om wee extra ervaring op te doen en zo goed betrokken te zijn bij de Marcom afdeling.



Sterkte-zwakte analyse
	Zwaktes
	Sterktes

	
	Doordat ik veel vragen durfde te stellen kwam ik achter veel interessante informatie.

	Ik had iets te gemakkelijk tegen het onderzoek aangekeken van identiteit en imago. Ik had soms het idee dat iemand me net op tijd even moest terug trekken voordat ik over essentiële dingen heen stapte. Dat is soms mijn zwakte, te snel dingen willen doen.
	

	
	Ik heb regelmatig terugkoppeling gegeven aan de directie en het management. Bijv. toen de enquêtes eruit gingen, met de gewenste identiteit en het imago onderzoek. Dit vond het management fijn om zo toch te weten wat er gebeurde.

	Mijn planning was behoorlijk strak. Dat ging op zich prima tot dat ik ernstig ziek werd op het eind en ik dus vertraging had. Gelukkig is de school me tegemoet gekomen en heb ik twee weken uitstel gekregen met inleveren.
	

	
	Ik ben spontaan en zoals ze vaak zeggen “een lachebekje” dit hielp me vanaf het begin contact te maken in het bedrijf. Dat ging allemaal redelijk makkelijk doordat ik mezelf in ieder geval open opstelde en zo hun de kans gaf hun verhaal te doen.

	Ik onderschatte de tijd die het kostte om feedback te krijgen. Vaak maakte ik een afspraak die buiten mijn schuld om niet doorging waardoor ik dus zo weer een week extra of meer kwijt was.
	

	
	Doordat ik meewerkte 1 dag in de week op de marcomafdeling kreeg ik een beter idee van wat er speelde en dit verhoogde ook de betrokkenheid. Ik ben blij dat ik die kans kreeg en die keuze heb gemaakt.

	Ik vond het heel moeilijk te kiezen wat in de bijlage gaat en wat in het hoofddocument. Ik kan moeilijk kiezen en het is al snel alles of niets. Dit heeft veel tijd gekost.
	


Problemen en oplossingen
Ik had moeite om door de bomen het bos nog te zien. Het was namelijk zo dat ik ontzettend veel wilde doen, veel soorten onderzoek en veel theorie toe passen, om een zo breed mogelijk spectrum te krijgen en omdat ik dat voor mijn gevoel gemist heb in de fases hiervoor. Wel was het zo dat er op een gegeven moment teveel lag en ik dus echt moest afbakenen. Dit lukte me door met medestudenten en mijn stagebegeleidster te praten en mijn problemen voor te leggen. Zij gaven mij frisse ideeën waardoor ik even uit mijn denkpatroon werd gehaald en opnieuw beslissingen kon maken.

Ik wilde eigenlijk heel graag alle onderzoeken face-to-face houden omdat me dat het leukst leuk en het meest vruchtbaar. Het was echter gewoon niet realistisch. Ik moest een andere oplossing bedenken. Ik heb een collega geraadpleegd die een vergelijkbaar onderzoek had gedaan bij een andere organisatie. Zij had al haar onderzoek via internet gedaan. Ik ben deze mogelijkheid eens gaan bekijken en zag daar zeker de voordelen van in; het is snel, mensen kunnen het invullen als het hen uitkomt en de gegevens zijn zo te importeren in Excel en SPSS.

Ik ben wel erg blij dat ik gewoon ben gaan doen op een gegeven moment en niet meer continu nadenken of ik niet iets fout doe of vergeet. Ik was ook zeer blij met het feit dat ik begin maart naar de terugkomdag ben gegaan; Wil Michels zei toen; “Jullie doen toch ook wel online onderzoek he?”. Ik zat er zo diep in dat ik daar totaal niet aan gedacht had terwijl dat juist heel relevant was voor mijn opdracht. Een belangrijk toevoeging, het was er gelukkig nog niet te laat voor. Ik was dus wel iets vergeten maar dat was niet zo erg en dat was een geruststelling.

Een grote tekortkoming aan de beschikbaarheid aan boeken speelde mij en vele anderen parten. De schoolbieb heeft heel weinig exemplaren de stadsbieb nog minder of niks. Het is geen doen om alles te kopen. Dit is iets dat buiten mij lag, ik heb geprobeerd extra vroeg naar de bieb te gaan maar sommige dingen waren toch al weg. Een gereserveerd boek in de stadsbieb werd toch aan iemand uitgeleend dus dat zat ook niet echt mee.

Ik had bij het indelen van de schalen van de vragen niet goed gekeken naar de fase die daarna zou komen; het analyseren. De vijftalsschaal was soms heel onhandig als je eigenlijk uit drie soorten antwoorden wilde kiezen en je moest uitkijken dat je niet onduidelijk ging clusteren. Ook lijken antwoorden als “mee eens” en “helemaal mee eens” op elkaar. Daarbij zijn mensen die 1 van de 2 hebben aangevinkt het er sowieso mee eens, alleen de mate daarvan is vervolgens nog te onderscheiden. Dit was lastig bij het analyseren. Ik heb dit proberen op te lossen door alles heel duidelijk te benoemen en de antwoordmogelijkheden nog eens duidelijk aan te halen. 

Ik ben op het eind erg ziek geworden, op het randje gebalanceerd. Dit had natuurlijk invloed op mijn afstuderen. Ik had een strakke planning die ik goed bijhield maar door de ziekenhuisopname en de moeheid, was er niet meer tegen op te boksen. Ik had vertraging opgelopen. Gelukkig kwam Fontys me tegemoet en kreeg ik twee weken uitstel voor het inleveren van de documenten.

Verantwoording
Hier vindt u de verantwoording voor gemaakte keuzes in dit rapport. Voor verdere toelichting zie elk bijbehoren hoofdstuk.

Waarom heb ik gekozen voor Birkigt & Stadler, Van Riel en Van der Grinten en bijv. niet voor Kapferer (brand identity prism) of Timmerman (IBRA classificatie)?
Bij Infoland gaat het enkel om business to business klanten en niet om consumenten zoals bijv. een belangrijke speler is in het IBRA model. Bij Kapferers’ band identity prism wordt heel veel gedacht in merken. Dit is iets dat niet zo past bij Infoland. Infoland is meer bekeken en gekend als bedrijf en niet zozeer als merk. Om een voorbeeld te geven. “Gebroeders Pietersen ketel fabrikanten en installateurs” is een bedrijf, “Vaillant” is een merk.

Waarom heb ik gekozen voor het funderingsschema?
Het funderingsschema zet helder de organisatie tegenover de communicatie van de organisatie. Je kunt zo snel en overzichtelijk kijken naar de bottlenecks in het fundament van de organisatie en daar conclusies uit trekken. Ook is het prettig op deze manier de organisatie beter te leren kennen.

Waarom heb ik gekozen voor de volgende onderzoeksmethoden?

Deskresearch
- interne check
Hiermee ben ik begonnen om alles op een rijtje te krijgen voor mezelf en grip op het bedrijf te krijgen. Dat is belangrijk om later de huidige identiteit te kunnen vaststellen en te weten waar je het over hebt.
- online check
Dit is de afgelopen jaren een steeds belangrijkere component geworden voor bedrijven. Het online landschap is er bij gekomen en er is geen ontkomen meer aan. Er kan van alles over je bedrijf worden gezegd op internet en vanuit je bedrijf zelf kunnen er ook boodschappen worden verspreid. Het is belangrijk deze te monitoren om een beeld te krijgen van je online imago en betrokkenheid.
- externe check
De externe zijde is sowieso een veel belichte kant in het identiteits- en imago-onderzoek. Hier heb ik ook het stakeholders salience model ingepast voor de stakeholdersanalyse. Dit is belangrijk om te kunnen zien wie de groepen zijn met de meeste invloed op je organisatie en waar je als organisatie het grootste belang bij hebt. In de externe check is ook gekeken naar de externe communicatie middelen, een deel van het naar buiten treden.
Fieldresearch
- identiteits- & imago-onderzoek
Om gaps te kunnen vaststellen zal men onderzoek moeten doen naar de identiteit en het imago. Ik heb gekozen voor de methode van Min the Gap van Jaap van der Grinten met enkele kleine aanpassingen. Ik vond zijn methode een goed fundament leggen en ook zo opgebouwd dat je het gemakkelijk kan uitleggen aan iemand die geen communicatie heeft gestudeerd. De heldere stappen zorgen voor een duidelijk proces.

Waarom interviews/enquêtes?
Omdat ik over redelijk grote doch afgebakende groepen uitspraken wilde doen, moest ik enquête gebruiken. Ik kon alleen niet zomaar een enquête maken. Daarvoor had ik input nodig. Die kwam uit enquêtes. Voor het interne onderzoek m.b.t. huidige identiteit heb ik eerst interviews gehouden met de accountmanagers omdat zij het meeste contact hebben met alle klanten en dus een grote speler zijn voor het naar buiten brengen van de identiteit van Infoland. Ook heb ik gesprekken gehouden met verschillende mensen binnen het bedrijf om er achter te komen wat er leeft. Dit heb ik verwerkt in een enquête en als het ware getoetst onder een grotere groep. Interviews in het hele bedrijf behoren niet tot de mogelijkheden qua tijd en geld, enkel enquêtes bieden niet genoeg fundament.

Waarom via internet?
Dit geeft veel voordelen. Er was vanuit Infoland al een website beschikbaar waar je enquêtes op kon maken met ook de look en feel van Infoland erbij. Dit geeft natuurlijk een volledig plaatje. Verder is het zo dat als je via het internet werkt, je in minder tijd veel meer mensen kunt ondervragen. Daarbij zijn alle gegevens meteen digitaal en kun je alles gemakkelijk verwerken. Respondenten kunnen de enquête invullen wanneer het hen uitkomt en een herinnering kan worden uitgestuurd. Ook kan de enquête worden hergebruikt als bijv. het imago nog eens gecheckt dient te worden.

Waarom heb ik gekozen voor Mitchell, Agle en Wood en hun stakeholders salience model?
Hun model geeft goed visueel weer waar en bij wie de belangen liggen in de organisatie, hoe meer vlakken de groep zich in bevindt, hoe belangrijker hij/zij is.

Waarom heb ik gekozen voor Birkigt en Stadler en hun identiteits- en imagomodel?
Dit alom bekende model kan in een onderzoek als het mijne eigenlijk niet onbesproken blijven. Ik vind de theorie achterhaald maar het geeft wel een interessante kijk in de onderzoeken naar identiteit en imago en geeft een beeld weer dat bij veel mensen nog steeds bestaat. Ik heb geprobeerd in mijn visie ook mijn kritiek op onder andere deze theorie naar voren te brengen. 

Waarom heb ik gekozen voor van Riel en zijn spinnenwebmodel?
Je kunt de sterke punten natuurlijk ook gewoon benoemen maar dit geeft een goede grafische weergave van de sterke en minder sterke punten van Infoland. De methode erachter vond handig omdat je zo erachter komt waar medewerkers denken dat Infoland sterk in is en dat vervolgens kunt checken over een grotere groep personeel.

Waarom heb ik een eigen visie ontwikkeld op identiteit, imago en hun relatie?
Dit vond ik belangrijk om het onderzoek te kunnen doen met een eigen insteek en me dieper betrokken te voelen tot het onderwerp. Ik heb zo kunnen kijken naar wat onderzoekers van het onderwerp vonden, daar dingen uit kunnen halen die belangrijk waren en dingen die ik niet vond kloppen. Zo ga je meer nadenken over alle componenten die belangrijk zijn voor een onderzoek naar identiteit en imago. Ik heb hierdoor ook conclusies getrokken voor mijn onderzoeksontwerp en –opzet. Je ziet bijv. mijn visie terug in de componenten van mijn identiteits- en imago-onderzoek.

Waarom geen standaard marcomplan of communicatieplan?
Uit de gapanalyse kwamen discrepanties die om te zetten waren naar adviespunten om die ruimtes te dichten. Deze adviespunten passen niet goed in een stramien van een marcomplan. Wel zijn er overeenkomsten die de structuur in het advies brengen, die heb ik dan ook gebruikt. Ik heb gekeken naar Floor en Van Raaij’s boek Marketingcommunicatiestrategie maar dit slechts ter inspiratie gebruikt aangezien Floor en Van Raaij zich voornamelijk op de consumentencommunicatie richten en  Infoland een business to business bedrijf is.

Waarom terugkoppeling aan zowel MT als medewerkers?
Ik vind het belangrijk iedereen terugkoppeling en inzicht te geven in wat er onderzocht is. Zo verhoog je de betrokkenheid en zien de medewerkers ook terug waar zijn aan mee hebben gewerkt. Daarbij geef ik het goede voorbeeld aangezien ik ook adviseer meer terugkoppeling te geven bij bijv. evenementen, onderzoeken en bedrijfsontwikkelingen. Ik heb ervoor gekozen eerst te presenteren voor het MT en mijn begeleidster vanuit school omdat ik niet wilde dat zij voor verrassingen zouden komen te staan.

Waarom moodboards?
Ik vind het belangrijk mijn advies te visualiseren. Dit heeft er ook mee e maken dat ik geen middelen als bijv. een poster of leaflet ontwerp en ik dus graag op een andere manier wil visualiseren. Ook is het een handig middel voor de luisteraars om snel een beeld te kunnen vormen bij mijn onderzoek.

Mijn visie op communicatie
Voor mij is communicatie iets dat bewust plaats vindt. Ik geloof dat nooit de volledige boodschap aankomt maar dat er altijd wel een deel van de intentie blijft hangen. Communicatie heeft de afgelopen tien jaar in Nederland een geheel nieuwe dimensie gekregen met de sociale media en webcultuur. Er is als het ware een nieuwe ruimte toegevoegd aan het communicatiespectrum. In de toekomst verwacht ik dat communicatie nog sneller wordt en steeds meer oude kanalen gaan uitsterven. Ik denk echter dat we nooit zonder gewoon praten kunnen met elkaar, de essentie van communicatie.





