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Introduction
This rapport is commissioned by IMK Opleidingen. IMK Opleidingen is an educational institute that provides corporate and personal training and wants to improve personal and organizational performances. The providing services of IMK Opleidingen can be divided in the following categories:

· Management & leadership
· Personal effectiveness
· Customer focus & sales
· Human resource management
· Participation of the works council

Results show that the organisation gets more sales trough offline marketing. The director and owner of IMK Opleidingen wants to gain more brand awareness on the internet, especially through social media. In response to this problem, a study is done based on the following problem statement: ‘How can a social media marketing plan contribute to the binding of current customers and create a top of mind awareness in the minds of prospects of IMK Opleidingen?’. 

Research
In order to answer the problem statement desk research along with field research is conducted. The field research is done through an online survey. The online survey is carried out to the target group of the company through the company’s social media pages and groups, external Facebook pages and the company’s newsletter. The results of the online survey are analysed in the statistic program SPSS.  In order to give an answer to the problem statement the following sub questions were formulated

· What is top of mind awareness?
· What are current factors of success on social media?
· Who is the current target group of the organisation?
· How does IMK Opleidingen use social media?
· How do the competitors use social media?
· What is the current use of social media within the target group?
· What are the needs, the wishes and the expectations of the target group on social media?

In order to answer the problem statement, the sub questions related to the needs, the wishes and the expectations were separated in current customers and prospects.

Findings
The most significant findings are:

There are several conditions before an organisation can use social media successfully. First of all, the fit between all the divisions within the organisation must be well organised. A second condition for success is the knowledge of the target audience of the organisation. When this is done the content can be selected and adjust to the needs of the target audience.

In comparison with the competitors, IMK Opleidingen has a very high interaction per mille score. This means that the engagement of the current followers of the pages is very high. On the other hand, the reach of the social media pages is very low. Also the quantity of the content is very low compared to the competitors. 

The most frequently used social media networks are Facebook and LinkedIn. Twitter is only used by 10% of the respondents. The current target group of IMK Opleidingen uses social media to have contact with family or friends and to look for entertainment news and subject-specific content. Examples are literature related to work, developments in the educational environment and practical tips. Facebook is more used for personal desires while LinkedIn is used more for business objectives. Therefore, the way of communicating must be formal on Facebook and informal on LinkedIn.

Recommendations
Based on the research, a social media marketing plan is written for IMK Opleidingen. This plan contains a description of the target audience, main objectives based on the theoretical objectives from Stoel (2015), a strategy and an implementation plan. This plan also describes how the current marketing activities can be used for social media, as well as the internal organisation. Also an action plan is made for the organisation with an acceptable timeline and review of tasks. 

Besides the social media marketing plan, there is one more recommendation.  The use programs that schedule social media messages automatically is not recommended. Through the tricky algorithm of Facebook and LinkedIn, the visibility of the messages is less than when it is placed manually via the network itself. 
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Beste lezer,
Voor u ligt het afstudeeronderzoek van Jasper Kramp. Dit onderzoek is uitgevoerd in opdracht van IMK Opleidingen en is tevens het sluitstuk van mijn opleiding Commerciële Economie aan de Hogeschool Leiden. Achteraf kan ik zeggen dat ik met veel plezier aan dit onderzoek heb gewerkt. Vele tegenslagen hebben mij niet klein gekregen en ik heb altijd mijn doel voor ogen gehouden, namelijk iets opleveren waar IMK Opleidingen ook daadwerkelijk iets aan heeft. Op basis van het onderzoek is een social media marketingplan geschreven. Indien u deze scriptie leest om het alleen plan te lezen, verwijs ik u graag door naar bladzijde 34.

Graag wil ik mijn afstudeerbegeleider Huib van Kesteren bedanken voor de ondersteuning die hij mij heeft kunnen bieden het afgelopen half jaar. 

Daarnaast wil ik graag mijn bedrijfsbegeleider Marie-José Blijlevens bedanken voor het geduld en vertrouwen wat zij in mij heeft gehad in de afgelopen periode. Juist door een kritische blik te geven en goede feedback te geven, denk ik dat ik dit onderzoek juist op deze manier heb kunnen afronden. 

Dan rest mij nog te zeggen dat ik uitkijk naar mijn verdere (studie)loopbaan en wellicht dat onze paden in de toekomst ooit nog zullen kruisen.

Veel leesplezier toegewenst,

Jasper Kramp									

Leiden, 14 januari 2017
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Een stukje geschiedenis
IMK Opleidingen is een opleidingsinstituut dat gevestigd is in Alphen aan den Rijn. Het bedrijf is opgericht op 1 september 1998 vanuit een management buy-out door Sander van Eijnsbergen. Voor die tijd was IMK Opleidingen onderdeel van een groot adviesbureau (IMK Nederland) dat inmiddels niet meer bestaat. Sinds het terugtreden van Sander van Eijnsbergen uit de directie per 1 december 2013, wordt de directie gevormd door Marie-José Blijlevens en Bert Pol. Met ingang van 1 januari 2017 zijn Marie-José Blijlevens en Bert Pol tevens nieuwe eigenaren.
Over IMK Opleidingen
IMK Opleidingen gelooft in de kracht van mensen en laat organisaties beter presteren door inzichten en vaardigheden van medewerkers te ontwikkelen, zodat hun gedrag effectiever wordt. IMK Opleidingen ziet zichzelf als beste praktijkgerichte opleider van Nederland voor iedereen van werkvloer tot middenkader. De opleidingen en trainingen van IMK Opleidingen kunnen worden onderverdeeld in de volgende thema’s:
· Management & leiderschap
· Persoonlijke effectiviteit
· HR-management
· Klantgerichtheid & sales
· Medezeggenschap
De opdrachtgever
De opdrachtgever is Marie-José Blijlevens. Marie-José is al 18 jaar werkzaam voor IMK en bekleed sinds november 2012 de functie algemeen directeur. Vanaf 1 januari 2017 is zij, samen met Bert Pol, eigenaar van IMK Opleidingen. Ook heeft Marie-José gewerkt als trainer en manager voor IMK Opleidingen.
Daarnaast heeft Marie-José gewerkt op diverse scholen in Nederland als docent Economie en Handelskennis.



[bookmark: _Toc472366000]Hoofdstuk 1	Probleemformulering

In dit hoofdstuk wordt de probleemformulering toegelicht. Het hoofdstuk wordt ingeleid met de aanleiding tot het onderzoek. Vervolgens zal de doelstelling, de probleemstelling en de deelvragen besproken worden.
1.1 [bookmark: _Toc472366001]Aanleiding onderzoek
In het gesprek met de opdrachtgever kwam naar voren dat zij graag meer actief wil zijn op het web. De algemeen directeur gaf aan dat zij zeer tevreden is over het offline marketingbeleid, maar dat er nog vele winst te behalen valt op online marketing.  Wanneer een blik wordt geworpen op het commercieel rapport, bevestigd dit de uitspraak van de opdrachtgever. Ongeveer 80 procent van alle opdrachten komt binnen via offline marketing. Voorbeelden hiervan zijn de cursusbrochure, een informatiepakket of direct mail. (IMK Opleidingen, 2016)
De opdrachtgever wil dat IMK Opleidingen gezien gaat worden bij de juiste doelgroep op sociale netwerken. Er moet naamsbekendheid worden gegenereerd wat moet leiden tot een top of mind awareness. De opdracht voor het schrijven van de scriptie is dan ook afgebakend tot social media. 
Op dit moment is IMK Opleidingen actief op een tweetal sociale netwerken, namelijk Facebook en LinkedIn. Ook heeft de organisatie een Youtube pagina en een Twitter-account, maar hier wordt tot op heden niet veel gebruik van gemaakt. 
IMK Opleidingen heeft in het verleden met SalesKracht Amsterdam[footnoteRef:1] gewerkt om een goed social mediastrategie te formuleren. Er is echter geen kwalitatief of kwantitatief onderzoek gedaan naar de doelgroep. Dit kan betekenen dat de strategie niet volledig is afgestemd op de doelgroep, waardoor deze groep niet goed bereikt kan worden. De opdrachtgever wil dat er onderzoek wordt gedaan naar de doelgroep om zo een juist social media marketingplan te creëren.  [1:  https://saleskracht.nl/
] 

[bookmark: _Toc472366002]1.2	Doelstelling
In de doelstelling wordt aangegeven waarom het onderzoek wordt uitgevoerd. In dit onderzoek zal de doelstelling als volgt luiden:
Inzicht verkrijgen in brand awareness ten behoeve van een social media marketingplan voor IMK Opleidingen door onderzoek te doen naar de doelgroep.
De doelstelling mond uit in een social media marketingplan. Een deel van dit plan is gebaseerd op het boek Social Media Marketing van Tracey L. Lutten en Micheal R. Solomon (Lutten & Solomon, 2014)
[bookmark: _Toc472366003]1.3	Probleemstelling 
De probleemstelling vormt de centrale vraag van het onderzoek. Het beschrijft hetgeen wat moet worden beantwoord in het afstudeeronderzoek. De uiteindelijke geformuleerde probleemstelling van dit onderzoek is als volgt:
Op welke manier kan een social media marketingplan bijdragen aan de binding van klanten en het creëren van een top of mind awareness bij prospects van IMK Opleidingen?

[bookmark: _Toc472366004]1.4	Deelvragen
Om een antwoord te krijgen op de probleemstelling moeten er deelvragen worden opgesteld. Op basis van de antwoorden op de vooraf geformuleerde deelvragen kan de probleemstelling worden beantwoord.
Aan de hand van de probleemstelling zijn de volgende deelvragen opgesteld:
· Wat is top of mind awareness?
· Wat zijn succesfactoren op social media?
· Wie zijn de communicatiedoelgroepen?
· Hoe zet IMK Opleidingen haar social media nu in?
· Hoe zet de concurrentie van IMK Opleidingen social media in?
· Wat is het huidige social media gebruik van de doelgroep?
· Wat zijn de behoeften van de doelgroep op social media?
· Wat zijn de behoeften klanten?
· Wat zijn de behoeften van prospects?
· Wat zijn de wensen van de doelgroep op social media?
· Wat zijn de wensen klanten?
· Wat zijn de wensen van prospects?
· Wat zijn verwachtingen van de doelgroep op social media?
· Wat zijn de verwachtingen van klanten?
· Wat zijn de verwachtingen van prospects?





[bookmark: _Toc472366005]Hoofdstuk 2	Onderzoeksopzet

Dit hoofdstuk beschrijft de wijze waarop het onderzoek is uitgevoerd. Het hoofdstuk bestaat uit de methoden van onderzoek en de kwaliteitscriteria.
2.1 [bookmark: _Toc472366006]Methode van onderzoek
Dit onderzoek neemt de vorm aan van een beschrijvend onderzoek. in en heeft twee onderzoekscomponenten, namelijk deskresearch en fieldresearch. In het onderstaand overzicht wordt weergegeven welke deelvraag met welk onderzoek beantwoord is.
	Deelvraag
	Deskresearch
	Kwantitatief fieldresearch

	
	Intern
	extern
	

	Wat is top of mind awareness?
	
	
	

	Wat zijn succesfactoren op social media?
	
	
	

	Wat zijn de communicatiedoelgroepen?
	
	
	

	Hoe zet de concurrentie van IMK Opleidingen social media in?
	
	
	

	Hoe zet IMK Opleidingen haar social media nu in?
	
	
	

	Wat is het gebruik van de doelgroep op social media?
	
	
	

	Wat zijn de behoeften van de doelgroep op social media?
	
	
	

	Wat zijn de wensen van de doelgroep op social media?
	
	
	

	Wat zijn de verwachtingen van de doelgroep op social media?
	
	
	


[bookmark: _Toc469418671][bookmark: _Toc469418727]Tabel 1. Overzicht deelvragen met daarbij behorend onderzoek
[bookmark: _Toc472366007]2.1.1	Deskresearch
Deelvragen een tot en met vijf zijn beantwoord door middel van deskresearch. In het onderzoek wordt onderscheid gemaakt tussen intern en extern deskresearch. Interne rapporten, plannen en handleidingen van de organisatie behoren tot intern deskresearch, terwijl (online)artikelen, boeken en whitepapers tot extern deskresearch behoren.
[bookmark: _Toc472366008]2.1.2	Fieldresearch
Het fieldresearch is uitgevoerd via een online enquête. De vragenlijst kan teruggevonden worden in bijlage 2. De enquête is uitgezet via het programma ThesisTools[footnoteRef:2] . [2:  www.thesistools.nl] 

Onderzoeksdoelgroep
De onderzoeksdoelgroep bevat HR-managers en (potentiële) cursisten.  De onderzoeksdoelgroep is gebaseerd op de huidige social mediacommunicatiedoelgroep. Tevens vervult deze doelgroep een belangrijke rol in het beslissingsproces van de klant. HR-managers vervullen de rol als initiator, beïnvloeder en mogelijk ook beslisser, koper, en gebruiker. De potentiële cursisten van IMK Opleidingen kunnen zeer verschillend zijn. Van productiemedewerker tot directeur.  Tevens is dit ook de communicatiedoelgroep. Deze wordt later toegelicht in hoofdstuk 3.3.  In dit onderzoek zijn de respondenten verdeeld onder de groep klanten en onder de groep prospects. 
Verspreiding
De verspreiding heeft plaatsgevonden via de volgende kanalen:
· De LinkedIn-groepen van IMK Opleidingen
· De LinkedIn-pagina van IMK Opleidingen
· De Facebook-pagina van IMK Opleidingen
· De Facebook-pagina HRcommunity 
· De Facebook-pagina Xperthr Actueel
· De nieuwsbrief van IMK Opleidingen 
Een overzicht van het aantal leden van de LinkedIn-groepen en de visuele weergaves van de berichten worden weergeven in bijlage 2.
Het aantal mensen dat uiteindelijk de vragenlijst heeft ingevuld is 81. Hiervan zijn 45 (55.6%) respondenten klanten en 36(44.4%) prospects. 
[bookmark: _Toc472366009]2.2	Verantwoording kwaliteitscriteria 
In de kwaliteitscriteria wordt de steekproef, betrouwbaarheid en validiteit en de responsie verhogende maatregelen toegelicht.

[bookmark: _Toc472366010]2.2.1	Steekproef
Aangezien het niet mogelijk is de hele populatie een vragenlijst te kunnen laten invullen zal er worden gewerkt met een steekproef. Deze steekproef neemt de vorm aan van een selecte steekproef. De online vragenlijst is verspreid via een geselecteerd aantal kanalen. 
Volgens Baarda et al. (2012) kan de steekproefgrootte worden berekend op de website van journalinks[footnoteRef:3]. Er zal rekening gehouden worden met een foutmarge van 5% en een betrouwbaarheidsinterval van 90%. De populatie is onbekend en daarom zal 20.000 worden gebruikt. De steekproef zal daarom een grootte bevatten van minimaal 267 respondenten.  [3:  http://www.journalinks.be/steekproef/

] 

[bookmark: _Toc472366011]2.2.2	Betrouwbaarheid en validiteit
Betrouwbaarheid is de mate waarin een meting beïnvloed wordt door toevallige fouten. Hoe minder afhankelijk van toeval, hoe betrouwbaarder het onderzoek is. Indien dit onderzoek herhaald zal worden, zullen de antwoorden van de respondenten (IMK Opleidingen, 2016)ten hetzelfde moeten zijn. In de vragenlijst is er ook gebruik gemaakt van controle vragen. Dat wil zeggen dat achterhaald kan worden wanneer een respondent twee verschillende antwoorden geeft op dezelfde vraag. Deze vragen zijn alleen iets anders geformuleerd. Voorbeelden hiervan zijn vragen die met de communicatie gemoeid zijn. Er is gevraagd of mensen graag met jou of jouw willen worden aangesproken. Later wordt gevraagd of zij graag op een formele manier willen worden aangesproken. Dit is een voorbeeld van een controlevraag.

Een onderzoek is valide als er gemeten wordt wat er moet worden gemeten. Er zullen geen systematische fouten mogen worden gemaakt.  De vragenlijst is opgesteld aan de hand van de vooraf geformuleerde deelvragen. Daarnaast heeft de opdrachtgever en het marketingpersoneel feedback gegeven op de vragenlijst. Er is gevraagd naar het huidige social media gebruik, de behoeften, de wensen, en de verwachtingen van een opleidingsinstituut op social media. In de vragenlijst is consistent gebruik gemaakt van begrippen die voor ieder persoon begrijpelijk zijn. 

Het kanaal Twitter is expliciet meegenomen in de vragenlijst omdat de organisatie twijfelt dit in de toekomst weer te gaan gebruiken. Indien dit wordt gedaan kan de organisatie op basis van de onderzoeksgegevens een juiste strategie formuleren.

Achteraf kan worden geconcludeerd dat de validiteit van dit onderzoek voldoende is. Over het algemeen is er gemeten wat ervan tevoren gemeten moest worden. Echter, de deelvraag met betrekking tot de wensen van de doelgroep op social media blijft onbeantwoord. Omdat er voor deze deelvraag open vragen zijn gesteld die niet verplicht waren om in te vullen, is er nauwelijks antwoord op gegeven door de respondenten. Om deze reden kunnen er geen betrouwbare conclusies worden getrokken met betrekking tot de wensen van de doelgroep. 

[bookmark: _Toc472366012]2.2.3	Responsie verhogende maatregelen
In overleg met de opdrachtgever is besloten dat onder respondenten de volgende prijzen worden verloot:
· 3x het boek: De lijdensweg van leiderschap van Sander van Eijnsbergen
· 1x een tweedaagse training naar keuze van IMK Opleidingen
· 
Daarnaast is in een later stadia besloten om het Facebook-bericht te gaan promoten, om zo meer respondenten te kunnen werven. Uiteindelijk is voor een bedrag van €32, geadverteerd op het bericht.

[bookmark: _Toc472366013]2.2.4	Representativiteit
Wanneer er wordt teruggerekend en de steekproefgrootte net zo groot is als het aantal respondenten betrouwbaarheidsinterval 63% bedragen. Echter, dit is veel te laag om bepaalde conclusies te trekken over de doelgroep, omdat de betrouwbaarheid veel te laag is.

Omdat de vooraf berekende steekproefgrootte niet is behaald kan worden geconcludeerd dat het onderzoek niet representatief is voor de ingestelde doelgroep. Dit onderzoek kan echter wel worden gezien als een indicatief onderzoek. De meesten respondenten liggen op een lijn met de gegeven antwoorden en er kunnen abstracte conclusies worden getrokken.


[bookmark: _Toc472366014]Hoofdstuk 3	Resultaten deskresearch

Dit hoofdstuk bevat de resultaten van de deelvragen die met deskresearch kunnen worden beantwoord. Het hoofdstuk begint met een korte toelichting op het begrip top of mind awareness. Vervolgens zullen aan de hand van verschillende artikelen succesfactoren worden besproken. Daarna volgt de communicatiedoelgroep, het huidig social mediabeleid en de concurrentieanalyse.
[bookmark: _Toc472366015]3.1	 Top of mind awareness
Top of mind awareness, ook wel TOMA genoemd, is de hoogste vorm van brand awareness, oftewel naamsbekendheid. De top of mind awareness gaat niet om herkenning maar om herinnering. Wanneer TOMA wordt gerealiseerd zullen consumenten jouw merk als eerste benoemen wanneer er naar een bepaald product-/dienstsoort gevraagd wordt. In de theoretische verantwoording (bijlage 4) wordt dieper op het begrip brand awareness ingegaan.
[bookmark: _Toc472366016]3.2	Succesfactoren op social media
Steeds vaker wordt social media ingezet door bedrijven zonder dat zij daarvoor een goede reden hebben. Doordat in de media veel wordt gesproken over de uitgebreide mogelijkheden van social media marketing hebben bedrijven vaak torenhoge verwachtingen. In de praktijk zie je dat deze verwachtingen vaak niet worden gerealiseerd.  
In deze paragraaf zullen een aantal factoren worden genoemd die leiden tot succes op social media.  Voordat deze factoren worden toegelicht is het belangrijk om het begrip succes onder de loep te nemen. Onderstaande succesfactoren zijn bepaald om klantenbinding en naamsbekendheid te creëren.
[bookmark: _Toc472366017]3.2.1	Interne organisatie
Voordat een bedrijf succesvol social media kan inzetten moet het ervoor zorgen dat alles intern goed op orde is. Zaken als strategie, planning en coherentie zullen ten alle tijden goed moeten zijn voordat aan social media marketing kan worden gedaan (van Aalst, 2011). Bertrams (2014) stelt een aantal voorwaarden voordat succes met social media kan worden gerealiseerd. 
Als eerst schrijft Bertrams dat de klantenservice goed moet zijn. Wanneer de klantenservice ondermaats is, brengt onlineklachtenafhandeling meer problemen met zich mee dan oplossingen. Social media is op deze manier een extra plek om negatieve ervaringen te delen. De gedachte dat een nieuw (online) kanaal dus (Kelly, 2010) leidt tot een betere klanttevredenheid is onjuist. Het opzetten van een nieuw kanaal kan wel een bijdrage leveren aan de perceptie van de klanttevredenheid, mits de klantenservice dus goed is.
Daarnaast dient het product of dienst van de organisatie ten alle tijden kwalitatief goed te zijn. Wanneer dit niet het geval is heeft een organisatie niets te zoeken op sociale media.  Tegenwoordig wordt veel geld besteed aan dure marketingcampagnes om goede producteigenschappen te benadrukken, terwijl in praktijk de kwaliteit van het product of dienst zeer tegenvalt. Wanneer dit het geval is zal social media gaan werken als een klachtenforum, in plaats van een functioneel marketing- of communicatiekanaal.
Voordat social media daadwerkelijk wordt geïmplementeerd is het belangrijk dat de verantwoordelijken binnen de organisatie voldoende kennis over social media beschikken. De mogelijkheden voor bedrijven zijn velen malen groter dan voor een persoonlijk profiel. Veldwijk (2010) schrijft dat de bedrijfscultuur misschien wel dé belangrijkste succesfactor is als het gaat om (financieel) resultaat op social media. Social media wordt gekenmerkt door mensen en deze mensen zijn onderdeel van een bepaalde cultuur. Deze cultuur bepaald in welke mate interactiviteit mogelijk is. 
[bookmark: _Toc472366018]3.2.2	De doelgroep
Om succesvol op social media te opereren dient er goed te worden gekeken naar de doelgroep. Belangrijk is om onderzoek te doen naar het (online) mediagebruik en vragen of problemen in kaart te brengen. Op basis van deze informatie kunnen profielen, of persona’s, worden uitgewerkt. Op deze manier kan specifieke content worden gecreëerd wat aansluit bij de behoeften en interesses van de doelgroep.
Door de ontwikkeling in technologie wordt het steeds interessanter om op bepaalde social mediakanalen (Facebook, YouTube, Twitter etc.) te adverteren. Via advertentiebeheer kunnen berichten worden gepromoot. Deze berichten kunnen vervolgens betaald worden weergegeven in de tijdlijn van bepaalde gebruikers. Binnen het advertentiebeheer kunnen doelgroepen worden samengesteld voor wie het bericht zichtbaar wordt. Deze doelgroepen worden samengesteld op basis van een aantal variabelen, namelijk:
· Locatie
· Demografische gegevens
· Interesses
· Gedrag
· Connecties
Op deze manier kunnen organisaties zeer gericht hun doelgroep samenstellen en adverteren. Belangrijk is dat er zo specifiek mogelijk moet worden geadverteerd. Dat wil zeggen dat de vooraf uitgewerkte profielen, of persona’s, met de bestaande profielen op social media moeten overeenkomen. 
De Facebookpixel
Een van de laatste ontwikkelingen binnen social media is de Facebookpixel. De Facebookpixel is een stukje JavaScript-code voor een website, waarmee het gedrag van websitebezoekers kan worden gemonitord, doelgroepen kunnen worden opgebouwd en remarketing mee kan worden ingezet voor Facebook. Door middel van de pixel koppelt Facebook het persoonlijke profiel aan de persoon die niet een websitepagina heeft bezocht. Op basis van deze informatie maakt Facebook een lijstwaar elke keer een Facebook-ID aan wordt toegevoegd. Op deze manier kan op een zeer goedkope wijze meerdere doelgroepen aangemaakt worden om te kunnen benaderen. Zie figuur X voor een visuele weergave van remarketing van de Facebookpixel (Stoel ,2015).
[image: Facebook retargeting]Figuur 1. De facebookpixel (Stoel, 2015)



[bookmark: _Toc472366019]3.2.3	Content is koning 
Eerder dit hoofdstuk werd al beschreven dat de doelgroep goed in kaart moet worden gebracht, voordat social media succesvol kan worden ingezet. Wanneer dit is gerealiseerd kan de content goed worden afgestemd op de doelgroep.  
Inhoudelijke berichten die antwoord geven op vragen, of een oplossend karakter bevatten zullen velen malen meer worden gelezen dan andere berichten. De relevantie van de content voor de lezer speelt een belangrijke rol in het perceptieproces van de doelgroep. De online-activiteiten en andere aangeboden content zullen op het juiste moment moeten worden geplaatst om zo veel mogelijk bereik te genereren.
Naast de relevantie van de content speelt interactie ook een belangrijke rol in het formuleren van de juiste content. Veldwijk (2013) stelt in zijn artikel vast dat er een verband is gelegd tussen interactie of engagement en financieel resultaat.  Content met interactie zijn bijvoorbeeld berichten met het verzoek om een beoordelingsformulier, een poll en een contact- of aanmeldingsformulier in te vullen (Contentmanagementmarketing, 2016). Volgens Faigle (2015) moet de ‘’call to action’’ wel expliciet vermeld worden, want anders zal de doelgroep de oproep van de organisatie vaak negeren.
Daarnaast kan content voor meerdere social mediakanalen worden gebruikt. Echter, niet alle content kan klakkeloos worden overgenomen. Soms moet het bericht aangepast worden, afhankelijk van het kanaal waar het wordt geplaatst. Een bericht op Twitter zal veel korter zijn dan bijvoorbeeld een bericht op LinkedIn. Het gaat allemaal op de manier hoe content wordt gebracht en hoe de doelgroep dit consumeert. Op social mediakanalen kan dit vaak verschillen.
Twee succesvolle vormen van content zijn foto’s en video’s (Faigle, 2015). Content met visuele inhoud valt op en zorgt daarom voor meer aandacht. Uit data van Facebook blijkt dat video’s op dit moment de meest populaire berichten zijn. Gebruikers van social media willen binnen een oogopslag weten wat zij zien en daar zijn video’s en foto’s uitstekende attributen voor. 
Content hoeft niet altijd zelf te worden gecreëerd. Consumenten zullen een organisatie soms volgen om op de hoogte te blijven van de laatste ontwikkelingen binnen het vakgebied en niet om direct iets te kopen. Er moet voor worden gezorgd dat deze informatie beschikbaar wordt voor de doelgroep. Dit hoeft niet altijd zelf te worden gemaakt, maar kan simpelweg ook gewoon worden gedeeld van andere pagina’s. Actief zijn op social media is meer dan alleen berichten plaatsen. Neem deel aan discussies en plaats content op andere pagina’s dan alleen die van de organisatie zelf. 
[bookmark: _Toc472366020]3.2.4	Maak social media meetbaar
Het wereldwijde onderzoek van Weber Shandwick en Forbes Insight laat zien dat veel bedrijven moeite hebben social media te koppelen aan zakelijke (marketing) doelstellingen(van Aalst, 2011). Veel experts op social mediagebied geven aan dat het belangrijk is om social media meetbaar te maken. Er moeten van tevoren doelstellingen geformuleerd worden, die gemeten kunnen worden aan de hand van kritieke prestatie indicatoren (KPI’s). Op deze manier kan worden geconcludeerd of succes is behaald.
Om social media meetbaar te kunnen maken wordt er onderscheid gemaakt in een viertal doelstellingen(Kooi, 2013).  Elk van deze doelstellingen heeft eigen KPI’s. Volgens Kooi (2013) zal alleen actie, of conversie, leiden tot financieel resultaat. 
[image: ]
[bookmark: _Toc469418654][bookmark: _Toc469418738]Figuur 2. De vier macro doelen (Kooi, 2013)
Exposure (bereik)
Bij exposure doelstellingen gaat het om het totale bereik wat met de bedrijfspagina’s behaalt kan worden. Voorbeelden van KPI’s voor exposure doelstellingen is het bereik, het aantal fans/volgers/subscribers of het aantal views. 
Engagement (betrokkenheid)
Bij engagement gaat het om hoe de content van de organisatie wordt omarmd door de lezer. In hoeverre is de lezer betrokkenheid bij het bericht? Voorbeelden van KPI’s om engagement te meten is het aantal reacties op een bericht, of het aantal kliks op een (doorlees) link.
Influence (invloed)
Bij influence gaat het om hoe over de organisatie wordt gesproken. Spreekt de lezer positief of negatief over de organisatie. Worden berichten met een negatieve-, neutrale of een positieve tint gedeeld? Het koppelen van KPI’s aan dit soort doelstellingen wordt door vele social mediamanagers als zeer lastig ervaren. Een voorbeeld van een KPI is bijvoorbeeld het aantal keer dat het bedrijf wordt genoemd (brand mentions). Vervolgens zal handmatig moeten worden gekeken of dit negatief, neutraal of positief is. 

Action (actie)
Eerder dit hoofdstuk is gesproken over interactie gerelateerde berichten. Bij dit soort berichten gaat het om de actie die kan wordt ondernomen door de lezer. Belangrijk is dat KPI’s voor actie gerelateerde doelstellingen niet altijd om sales gaat. Het kan ook gaan om het aantal downloads of aanmeldingen voor een event. 
[bookmark: _Toc472366021]3.3 	De communicatiedoelgroepen
In deze paragraaf wordt de deelvraag met betrekking tot de communicatiedoelgroep beantwoord. De communicatiedoelgroep is de groep consumenten, beslissers, of bedrijven tot wie een communicatiestrategie zich richt. In dit geval is de communicatiedoelgroep afgebakend tot de social media (communicatie) doelgroep. De communicatiedoelgroep is groter dan de marketingdoelgroep, als men met marketingcommunicatie niet alleen kopers, maar ook Beïnvloeders wil bereiken (Floor & Raaij, 2010).
In het Actieplan Facebook en het Actieplan LinkedIn komt naar voren dat er meerdere doelgroepen zijn geformuleerd voor de social mediapagina’s en –groepen. Dit is bevestigd door zowel de opdrachtgever als de marketingmanager. Later in het social media marketingplan (hoofdstuk 6) zal de doelgroep uitgebreider worden uitgewerkt.
[bookmark: _Toc472366022]3.3.1	Communicatiedoelgroep Facebook
In het Actieplan Facebook wordt beschreven dat IMK Opleidingen met haar Facebook-pagina zicht richt op de deelnemers of cursisten. In het actieplan wordt deze doelgroep niet verder beschreven.  Uit een gesprek met de marketingmanager komt naar voren dat de deelnemers vaak zeer verschillend zijn in persoonlijkheid. Dit maakt het lastig om deze doelgroep te beschrijven. Wel wordt in de strategienota vermeldt dat ruim de helft van de jaarlijks 4.000 cursisten een managementfunctie heeft. 
[bookmark: _Toc472366023]3.3.2	Communicatiedoelgroep LinkedIn
In het Actieplan LinkedIn wordt beschreven dat IMK Opleidingen zicht richt op twee verschillende doelgroepen op LinkedIn. De eerste doelgroep is geformuleerd voor de LinkedIn-bedrijfspagina en de tweede voor de LinkedIn-groepen. 
Met de LinkedIn-bedrijfspagina wordt gericht op de deelnemers en op HR-managers, terwijl de focus bij de LinkedIn-groepen vooral op HR-managers en leidinggevenden ligt.
[bookmark: _Toc472366024]3.3.3	Het beslissingsproces
De reden dat voor deze doelgroepen zijn gekozen kunnen als logisch worden beschouwd. HR-managers en deelnemers beide een belangrijke rol vervullen in het beslissingsproces. De HR-managers vervullen de rol als initiator, beïnvloeder, en mogelijk ook beslisser, koper, en gebruiker. De deelnemers vervullen de rol als gebruiker, en soms ook initiator. 
[bookmark: _Toc472366025]3.4	Huidige inzet social media
In deze paragraaf wordt beschreven hoe IMK Opleidingen haar social media op dit moment inzet. Als eerste wordt gekeken naar de strategie, missie en doelstellingen voor social media.  Vervolgens zal de contentkalender worden toegelicht. Als laatste zullen de algemene richtlijnen worden besproken. 
[bookmark: _Toc472366026]3.4.1	Strategie, missie en doelstellingen social media
IMK Opleidingen bevindt zich op meerdere social mediakanalen, namelijk: Facebook, LinkedIn, Twitter en Youtube. Uit gesprekken met de marketingmanager is naar voren gekomen dat Facebook en LinkedIn intensief wordt gebruikt. Daarnaast worden sinds dit jaar video’s geplaatst op het Youtube-kanaal. Aangezien Youtube sinds korte tijd weer gebruikt wordt is hier nog geen actieplan voor geschreven. Twitter wordt buiten beschouwing gelaten omdat hier al ruim twee jaar niets meer is op geplaatst. 
Wanneer een blik wordt geworpen op het Actieplan Facebook en het Actieplan LinkedIn ontbreekt een uitgewerkte strategie. Wat opvalt is dat alleen voor Facebook een missie is geformuleerd en voor LinkedIn en Youtube niet. De missie voor Facebook luidt als volgt: 
Door middel van de IMK Facebook-pagina wil IMK Opleidingen awareness creëren. IMK Opleidingen wil laten zien wat zij doet en wil ervoor zorgen dat de volgers enthousiast raken.

 Voor Facebook en LinkedIn zijn doelstellingen geformuleerd. Deze missen echter voor YouTube. De doelstellingen Facebook en LinkedIn zijn als volgt:
Facebook
· Tegen het einde van 2016 moet IMK Opleidingen 1000 volgers op Facebook bereiken
· Tegen het einde van 2016 moet IMK Opleidingen minimaal 10 likes op een bericht krijgen
LinkedIn
· Doel is om via LinkedIn HR-managers aan te spreken en te informeren door middel van onderwerpen waarin zij geïnteresseerd zijn

Deze doelstellingen moeten worden aangepast, omdat deze, of niet meer haalbaar zijn, of niet concreet genoeg zijn. De uitgewerkte doelstellingen kunnen worden teruggevonden in het social media marketingplan (hoofdstuk 6).
[bookmark: _Toc472366027]3.4.2	Contentkalender
De contentkalender van IMK Opleidingen wordt gebruikt om social media zo goed mogelijk in te zetten. In de contentkalender staat welk bericht op welke datum wordt geplaatst en op welk kanaal. Bijlage 3 bevat een visuele weergave van de contentkalender van IMK Opleidingen. 
Uit een gesprek met de marketingmanager komt naar voren dat de eerstvolgende zes berichten meestal klaar staan. Dit staat gelijk aan ongeveer twee weken. Daarnaast is in één oogopslag te zien wat de status is van het bericht. Rood betekent dat er nog geen inhoud voor is, oranje betekend dat er een concept is geplaatst en groen betekend dat het bericht reeds staat ingepland.
Daarnaast bevat de contentkalender een schema met verschillende categorieën waaronder berichten worden verdeeld. Een overzicht van dit schema kan teruggevonden worden in bijlage 3. Per categorie wordt aangegeven hoe vaak zo’n bericht geplaatst mag worden per maand. Op dit moment wordt hier geen onderscheid in gemaakt tussen Facebook en LinkedIn. 
Ook wordt alle herbruikbare content in de kalender weergegeven. Een simpel overzicht laat zien welk bericht is geplaatst op welke datum. Op deze manier kan worden bepaald wanneer een bericht opnieuw kan worden geplaatst. Een visuele weergave hiervan kan gevonden worden in bijlage 3.
De contentkalender bevat ook een overzicht met afbeeldingen die zijn gebruikt. Dit wordt ook wel de beeldbank genoemd. Op deze manier kan worden gekeken naar welke kleuren vaak terugkomen en welke helemaal niet. Een afwisseling tussen de juiste themakleuren is volgens de marketingmanager zeer belangrijk om opvallend te willen blijven onder de volgers.
[bookmark: _Toc472366028]3.4.3	Algemene richtlijnen social media
Voor zowel Facebook als LinkedIn zijn richtlijnen opgesteld. Voor Youtube (nog) niet. Deze richtlijnen kunnen worden teruggevonden in de actieplannen en handleidingen voor social media. Op social media wordt bijvoorbeeld niet met een commerciële toon gecommuniceerd. Echter, soms wordt er een uitzondering gemaakt. Op basis van het aantal inschrijvingen en beschikbaarheid kunnen bepaalde trainingen worden gepromoot op social media. 
Daarnaast wordt al het beeldmateriaal voorzien van een IMK-raster. Dit raster kan worden toegevoegd via het programma Canva[footnoteRef:4]. Via dit programma kan bij de afbeelding een tekstvlak worden toegevoegd. Vrijwel elke afbeelding die wordt geplaatst op social media bevat een tekstvlak. Het lettertype van de tekst dient altijd Amaranth te zijn. De kleuren van het tekstvlak en de achtergrond moeten een van de themakleuren van IMK Opleidingen zijn. Deze themakleuren kunnen worden teruggevonden in de Handleiding voor Facebook en in bijlage 6. [4:  https://www.canva.com/] 

Ook wordt elk bericht voorzien van een doorleeslink. Deze doorleeslinks worden handmatig kort gehouden. Voorheen gebeurde dit via Bitly[footnoteRef:5], maar tegenwoordig worden hier redirects voor aangemaakt. Een redirect is een kortere versie van een URL die verwijst naar een bepaalde webpagina. Deze redirects worden aangemaakt door Yndenz, een partner van IMK Opleidingen. [5:  https://bitly.com/
] 

De berichten op social media worden geplaatst aan het einde van de middag. Uit gesprekken met de marketingmanager komt naar voren dat de berichten dan het meest worden bekeken. Dit wordt tevens toegelicht in het Actieplan voor LinkedIn.
[bookmark: _Toc472366029]3.5	Concurrentie op social media
In deze paragraaf wordt beschreven hoe de directie concurrentie social media hanteert. Om de deelvraag zo nauwkeurig mogelijk te beantwoorden wordt er een concurrentieanalyse uitgevoerd. De analyse is gebaseerd op het SMC- model van Guido Smit en Camillo Spratt (Smit & Sprat, 2013). Echter, niet alle factoren worden meegenomen in de analyse. Uit gesprekken met de opdrachtgever komt naar voren dat zij de volgende bedrijven als directe concurrentie ziet:
· ICM Opleidingen & Trainingen
· MKB Cursus & Training
· IPV Training & Advies
· De baak
De analyse wordt gedaan aan de hand van een aantal factoren. Als eerste zal worden gekeken naar het aantal social mediakanalen dat wordt gebruikt door de concurrentie. Daarna zal worden gekeken naar het bereik van deze kanalen. Vervolgens de kwaliteit van de content per concurrent beschreven. De content wordt beoordeeld op basis van de relevantie, creativiteit, diversiteit en attractiviteit. Als laatste zal worden gekeken naar de mate van engagement van de kanalen. De paragraaf sluit af met het SMC-model voor IMK Opleidingen en haar concurrentie.
[bookmark: _Toc472366030]3.5.1	Aantal kanalen
Tabel 2 weergeeft de kanalen die worden gebruikt door de concurrentie. Wanneer de concurrentie langer dan een jaar niets meer heeft geplaatst op een kanaal, zal deze niet worden meegenomen in de analyse. 
	
	IMK Opleidingen
	MKB Cursus & Training
	IPV Training & Advies
	ICM Opleidingen & Trainingen
	De Baak

	Facebook
	
	
	
	
	

	LinkedIn
	
	
	
	
	

	YouTube
	
	
	
	
	

	Twitter
	
	
	
	
	


[bookmark: _Toc469418672][bookmark: _Toc469418728]Tabel 2. Overzicht aantal social mediakanalen concurrentie
Wat opvalt is dat IMK Opleidingen als enige niet gebruik maakt van Twitter. Wel maken zij gebruik van het Youtube-kanaal, iets wat niet elke concurrent doet. ICM Opleidingen en De Baak maken het meest gebruik van social media, zij bevinden zich namelijk op vier kanalen. De kanalen Facebook en LinkedIn wordt door elk opleidingsinstituut gebruikt. 
Naast het LinkedIn bedrijfsprofiel is IMK Opleidingen beheerder van meerdere groepen op LinkedIn. Omdat deze onder LinkedIn vallen zijn deze niet apart weergegeven. 
[bookmark: _Toc472366031]3.5.2	Het bereik
Onderstaand tabel weergeeft het totaalaantal bereik per directe concurrent. Het totale bereik wordt berekend door alle vind ik leuks, volgers en abonnees van alle kanalen bij elkaar op te tellen.
	
	IMK Opleidingen
	MKB Cursus & Training
	IPV Training & Advies
	ICM Opleidingen & Trainingen
	De Baak

	Facebook
	546 
vind ik leuks
	2.177 
vind ik leuks
	60
vind ik leuks
	1.829 
vind ik leuks
	14.418
vind ik leuks leuks leuks

	LinkedIn
	394
volgers
	290
volgers
	274
volgers
	5.212 
volgers
	22.295
volgers

	Youtube
	0 
abonnees
	
	
	62 
abonnees
	145 
abonnees

	Twitter
	
	901
volgers
	424
volgers
	[bookmark: _GoBack]2.006
volgers
	48.355

	Totale bereik
	940
	3.368
	758
	9.109
	99.631


[bookmark: _Toc469418673][bookmark: _Toc469418729]Tabel 3. Overzicht bereik social mediakanalen concurrentie (gemeten op 2 december 2016)
IMK Opleidingen heeft in vergelijking met haar directe concurrenten een zeer grote achterstand wat het bereik betreft.  Alleen IPV Training & Advies heeft een minder groot bereik. De baak heeft met grote voorsprong het grootste bereik.
Kanttekening: Uit gesprekken met de marketingmanager komt naar voren dat IMK Opleidingen op Facebook last heeft gehad van buitenlandse personen die de pagina ‘’liketen’’. Deze personen hadden voor de rest een leeg profiel. De organisatie heeft, samen met Yndenz, besloten deze personen te verwijderen van de bedrijfspagina. Hierdoor is het aantal vind ik leuks van de Facebook-pagina gedaald. Het kan zijn dat dit ook bij de concurrentie ook is gebeurd, maar dat zij er niets aan hebben gedaan. 
[bookmark: _Toc472366032]3.5.3	Kwantiteit content
De kwantiteit van de content laat zien hoe vaak een organisatie een bericht plaatst op een social mediakanaal. Een belangrijk gegeven is dat een hoge kwantiteit van content niet direct leidt tot positief resultaat. Er moet een juiste verhouding aan social media berichten worden gecreëerd. 

Onderstaande tabel weergeeft de kwantiteit van geplaatste content van de concurrentie, in vergelijk met IMK Opleidingen, van de afgelopen 30 dagen.  Vormen van geplaatste content zijn, status-updates (Facebook), shares, tweets, retweets, video-uploads, 


	
	IMK Opleidingen
	MKB Cursus & Training
	IPV Training & Advies
	ICM Opleidingen & Trainingen
	De Baak

	Facebook
	20
	14
	5
	4
	28

	LinkedIn
	5
	5
	1
	8
	28

	YouTube
	1
	
	
	2
	3

	Twitter
	
	25
	23
	34
	71

	Totaal aantal berichten
	26
	44
	29
	48
	130


[bookmark: _Toc469418674][bookmark: _Toc469418730]Tabel 4. Overzicht geplaatste content concurrentie (meetperiode van 2 november tot en met 2 december 2016)
Wat opvalt is dat IMK Opleidingen, op De Baak na, het meest actief is op Facebook. Toch plaatst IMK Opleidingen het minst aantal berichten in de gemeten periode. Dit komt omdat IMK Opleidingen geen gebruik maakt van Twitter. Twitter is een kanaal waarin dagelijks ’tweeten’ als normaal beschouwd wordt. In tabel 4 is duidelijk te zien dat concurrentie hier veel content op plaatst.

Wat opvalt in de analyse is dat de concurrenten veel ‘retweeten’. Door middel van retweeten kan een organisatie interessante tweets delen met haar volgers. ICM Opleidingen & Trainingen heeft de afgelopen 30 dagen het meest geretweet. Daarnaast plaatst De Baak meerdere keren hetzelfde bericht. Door de vergankelijkheid 

[bookmark: _Toc472366033]3.5.4	Kwaliteit content
Eerder in dit onderzoek is al ingegaan op een belangrijk onderdeel van social media marketing: de content. De kwaliteit van de content wordt beoordeeld op basis van 5 criteria, namelijk:
· Relevantie
· Creativiteit
· Uniciteit
· Diversiteit
· Attractiviteit

IMK Opleidingen
IMK Opleidingen speelt op social media in op pijnpunten van de doelgroep. Dit doen zij door in de introducerende tekst (zowel op Facebook als op LinkedIn) een vaak herkenbaar beeld/probleem wordt geschetst voor de lezer. De mate van creativiteit van IMK Opleidingen is niet erg hoog. Afbeeldingen hebben vaak dezelfde structuur, alleen met andere kleuren. Er worden weinig video’s geplaatst. De uniciteit van de content is erg laag. De geplaatste content lijkt erg op dat van concurrenten. De diversiteit van de berichten is hoog. Niet alleen worden opleidingen en trainingen gepromoot, maar ook worden tips, adviezen en nieuws gepubliceerd. De diversiteit van de berichten is mede te danken aan het aantal (leer)thema’s van de organisatie. Eerder werd al verteld dat IMK Opleidingen probeert in te spelen op pijnpunten van de doelgroep. Dit maakt het voor de lezer aantrekkelijker om te bekijken en eventueel om door te klikken. 
ICM Opleidingen & Trainingen
ICM Opleidingen & Trainingen schetst, net zoals IMK Opleidingen, een beeld in de introducerende tekst. Dit doen zij meestal door een vraag te stellen. Indien de lezer deze vraag met ja kan beantwoorden is de kans groot dat hij of zij op de doorleeslink drukt. De relevantie van de content kan dus als hoog worden beschouwd. De mate van creativiteit bij het opstellen van content van ICM is hoog. De meeste content bevat een afbeelding van de webpagina, wat werkt als hyperlink. Content wat wordt gebracht als tips en adviezen wordt omgezet in een filmpje of E-book. De diversiteit van de content is ook hoog. Tips of adviezen worden afgewisseld met ontwikkelingen, vacatures, of aanbiedingen van diensten van de organisatie. Daarnaast is de attractiviteit hoog omdat content wordt gebracht in de vorm van filmpjes of E-books.
MKB Cursus & Training 
MKB Cursus & Training verschilt met voorgaande bedrijven niet erg qua content. De relevantie is hoog, omdat ze net zoals vorige organisaties een probleem schetsen. De creativiteit kan als neutraal worden beschouwd. De content is voornamelijk gerelateerd aan de trainingen van de organisatie. Wat opvalt is dat MKB Cursus & Training de enige opleider is die in het verleden ‘’live’’ is geweest op Facebook. De diversiteit van de content is erg laag. De geplaatste content is voornamelijk gericht op het aanbieden van diensten van de organisatie.  De aantrekkelijkheid van de content is neutraal. Er wordt op een normale, informele manier gecommuniceerd. 
IPV Training & Advies
De relevantie van de content wordt duidelijk gemaakt in de berichten. In tegenstelling tot vorige organisaties die problemen of situaties schetsen, brengt IPV Training & Advies de voordelen in kaart. De creativiteit van IPV is erg laag. Afgezien van het feit dat IPV nauwelijks actief is op social media, wordt de content alleen maar gelinkt aan de diensten van de organisatie. Hierdoor kan de uniciteit en de diversiteit als laag worden beschouwd. Daarnaast wordt de content niet erg aantrekkelijk gemaakt door de organisatie. In de berichten worden alleen maar links neergezet wat het zeer onaantrekkelijk maakt voor de lezer. 
De Baak
De relevantie van content van De Baak wordt in de berichten al vrij snel duidelijk. Er wordt geen onnodige content geplaatst en elk bericht kan als interessant worden beschouwd door de doelgroep. De creativiteit van De baak is zeer hoog. Er is een juiste afwisseling gevonden tussen beeld en tekst. Daarnaast plaatst De Baak via YouTube webinairs die gratis te bekijken zijn. De Baak is de enige opleider die dit doet. De uniciteit kan hierdoor als hoog beschouwd worden. Wat opvalt is dat De Baak, in tegenstelling tot de meeste opleidingsinstituten, bijna niet vanuit een commercieel oogpunt communiceert. Dit zorgt ervoor de dat geplaatste content geloofwaardiger en aantrekkelijker overkomt op de lezer. Er wordt namelijk niet expliciet verteld waar de link de lezer naar toe brengt en dit kan ook niet makkelijk worden achterhaald door de tekst in de berichten. 
	
	IMK Opleidingen
	MKB Cursus & Training
	IPV Training & Advies
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	Relevantie
	Hoog
	Hoog
	Hoog
	Hoog
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	Creativiteit
	Neutraal
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	Hoog
	Hoog

	Uniciteit
	Laag
	Neutraal
	Laag
	Hoog
	Hoog

	Diversiteit
	Hoog
	Laag
	Laag
	Hoog
	Hoog

	Attractiviteit
	Hoog
	neutraal
	Laag
	Hoog
	Hoog


[bookmark: _Toc469418675][bookmark: _Toc469418731]Tabel 5. Overzicht kwaliteit content concurrentie
[bookmark: _Toc472366034]3.5.5	Engagement
Voor het berekenen van engagement wordt gebruik gemaakt van de IPM (interaction per mille) score. Deze score kan voor meerdere kanalen worden berekend. De score wordt berekend op basis van het aantal geplaatste berichten, het aantal fans en het aantal interacties. De formule van IPM is als volgt:
(Interacties: aantal posts) :(het aantal fans)
Onder interacties vallen reacties, likes en shares. Via de site Pixelfarm[footnoteRef:6] kan eenvoudig de IPM worden berekend van berichten van de afgelopen 30 dagen. In onderstaand figuur worden de IPM-scores van IMK Opleidingen en haar concurrenten weergegeven. [6:  https://www.pixelfarm.nl] 

[image: ][image: ][image: ][image: ][image: ][bookmark: _Toc469418655][bookmark: _Toc469418739]Figuur 3. Overzicht IPM-score concurrentie

 
[bookmark: _Toc472366035]3.5.6	Het SMC-model
In figuur 3 wordt het SMC-model weergegeven Voor IMK Opleidingen en haar concurrenten. Wat opvalt is dat IMK Opleidingen op geen enkel punt als beste scoort, maar ook niet als slechtste. Door het verwijderen van de buitenlandse personen is de IPM-score verbeterd. De Baak is vooruitstrevend en kan worden gezien als marktleider op social media. Op de IPM-score na, scoren zij het hoogst op alle overige onderdelen. Daarnaast onderscheiden zij zich door middel van de veelbekeken webinairs op YouTube.
[image: ][bookmark: _Toc469418656][bookmark: _Toc469418740]Figuur 4. SMC-model voor IMK Opleidingen







[bookmark: _Toc471413969][bookmark: _Toc472366036]
Hoofdstuk 4		Resultaten fieldresearch

Dit hoofdstuk bevat de resultaten van het fieldresearch. Aan de hand van deze resultaten kunnen de deelvragen met betrekking tot het gebruik, behoeften, wensen en verwachtingen worden beantwoord. De behoeften, de wensen en de verwachtingen wordt weergeven, zowel voor huidige klanten en voor prospects om de probleemstelling zo goed mogelijk te kunnen beantwoorden.
[bookmark: _Toc471413970][bookmark: _Toc472366037]4.1	Het gebruik van de doelgroep van social media
Deze paragraaf wordt verdeeld in een aantal subparagrafen. Als eerst zullen de algemene statistieken zoals gebruiksfrequentie, en het apparaatgebruik worden weergegeven. Vervolgens worden voor respectievelijk Facebook, LinkedIn en Twitter redenen voor gebruik weergegeven.
[bookmark: _Toc472366038]4.1.1	Algemene statistieken
Facebook is het meest gebruikte kanaal onder de respondenten gevolgd door Instagram. Dit zijn verreweg de twee meest gebruikte social mediakanalen. Deze worden op een afstand gevolgd door Instagram en YouTube. Twitter en Pinterest worden bijna niet gebruikt. Een enkeling gaf aan WhatsApp als antwoord op de vraag welke hij nog meer gebruikt. Dit was een open antwoord en kan daarom niet als realistisch worden beschouwd. De kans is groot dat veel meer respondenten WhatsApp gebruiken. Voor een totaaloverzicht van het totale aantal gebruikers per kanaal, zie figuur 5.

Figuur 5. Social media gebruikers per kanaal
De frequentie van het gebruik per persoon is bij Facebook het hoogst. 84% van de respondenten geeft aan dat zij het regelmatig of zeer regelmatig gebruiken. 11% geeft aan dat zij het toch nog 1x per week gebruikt.  Op LinkedIn is de frequentie van het gebruik meer verdeeld. 40% van de respondenten geeft aan dat zij het meerdere keren per week gebruiken. In tegenstelling tot Facebook is het dagelijks gebruik veel minder. 

22% van het totale aantal respondenten dat Twitter gebruikt is dagelijks actief op het netwerk. Een grote meerderheid van het totale gebruikers kijkt meerdere keren per week op Twitter. 22% geeft aan dat zij er af en toe op kijken. Figuur 6 weergeeft de frequentie aan van het gebruik per kanaal. In bijlage 6 vindt u de percentages per kanaal.






Figuur 6. Frequentie gebruik per kanaal
Over het algemeen worden de kanalen het meest gebruikt na het middaguur en in de avond. Facebook neemt hierin de leiding gevolgd door Instagram en kort daarachter Twitter. Uit de resultaten blijkt dat elke Twittergebruiker in de nacht op het netwerk actief is. In figuur 7 wordt een visuele weergave getoond van het gebruik.Figuur 7. Frequentie gebruik per dagdeel


Voor Facebook wordt met afstand de mobiele telefoon het meest gebruikt. Datzelfde geldt voor het kanaal Twitter. Op LinkedIn is het apparaatgebruik meer verdeeld. LinkedIn wordt meer door middel van een desktop of laptop gebruikt. In figuur 8 wordt het apparaat gebruik per kanaal weergeven. In bijlage 6 worden de percentages per kanaal weergegeven.

Figuur 8. Devices per kanaal
[bookmark: _Toc472366039]4.1.2	Redenen voor gebruik Facebook
Meer dan de helft van de respondenten geeft aan dat zij het eens zijn met het feit dat zij Facebook gebruiken voor contact met familie. Een meerderheid geeft aan dat zij hun bezigheden niet communiceren naar hun netwerk toe. Daarnaast is een groot deel van de respondenten actief op Facebook om hun favoriete merken te volgen. Advertenties bekijken is geen goede reden om op Facebook actief te zijn. Werkgerelateerd nieuws is belangrijk voor de doelgroep op Facebook. In een openveld geven 3 respondenten aan dat zij het voornamelijk gebruiken voor het bekijken van filmpjes. Dit kan onder tijdverdrijf worden gezien. 

Figuur 9. Motieven gebruik Facebook
[bookmark: _Toc472366040]4.1.3	Redenen voor gebruik LinkedIn
Wat opvalt is dat LinkedIn voornamelijk voor persoonlijke- en zakelijke doeleinden wordt gebruikt. Contact met vakgenoten en zakenpartners opzoeken zijn grote motivatie factoren voor de doelgroep om het netwerk te gebruiken. Meer dan de helft van de respondenten geeft aan dit belangrijk te vinden. Een andere grote reden voor het gebruik is om werkgerelateerd nieuws te lezen, dan wel te zien. Vacatures plaatsen en vinden is tevens een belangrijke reden om LinkedIn te gebruiken. Advertenties bekijken, eigen bezigheden communiceren en organisaties volgen zijn geen belangrijke redenen voor gebruik. 

Figuur 10. Motieven gebruik LinkedIn

[bookmark: _Toc472366041]4.1.4	Redenen voor gebruik Twitter
Wat meteen opvalt in figuur 11 is dat Twitter het meest gebruikt wordt om bedrijven te volgen. Vragen stellen aan bedrijven wordt echter niet vaak gedaan. De doelgroep geeft aan niet veel berichten te plaatsen waar zij op dat moment mee bezig zijn. Verder kunnen geen betrouwbare uitspraken worden gedaan, omdat de meningen te verschillend zijn. In een open antwoord wordt aangegeven dat Twitter een achterhaald social medianetwerk is.


Figuur 11. Motieven gebruik Twitter
[bookmark: _Toc472366042]4.2.	De behoeften van de doelgroep 
Deze paragraaf bevat de behoeften van de klanten en van de prospects per kanaal op social media. Als eerst zullen de behoeften voor Facebook worden beschreven, gevolgd door de behoeften voor LinkedIn en Twitter. De behoeften zullen per kanaal worden opgesplitst voor klanten en voor prospects om de probleemstelling zo goed mogelijk te kunnen beantwoorden.

[bookmark: _Toc472366043]4.2.1	Behoeften Facebook
De behoeften zijn achterhaald door middel van bepaalde stellingen voor te leggen aan de respondenten. Deze stellingen beschrijven redenen om een opleidingsinstituut op social media te volgen. De respondenten konden door middel van een vijfpuntenschaal aangeven in hoeverre zij het er mee eens waren. 
Behoeften klanten
Een meerderheid van de huidige klanten heeft behoefte om op de hoogte te blijven van opleidingen en trainingen.  Daarnaast vindt een merendeel het interessant om nieuws te lezen met betrekking tot hun eigen vakgebied. Vakliteratuur wordt als minder interessant beschouwd. Wat als opvallend kan worden beschouwd is dat niet elke kant het leuk vindt om foto’s terug te zien. Aanbiedingen en acties wordt als een zeer grote motivatie gezien om een opleidingsinstituut op Facebook te volgen. Een klein deel vindt de recensies belangrijk om te bekijken Een groot deel vindt het te overbodig om te plaatsen. Klanten zullen voornamelijk een opleidingsinstituut volgen om blijvend beeld te krijgen en om betrokken te blijven bij de organisatie. Dagelijkse bezigheden communiceren is hiervoor een belangrijk middel. 

Figuur 12. Behoeften klanten Facebook
Behoeften prospects
De behoeften van de prospects verschilt niet veel met die van de huidige klanten. Het grootste verschil is dat prospects het wel interessant vinden om vakliteratuur te lezen. Wat opvallend is dat prospects het interessanter vinden om foto’s te bekijken van bijeenkomsten en evenementen dan huidige klanten. Dit kan een goed middel zijn om awareness te creëren onder de prospects. Daarnaast zijn de recensies erg belangrijk. Informatie over opleidingen kan een belangrijke rol spelen in het aankoopproces, alleen via Facebook dienen geen tarieven te moeten worden gecommuniceerd. Een enkeling gaf in een open vraag aan dat hij de soorten opleidingen en trainingen wil zien in een overzicht. 


Figuur 13. Behoeften prospects Facebook

[bookmark: _Toc472366044]4.2.2	Behoeften LinkedIn
Voor het achterhalen van de behoeften van de doelgroep op LinkedIn is dezelfde methode gebruikt als voor Facebook. 
Behoeften klanten
De behoeften van de klanten op LinkedIn zijn eenduidig.  Zij willen informatie over opleidingen of trainingen. In tegenstelling tot Facebook is er wel behoefte aan de zichtbaarheid van tarieven van het aanbod. Daarnaast vindt een merendeel het belangrijk om vakliteratuur en nieuws met betrekking hun vakgebied te lezen. Dagelijkse bezigheden vervullen geen belangrijke rol als het gaat om de behoeften van de doelgroep te voorzien. Ontwikkelingen in de openingsmarkt is voor klanten belangrijk om te blijven volgen.  Klanten vinden het ook belangrijk om een blijvend beeld te krijgen voor de organisatie. Om deze reden is de kans groot dat zij hierdoor een opleidingsinstituut op LinkedIn zullen volgen. 

Figuur 14. Behoeften klanten LinkedIn
Behoeften prospects
Net zoals bij Facebook, verschillen de behoeften tussen de potentiële – en huidige klanten niet veel. Vacatures vallen lichtelijk meer in de smaak bij prospects dan bij klanten. Daarnaast vinden prospects berichten over de dagelijkse activiteiten overbodig. Nieuws met betrekking tot eigen vakgebied is voor prospects nog een grotere factor om een opleidingsinstituut te volgen op LinkedIn dan voor huidige klanten.

Figuur 15. Behoeften prospects LinkedIn
[bookmark: _Toc472366045]4.2.3	Behoeften Twitter
Voor het bepalen van de behoeften van de doelgroep op Twitter is gebruik gemaakt van dezelfde methode als de twee voorgaande social mediakanalen. Omdat slechts 9 respondenten van de onderzoeksdoelgroep Twitter gebruiken, kunnen de resultaten verschillen van de werkelijkheid. 
Behoeften klanten
Aan de hand van de resultaten die voortkomen uit de online enquête kan worden vastgesteld dat er nauwelijks behoefte is om een opleidingsinstituut te volgen. Twitter is een snel en vergankelijk medium. Het is dan ook logisch dat snel vergankelijke en verzadigde informatie hoog scoort. Voorbeelden hiervan zijn tips, feiten, weetjes en foto’s. Uit de resultaten komen verder nauwelijks topics naar voren die interessant zijn of niet. De meningen hierover zijn verdeeld. Zie figuur 16.

Figuur 16. Behoeften klanten Twitter
Behoeften prospects
Het respondentenaantal wat Twitter gebruikt erg laag is, waardoor de verschillen meteen goed zichtbaar zijn. De doelgroep zal een opleidingsinstituut eerder volgen op Twitter om een beeld te krijgen van de organisatie en de dagelijkse bezigheden te zien dan inhoudelijke content te lezen. Hieronder wordt recent nieuws m.b.t het vakgebied, ontwikkelingen binnen de opleidingsmarkt of vakliteratuur verstaan.

Figuur 17. Behoeften prospects Twitter
[bookmark: _Toc472366046]4.3	De wensen van de doelgroep op social media
Eerder in dit rapport is al ingegaan op de validiteit van de vragenlijst. Het aantal mensen wat de vraag met betrekking tot de wensen heeft beantwoord zijn er aanzienlijk weinig. Om deze reden wordt ervan uit gegaan dat respondenten meerdere wensen hebben voor social media. Deze wensen zijn in dit rapport onderbelicht gebleven. Toch zullen de ingevulde antwoorden worden samengevat.

Zowel op Facebook als op LinkedIn komen twee wensen duidelijk naar voren. Praktische informatie en informatie over de opleidingen en trainingen. De praktische informatie moet worden ondersteund met een link naar een externe pagina waarin meer informatie te verkrijgen is over het bepaalde onderwerp. Daarnaast moet de informatie die wordt gegeven toepasbaar zijn in de praktijk. Hierdoor kan worden uitgegaan dat de doelgroep het handig vindt om tips te ontvangen die direct implementeerbaar zijn.  Een enkele respondent geeft aan dat het beschrijven van wensen erg lastig is. Over het algemeen vinden de respondenten dat de doelgroep moet worden verrast. Dit is geen behoefte maar wel een wens. 

[bookmark: _Toc472366047]4.4	De verwachtingen van de doelgroep op social media
De verwachtingen zijn samen opgesteld met de opdrachtgever en het marketingpersoneel. Deze paragraaf wordt opgesplitst in drie subparagrafen, namelijk verwachtingen Facebook, verwachtingen LinkedIn, en verwachtingen Twitter. Per kanaal zullen de resultaten worden weergeven voor de klanten en voor de prospects.  Om antwoord te krijgen op deze deelvraag is gebruikt gemaakt van stellingen en een open vraag over verwachtingen.

[bookmark: _Toc472366048]4.4.1	Verwachtingen Facebook
Net zoals voorgaande paragrafen zullen de verwachtingen worden opgesplitst in de verwachtingen van klanten en prospects
Verwachtingen van klanten
Klanten van IMK Opleidingen verwachten dat er op een informele manier met de doelgroep wordt omgegaan. Dit kan mede komen door de persoonlijke aanpak vanuit de IMK Opleidingen benadering. Daarnaast verwacht een grote meerderheid dat er tips, feiten en weetjes worden gecommuniceerd vanuit IMK Opleidingen. Ook verwacht meer dan de helft van de klanten dat ontwikkelingen binnen de opleidingsmarkt worden beschreven. Ontwikkelingen binnen het bedrijf zijn minder belangrijk. Daarnaast zijn doorleeslinks en afbeeldingen niet noodzakelijk.  Een meerderheid van de klanten verwacht ook geen deel- en winacties. Aangezien respondenten ook social media gebruiken voor tijdverdrijf is het niet noodzakelijk om alleen vakinhoudelijke informatie te verschaffen. 

Figuur 18. Verwachtingen klanten Facebook
Verwachtingen prospects
De verwachtingen van de potentiële klanten voor een opleidingsinstituut op Facebook verschillen niet heel veel met die van de huidige klanten. Zij vinden het in mindere mate belangrijk dat tips, feiten en weetjes worden gecommuniceerd, maar verwachtingen wel vaker een doorleeslink ingevoegd in een bericht. Deel- en winacties worden wel meer op prijs gesteld. Ook verwachten potentiële klanten meer zending omtrent ontwikkelingen binnen de organisatie. 


Figuur 19. Verwachtingen prospects Facebook
[bookmark: _Toc472366049]4.4.2	Verwachtingen LinkedIn
Voor het achterhalen van de verwachtingen is dezelfde methode gebruikt als voor Facebook. 
Verwachtingen klanten
Eerder bij de redenen voor het gebruik werd al aangeven dat LinkedIn een, vooral zakelijk, social mediakanaal is. Er wordt dan ook niet verwacht van klanten dat er op een informele manier moet worden gecommuniceerd door het opleidingsinstituut. In vergelijking tot de verwachtingen van Facebook, zijn win- en deelacties minder relevant voor klanten op LinkedIn. Zij verwachten alleen vakinhoudelijke informatie en ontwikkelingen binnen de organisatie en opleidingsmarkt. In tegenstelling tot afbeeldingen zijn doorleeslinks wel belangrijk voor de klant. 

Figuur 20. Verwachtingen klanten LinkedIn
Verwachtingen prospects
Een meerderheid van de potentiële klanten verwacht dat zij op een formele manier worden aangesproken. Win- en deelacties zijn, net zoals bij klanten, minder relevant. In tegenstelling tot klanten verwachten zij wel meer tips, feiten en weetjes. Een van de grote drijfveren is de vakinhoudelijke informatie. Een ruime meerderheid vindt dat deze tips, feiten en weetjes over inhoudelijke vakinformatie moet gaan.

Figuur 21. Verwachtingen prospects LinkedIn
[bookmark: _Toc472366050]4.4.3	Verwachtingen Twitter
Voor het achterhalen van de verwachtingen is dezelfde methode gebruikt als voor Facebook en LinkedIn.
Verwachtingen klanten
Klanten verwachten op Twitter op een informele manier aangesproken te worden. Een meerderheid van de respondenten verwacht op de hoogte gehouden te worden over ontwikkelingen binnen de opleidingsmarkt. Het is niet noodzakelijk om op Twitter win- en deelacties te houden. Indien een bericht wordt geplaatst, verwachten de klanten niet altijd een link en/of een afbeelding. 


Figuur 22. Verwachtingen klanten Twitter
Verwachtingen prospects
De verwachtingen van de prospects en klanten variëren weinig van elkaar. Win- en deelacties zijn, in tegenstelling tot klanten, wel verwacht op Twitter. Hetzelfde geld voor dagelijkse bezigheden die worden gecommuniceerd. Tips, feiten en weetjes worden meer gewaardeerd door prospects dan voor klanten.

Figuur 23. Verwachtingen prospects Twitter


[bookmark: _Toc472366051]
Hoofdstuk 5	Conclusie 

Dit hoofdstuk bevat een conclusie waarin alle deelvragen worden beantwoord. Vervolgens wordt een antwoord gegeven op de probleemstelling: op welke manier kan een social media marketingplan bijdragen aan de binding van klanten en het creëren van een top of mind awareness bij prospects van IMK Opleidingen?  Als laatst zal aan de hand van de conclusie een of meerdere aanbevelingen worden gedaan. 

In dit onderzoek is gekeken naar factoren die kunnen leiden tot succes op social media. Als eerste dient IMK Opleidingen intern alles goed op orde te moeten hebben. Afdelingen dienen vlekkeloos met elkaar te kunnen communiceren. Daarnaast dient de klanttevredenheid en de kwaliteit van dienst goed te zijn. Het personeel van de marketing- en communicatieafdeling dient voldoende op de hoogte te moeten zijn van de laatste trends en ontwikkelingen binnen het social medialandschap. Een andere factor dat uit dit onderzoek naar voren is gekomen is het formuleren van de doelgroep. Hoe specifieker de doelgroep wordt gesegmenteerd, hoe beter deze kan worden voorzien van relevante informatie. Beeld en video spelen hier een steeds belangrijke rol in. Tot slot kan succes op social media worden behaald als succes door middel van prestatie indicatoren kan worden gemeten. Succes op social media is niet voor elke organisatie hetzelfde. Het is daarom van belang dat van tevoren wordt bepaald wat het doel is van social media en deze vervolgens meetbaar te kunnen maken. 

Ook is gekeken naar de huidige doelgroep. IMK Opleidingen heeft voor respectievelijk Facebook en LinkedIn doelgroepen samengesteld. Met de Facebook-pagina richt de organisatie zich meer op deelnemers en cursisten. Met de LinkedIn-pagina richt IMK Opleidingen zich op HR-managers en deelnemers, terwijl met de LinkedIn-groepen meer wordt gericht op HR-managers en leidinggevenden. Deze doelgroepen zijn verder niet uitgewerkt of toegelicht.

IMK Opleidingen zet social media op dit moment aan de hand van een contentkalender. Deze kalender staat centraal in het social mediabeleid. De contentkalender bevat een overzicht wanneer welk bericht geplaatst wordt. Tevens bevat de contentkalender een beeldbank, een lijst met content dat kan worden hergebruikt en een overzicht met categorieën waaronder alle berichten vallen.  Daarnaast worden beleid en richtlijnen beschreven in de actieplannen. 

In de concurrentieanalyse is opgevallen dat IMK Opleidingen als enige niet gebruikt maakt van Twitter. De pagina bestaat wel maar er is al meerdere jaren niets meer op geplaatst. Daarnaast is het bereik van de organisatie, in tegenstelling tot de twee grootste concurrenten, erg laag. IMK Opleidingen zal dus op korte termijn meer bereik moeten generen. De Baak is vooruitstrevend op vier van de vijf beoordeelde criteria. Dit gaat ten koste van de betrokkenheid. De betrokkenheid van IMK Opleidingen is wel erg hoog. De mate van betrokkenheid kan een belangrijke basisfactor zijn voor klantenbinding en daarom is het belangrijk dat IMK Opleidingen deze betrokkenheid dient te behouden. Daarnaast plaatst IMK Opleidingen te weinig content op LinkedIn, waardoor ze lager scoren op de kwantiteit van de content en het bereik. De organisatie zal in de toekomst meer content moeten plaatsen op LinkedIn.
 
Uit de resultaten van het fieldresearch zijn een een aantal belangrijke bevindingen naar voren gekomen. Facebook wordt het meest gebruikt onder de respondenten, gevolgd door LinkedIn. Meer dan de helft van de respondenten geeft aan Facebook dagelijks te gebruiken. Twitter wordt met afstand het minst gebruikt en kan daarom als niet interessant worden beschouwd.

Facebook wordt voornamelijk gebruikt voor persoonlijke doeleinden. Contact met familie is belangrijk maar de respondenten zelf plaatsen geen berichten over hun bezigheden.  Wel vindt de doelgroep het interessant om werkgerelateerd nieuws te lezen of favoriete merken te volgen.  Omdat Facebook meer om persoonlijke redenen gebruikt verwacht de doelgroep dat er met een informele toon wordt gecommuniceerd. Informatie dient altijd vakinhoudelijk te zijn.  Klanten zullen een opleidingsinstituut volgen op Facebook om informatie te blijven krijgen over trainingen en opleidingen. Recensies lezen is voor prospects een belangrijkere reden om een opleidingsinstituut te volgen dan huidige klanten. Opvallend is dat prospects foto’s van bijeenkomsten of evenementen meer waarderen dan huidige klanten. Vacatures zijn zowel voor klanten als voor prospects geen belangrijke factor om een opleidingsinstituut te volgen.  Vakliteratuur is voor prospects meer belangrijk dan voor huidige klanten.  Klanten verwachten vaker een afbeelding bij de content dan de prospects. Prospects zullen een opleidingsinstituut eerder volgen wanneer deel- en winacties worden gehouden dan de huidige klanten.

LinkedIn wordt meer om zakelijke doeleinden gebruikt. De doelgroep plaatst meer berichten op het netwerk omtrent hun eigen bezigheden dan op Facebook. Door de zakelijke sfeer verwachten zowel klanten als prospects dat er met een informele toon wordt gesproken. De grootste factoren om een opleidingsinstituut te volgen voor prospects zijn verkrijgen van informatie over opleidingen of trainingen en de daarbij behorende tarieven, een beeld te krijgen van de organisatie en informatie te krijgen en nieuws te lezen met betrekking tot hun vakgebied. Om deze reden zal de content altijd een doorleeslink moeten bevatten. Afbeeldingen daarentegen zijn minder belangrijk, zowel voor klanten als prospects. Verder verwachten zij op de hoogte worden gebracht van ontwikkelingen binnen de opleidingsmarkt en organisatie. Daarnaast zijn de opstaande vacatures meer belangrijk voor prospects dan voor klanten. 

Op basis van bovenstaande conclusies kan het volgende antwoord op de probleemstelling worden geformuleerd:

Een social media marketingplan kan bijdragen aan zowel het creëren van klantenbinding als naamsbekendheid. In een social media marketingplan wordt de doelgroep zeer grondig gesegmenteerd waarop zowel de strategie als content zeer goed op afgestemd kan worden. Uit het fieldresearch is gebleken welke content aanslaat bij zowel klanten als prospects. De behoefte om een organisatie te volgen wordt groter als deze content geplaatst wordt, waardoor de doelgroep deze organisatie zou gaan volgen op social media. Als eenmaal verder aan de verwachtingen van prospects en klanten wordt voldaan door de organisatie, kan dit zorgen voor naamsbekendheid en uiteindelijk klantenbinding. Door middel van concrete doelstellingen en kritieke prestatie-indicatoren kan vervolgens bepaald worden of succes behaald.

Op basis van de conclusie worden een aantal aanbevelingen gedaan die zijn verwerkt in een social media marketingplan. Dit marketingplan kan teruggevonden worden op de volgende pagina. Daarnaast worden op basis van het uitgevoerde onderzoek er nog andere aanbevelingen gedaan die niet in het social media marketingplan worden opgenomen.

Als eerst wordt aanbevolen om op korte termijn geen mediatool te gebruiken om berichten mee in te plannen op social media. Door een ingewikkeld algoritme van Facebook worden berichten die via externe tools worden ingepland minder weergeven in de tijdlijn van de ingestelde doelgroep.

Daarnaast wordt aangeraden om het adverteren op Facebook overzichtelijk te houden. In de begroting voor marketing wordt 500 euro gereserveerd voor social media. In de praktijk wordt echter veel meer uitgegeven aan advertenties.


[bookmark: _Toc472366052]Hoofdstuk 6	Het social media marketingplan
 
Dit social media marketingplan is geschreven in opdracht van IMK Opleidingen. In dit plan wordt als eerst de doelgroep beschreven. Vervolgens zullen de doelstellingen worden weergegeven en de daarbij behorende strategie. Daarna zullen diverse implementievoorstellen worden toegelicht samen met het actieplan en de kosten, opbrengsten en terugverdienperiode. 
[bookmark: _Toc472366053]6.1	Social media doelgroep
Eerder in dit onderzoek is al beschreven dat het specificeren van de doelgroep zeer belangrijk is voor het behalen van succes op social media. De communicatiedoelgroep in dit social media marketingplan zal niet wijzingen ten opzichte van de huidige doelgroep op social media. Wel wordt deze uitgebreider toegelicht. De communicatie doelgroep voor dit plan is dan dus ook als volgt:
HR-managers en (potentiële) cursisten
Om de communicatiedoelgroep specifieker te kunnen beschrijven wordt er gebruik gemaakt van de eerste twee onderzoeksniveaus van Floor & Raaij (2010). Vervolgens wordt aan de hand de beschrijving verschillende persona’s uitgewerkt. De twee onderzoeksniveaus bestaan uit:
· Het algemene niveau (persoonsgebonden)
· Het domeinspecifieke niveau (productgroepgebonden)
[bookmark: _Toc472366054]6.1.1	Algemeen niveau
Het algemene niveau beschrijft de doelgroep aan de hand van algemene variabelen. Deze variabelen zijn geografische kenmerken, socio-economische kenmerken en psychografische kenmerken. 
Geografische kenmerken
Aangezien IMK Opleidingen landelijk opereert wordt niet gesegmenteerd op provincie, regio, gemeente of stad.  Hierin wordt geen onderscheid gemaakt tussen HR-managers of cursisten.
Wanneer het open cursusprogramma gepromoot wordt via Facebook kan er eventueel wél worden gesegmenteerd op regio. Dit kan van tevoren niet worden voorspeld. Afhankelijk van datum en inschrijvingen wordt dit op korte termijn ingesteld via Advertentiebeheer via Facebook.
Socio-economische kenmerken
HR-managers zijn over het algemeen vaak vrouwen. Ze bevinden zich in de leeftijdscategorie 35 tot 60, hebben een man met oudere kinderen die soms het huis al uit zijn. De meesten hebben geen HR-gerelateerde studie gevolgd, maar zijn doorgegroeid uit de praktijk. Verder hebben zij een gemiddeld tot bovengemiddeld inkomen. 
Onder de cursisten wordt geen onderscheid gemaakt tussen geslacht. Zowel mannen als vrouwen nemen deel aan trainingen en hierop wordt niet gesegmenteerd. De cursisten hebben veel kennis en zijn elk vakkundig. Juist omdat ze expert zijn op hun vak besteden ze minder aandacht aan ontwikkeling.  Ze hebben een opleidingsniveau van vmbo, mbo of hbo. 
Psychografische kenmerken
HR-managers leiden een druk leven en volgen de (wettelijke) regels. Zij zijn sociaal en proberen altijd een adviserende rol te vervullen naar personeel en management, ook naar vrienden en familie. Daarnaast zijn ze goed georganiseerd, punctueel en zeer kritisch. 
De cursisten hebben passie voor hetgeen wat zij doen en proberen ten alle tijden hun vakkennis te vergroten. Ze zijn geïnteresseerd in trends en ontwikkelingen binnen hun vakgebied en volgen deze nauw. Daarnaast spreken ze niet altijd hun opinie uit en dat belemmert hun ontwikkeling, zowel in werk- als in persoonlijke kringen. 
[bookmark: _Toc472366055]6.1.2	Domeinspecifiek niveau
Het domeinspecifieke niveau beschrijft de communicatiedoelgroep aan de hand van variabelen die in verband staan met een domein van productgebruik. Voorbeelden hiervan zijn betrokkenheid en de gewenste producteigenschappen en -voordelen.
Betrokkenheid
De betrokkenheid van HR-managers is hoog. Ze oriënteren zich van tevoren en vragen soms meerdere offertes aan bij verschillende aanbieders, voordat zij een beslissing maken. HR-managers zijn op de hoogte van trends en ontwikkelingen binnen het opleidingsgebied en weten welke functionaliteiten van medewerkers verbeterd kunnen worden.
In tegenstelling tot HR-managers, is de betrokkenheid van de cursisten laag. Vaak worden zij gestuurd door het management om zo te blijven ontwikkelen. Cursisten zitten vaak niet te wachten op een training. Echter, op het moment van deelnemen doen ze wel fanatiek mee. Ze ondervinden dat hun problemen niet alleen bij hun ligt, maar ook bij vakgenoten.
Gewenste producteigenschappen en –voordelen
De gewenste producteigenschappen en –voordelen zijn voor HR-managers voornamelijk functioneel. HR-managers kopen opleidingen of trainingen voor hun personeel, zodat zij beter zullen functioneren binnen de organisatie. De koppeling met de praktijk moet goed weergeven worden in de trainingen. Daarnaast moet de opgedane kennis en vaardigheden toepasbaar zijn in de praktijk. Resultaten moeten zichtbaar zijn nadat de cursist de training of opleiding heeft afgerond. 
[bookmark: _Toc472366056]6.1.3	Persona’s
Op basis van de uitgebreide toelichting op de doelgroep zijn persona’s geformuleerd. Persona’s zijn fictieve karakters die het best de doelgroep beschrijven. Het begrip persona komt ook uit het vakgebied usability.  In dit vakgebied wordt aandacht besteed aan de mate waarop mensen de gebruiksvriendelijkheid van een product of dienst ervaren. Ook zijn persona’s goed om de kennis over de doelgroep tot leven te brengen.  Daarnaast zijn persona’s ook belangrijk om de wensen en problemen van klanten beter te begrijpen met als resultaat een hogere klanttevredenheid. 
Voor de doelgroep van IMK Opleidingen op social media zijn twee persona’s uitgewerkt. Deze twee persona’s zijn gebaseerd op de eerdere beschrijving van de doelgroep. Het is belangrijk dat de gecreëerde content afgestemd wordt op de wensen en behoeften van de geformuleerde persona’s. Daarnaast ontstaat door de gemeenschappelijke taal een effectieve en consistente communicatie en content-ontwikkeling. Wanneer in de toekomst content wordt opgezocht moet worden afgevraagd of dit past bij de persona’s.
Figuur 24. Persona's
Robert van Rhijn
Robert is een jonge leidinggevende bij een callcenter. Hij is op dit moment vrijgezel en houdt van sporten, voetbal kijken en films kijken. Robert is een zeer vriendelijk en behulpzaam persoon en staat altijd voor zijn vrienden klaar. Hij houdt van resultaten en is gedreven om te presteren. 
 [image: ]
Ingrid Peters
Ingrid Peters is een gehuwde vrouw van 45 jaar. Samen met haar man heeft zij 3 kinderen waarvan er 2 al het huis uit zijn.  In het dagelijks leven bekleedt zij de functie als P&O adviseur bij een groot productiebedrijf. Haar hobby’s zijn boeken lezen, series kijken op Netflix en puzzelen. In het dageljks leven is zij zeer kritisch op alles wat om haar heen gebeurt. 
 [image: ] 



[bookmark: _Toc472366057]6.2	Doelstellingen
De opdrachtgever wil dat social media een belangrijkere rol moet gaan spelen in de oriëntatiefase in het beslissingsproces van de doelgroep. Binnen de organisatie wordt gesproken van ‘’stepping stones’’. Dit houdt in dat social media ervoor moet gaan zorgen dat IMK Opleidingen in de gedachte opkomt van de doelgroep, om uiteindelijk ervoor te zorgen dat de diensten worden afgenomen. De social mediakanalen zelf dienen niet als verkoopkanaal. 

Doelstellingen worden geformuleerd om houvast te geven aan de social mediastrategie van IMK Opleidingen. Daarnaast zijn doelstellingen nodig om te kunnen bepalen of succes is/wordt behaald door de organisatie of niet. De doelstellingen zijn geformuleerd op basis van de vier soorten doelstellingen van Kooi (2013) (figuur 2)  die eerder in het deskresearch (hoofdstuk 3.2.2) naar voren zijn gekomen. Deze soorten doelstellingen kunnen worden onderverdeeld in de volgende categorieën: 
· Exposure (zichtbaarheid)
· Engagement (betrokkenheid)
· Influence (invloed)
· Action (conversie)

[bookmark: _Toc472366058]6.2.1	 Zichtbaarheid
De zichtbaarheidsdoelstellingen zijn als volgt geformuleerd:

· Voor 1 augustus 2017 dient het aantal likes op de Facebook-pagina te zijn verdubbeld. Dit komt neer op een aantal van 1144 likes
· Voor 1 augustus 2017 dient de LinkedIn-pagina minimaal 750 volgers te hebben
· Het totale bereik van alle berichten per maand op Facebook dient minimaal 21.500 te bedragen
· Het totale bereik van alle berichten per maand op LinkedIn dient minimaal 12.692 te zijn
Toelichting:
Het totale bereik van alle berichten per maand dient te zijn gestegen met 10% op Facebook en 50%. Reden voor dit verschil is dat als dit plan wordt uitgevoerd, meer berichten geplaatst gaan worden op LinkedIn. Hierdoor zal aanzienlijk meer bereik worden gegenereerd. bee n check-ins (facebook). r dodoorklin dient minimaal ls volgt:
cebook als LinkedIn. In. censies en check-ins (facebook). r do De doelstellingen met betrekking tot het bereik per bericht zijn op basis van de volgende formule berekend: totaal gemiddeld bereik afgelopen vijf maanden x respectievelijke factor.

[bookmark: _Toc472366059]6.2.2	Betrokkenheid
De doelstellingen voor de betrokkenheid worden aan de hand van de IPM-score en het engagement percentage op LinkedIn. De volgende doelstellingen zijn geformuleerd:

· De betrokkenheid (IPM-score) mag op 1 augustus 2017 niet lager dan 15% gedaald zijn. (Niet lager dan 21,12)
· Het gemiddelde Engagement van alle berichten per maand op LinkedIn mag niet lager zijn dan 1.5%

Toelichting: 
Naar alle waarschijnlijkheid zal de IPM-score dalen als het aantal likes van de Facebook-pagina stijgt. Het is belangrijk om de hoge betrokkenheid die er nu is te blijven behouden. De berekeningen zijn gebaseerd op het gemiddelde bereik per maand van de afgelopen vijf maanden x de respectievelijke factor per social mediakanaal.

[bookmark: _Toc472366060]6.2.3	Invloed
De doelstellingen met betrekking tot invloed wordt gemeten aan de hand van de recensies op de Facebook-pagina.
De doelstellingen zijn als volgt geformuleerd:

· Op 1 augustus 2017 moeten de recensies op Facebook-pagina beoordeeld zijn met minimaal een cijfer van 4.7
· Voor 1 augustus 2017 dienen er in totaal 20 recensies op de Facebook-pagina te staan
Toelichting:
Op dit moment staan er in totaal 6 recensies op de Facebook-pagina. Het gemiddelde beoordelingscijfer is een 4.4. Dit cijfer mag in de toekomst niet dalen. 

[bookmark: _Toc472366061]6.2.4	Conversie
Conversie wordt gemeten aan de hand van de doorkliks voor zowel Facebook als LinkedIn. De doelstellingen met betrekking tot de conversie zijn als volgt:

· Het gemiddeld aantal kliks van alle berichten per maand op Facebook dient vanaf 1 april 2017 minimaal 600 te bedragen. (Stijging 10%)
· Het gemiddeld aantal kliks van alle berichten per maand op LinkedIn dient vanaf 1 april 2017 minimaal 123 te bedragen. (Stijging 50%)

Toelichting:
De doelstellingen zijn gebaseerd op de volgende berekening: gemiddeld totaalaantal kliks in de afgelopen vijf maanden x respectievelijke factor.
[bookmark: _Toc472366062]6.3	Strategie 	
Aan de hand van de strategie wordt beschreven hoe de eerder geformuleerde doelstellingen bereikt kunnen worden. De strategie bestaat ui de kanaalkeuze, de positionering en de communicatiestrategie.
[bookmark: _Toc472366063]6.3.1	Kanaalkeuze
Uit het kwantitatief fieldresearch is naar voren gekomen dat Facebook en LinkedIn de twee meest frequent gebruikte kanalen zijn door de doelgroep. Dit onderzoek neemt tevens de twijfels weg van de organisatie om in de toekomst Twitter te gebruiken. Twitter is niet interessant genoeg om als social mediakanaal in te zetten voor de organisatie en zal daarom ook niet worden meegenomen in dit social media marketingplan.  
[bookmark: _Toc472366064]6.3.2	Positionering
IMK Opleidingen moet meer dan alleen een opleidingsinstituut op social media worden. Het moet een eindeloze informatiebron zijn van praktische informatie voor zowel Human Resource Managers als leidinggevenden. De uiteindelijke positionering voor IMK Opleidingen op social media is geformuleerd aan de hand van de Golden Circle van Simon Sinek. Dit model wordt in de theoretische verantwoording (bijlage 4) nader toegelicht. De positionering luidt als volgt:

IMK Opleidingen gelooft dat mensen nooit uitgeleerd zijn. Personen kunnen aan de top komen maar om daar te blijven zullen zij zich moeten blijven ontwikkelen, zowel op persoonlijk- als zakelijk vlak. IMK Opleidingen wil dit bereiken door middel van het aanleren van kennis, inzicht en vaardigheden. Content wat wordt gecreëerd op basis van vakliteratuur, ontwikkelingen binnen relevante vakgebieden, tips en praktische informatie moet een belangrijke bijdrage leveren aan deze ontwikkeling. 
[bookmark: _Toc472366065]6.3.3	Communicatiestrategie
De communicatiestrategie wordt toegelicht aan de hand van Het Communicatiekruispunt van van Ruler. Een uitgebreide toelichting op dit model kan worden teruggevonden in de theoretische verantwoording (bijlage 4). 
De communicatiestrategie die de organisatie moet gaan hanteren is de overreding strategie. Dit houdt in dat de doelgroep van tevoren in kaart is gebracht en het vooral gaat om het zenden van de communicatieboodschap. Deze boodschap moet leiden tot sturing van kennis, gedrag of houding. De focus ligt vooral op de zending van de communicatie. Dit wil niet zeggen dat terugkoppeling van de doelgroep niet gewenst is. Het wordt niet verwacht, maar wanneer het wel gebeurt stijgt de betrokkenheid wat ten goede komt voor de organisatie. 
[image: ]
Figuur 25. Communicatiekruispunt van Ruler voor IMK Opleidingen
[bookmark: _Toc472366066]6.3.4	Operationalisering
Eerder in hoofdstuk 3.4 is al beschreven hoe de contentkalender op dit moment wordt in gevuld door de organisatie. Elke categorie dient minimaal een keer terug te komen in een maand. Een overzicht hiervan kan teruggevonden worden in bijlage 3. 

Op basis van de resultaten uit het onderzoek wordt aangeraden om de verdeling van de soorten berichten die moeten worden geplaatst te wijzingen. Om deze reden wordt het volgende voorgesteld:
[image: ][image: ]Figuur 26. Categorieën voor facebook en LinkedIn



Vanuit organisatorisch beleid is bepaald dat er niet meer dan drie berichten per week worden geplaatst per social mediakanaal. Op basis van dit gegeven is bovenstaand overzicht gecreëerd. Daarnaast wordt voorgesteld om in de eerste twee maanden meer deel- en winacties te houden om zo het bereik binnen een korte periode aanzienlijk te vergroten.  
[bookmark: _Toc472366067]6.4	Implementatie
Om de doelstellingen te bereiken middels de geformuleerde strategie dienen er een aantal dingen te worden geïmplementeerd. In de implementatie zal als eerst de structuur, verantwoordelijkheden en overlegstructuren worden besproken.  Vervolgens zullen de huidige activiteiten worden gekoppeld met de social mediakanalen van IMK Opleidingen.  Daarnaast zal over de inhoudelijke content worden gesproken.  

[bookmark: _Toc472366068]6.4.1	Structuur, verantwoordelijkheden en overlegstructuren
[image: ]Figuur 27. Structuur marketingafdeling IMK Opleidingen

Sinds de overname vervult Bert de rol als directeur marketing. Bert neem de taken en verantwoordelijkheden over van Marie-José. Binnen de afdeling marketing werken Corine en Lieke. Deze worden ondersteund door een stagiair(e). In figuur 5 wordt de huidige structuur van de marketingafdeling weergeven. Voor het social mediabeleid zullen de verantwoordelijkheden niet veel veranderen ten opzichte van de huidige situatie. De overlegstructuren zullen intensiever plaatsvinden. 


Verantwoordelijkheden
Bert is uiteindelijk verantwoordelijk voor het strategisch beleid. Hoewel hij verantwoordelijk is voor het strategisch beleid zal hij zich niet dagelijks bezighouden met operationalisering van social media. Dat betekent dat hij niet de contentkalender zal gaan invullen. Wel kan hij zijn oordeel hierover geven en eventueel wijzigingen doorvoeren. Ook zal Bert belangrijke beslissingen moeten nemen omtrent de kanaalkeuzes die in de toekomst gemaakt moeten worden, de richting die de organisatie wil opgaan en het imago van IMK Opleidingen op social mediagebied.

Corine is eindverantwoordelijk voor het operationeel beleid. Dat betekent dat zij, in overleg met de stagiaire, aan de hand van de contentkalender bepaalt wat en wanneer waar geplaatst wordt. Daarnaast is zij de bewaker van het advertentiebeheer op Facebook en LinkedIn. Corine is ook de enige persoon die persoonlijke berichten beantwoord.  Verder wordt zij aangestuurd door Bert. Tevens neemt zij de verantwoordelijkheid over de de werkactiviteiten van de stagiair(e). Corine dient te moeten bepalen welke verantwoordelijkheden de stagiair(e) aankan. Dit zal van tevoren niet bepaald kunnen worden.

Lieke werkt niet fulltime op de marketingafdeling. Wel is zij met haar journalistieke achtergrond onmisbaar voor marketingdoeleinden. Om deze reden is het belangrijk haar mee te nemen in het social mediaplan en –beleid. Lieke kan geraadpleegd worden over de structuur van tekst en opbouw van filmpjes. De wijze waarop wordt gesproken is zeer belangrijk. Lieke kan een goed oordeel geven of iets goed is geschreven of gezegd wordt of niet. 

Op basis van de kwaliteiten en opleiding van de stagiair(e) worden de werkzaamheden bepaald. Binnen de organisatie zijn al enkele actieplannen geschreven en het is belangrijk dat de stagiair(e) deze goed doorneemt. De stagiair(e) bepaalt samen met Corine wat er in de contentkalender komt te staan. Hij of zij gaat individueel op zoek naar bruikbare content wat op meerdere, of juist specifieke, social mediakanalen kan worden geplaatst. Hiervoor dient de stagiair(e) zich aan te melden voor nieuwsbrieven en lid te worden van groepen. Dit wordt toegelicht in hoofdstuk 6.4.4. Daarnaast kan hij of zij suggesties doen aan Corine. Zij zal vervolgens bepalen of er iets mee gebeurd of niet. De stagiair(e) kan Lieke raadplegen of tekst goed geschreven. 

Overlegstructuren
Op dit moment moment vindt er geen structureel werkoverleg meer plaats op de marketingafdeling. Dit betekent automatisch dat overleg omtrent social media ook niet plaats vindt. Resultaten worden opgenomen, maar worden vervolgens niet meer besproken. In de toekomst dient Corine 1x in de maand verantwoording af te leggen aan Bert over de stand van zaken omtrent social media. Afhankelijk van de situatie kan de stagiair(e) deelnemen aan dit overleg. Dit overleg moet als een terugkomende activiteit worden gepland in de agenda van zowel Bert en Corine. Afhankelijk van de werkdruk kan Lieke ook aan deze activiteit deelnemen. 

Naast deze maandelijkse verantwoording moet er een keer in de maand een brainstormsessie gaan komen waarin kan worden nagedacht over nieuwe content wat interessant is voor de doelgroep. Door de technologische mogelijkheden die steeds vaker vrij komen is het goed om deze door te nemen en te beslissen of deze inzetbaar is voor IMK Opleidingen. Daarnaast kan de social mediamuur worden bekeken voor onderwerpen die voor de organisatie interessant kunnen zijn. In deze brainstormsessie kunnen tevens alle resultaten worden besproken. Op basis van dit overleg kan Corine zich voorbereiden op de verantwoording aan Bert.

[bookmark: _Toc472366069]6.4.2	Koppeling organisatie met social media
In het deskresearch en in de conclusie is al meerdere keren aangegeven dat een goede interne organisatie een belangrijke rol kan spelen in social media marketing. Meerdere malen in het fieldresearch is aangegeven dat een groot deel van de doelgroep, zowel klanten als prospects, een opleidingsinstituut volgen om, of behoefte hebben aan, op de hoogte te blijven van de organisatie. Om deze reden is het verstandig om alle afdelingen binnen het bedrijf mee te nemen voor de bepaling van de koers van social media. Bert zal natuurlijk wel eindverantwoordelijk blijven. Om de gehele organisatie te betrekken bij het social mediabeleid zijn er twee manieren voor opgesteld. 

De social mediamuur
Als eerst wordt voorgesteld om een social mediamuur te bouwen. De afdeling marketing gebruikt op dit moment een inspiratiemuur, waarop ingevingen van het marketingpersoneel worden gehangen met behulp van kleine aantekeningen. Deze ingevingen kunnen later worden uitgewerkt in concrete plannen. Wanneer dit op een langere termijn relevant kan zijn, worden deze ingevingen op ‘hold’ gezet. 

De social mediamuur moet een inspiratiemuur worden die centraal komt te hangen in de kantine van IMK Opleidingen. Wat in observaties tijdens de pauzes is opgevallen dat een grote meerderheid van het personeel constant hun telefoon gebruikt om het social media af te gaan. Medewerkers laten elkaar interessante, grappige, of juist inspirerende filmpjes zien en maken af en toe de koppeling met IMK Opleidingen. Dit soort momenten kunnen voor unieke content zorgen. Het is van belang dit te noteren zodat het marketingpersoneel kan bepalen of zo’n ingeving of idee moet worden uitgewerkt. Belangrijk is wel dat degene die de ingeving krijgt zijn naam noteert, zodat kan worden teruggekomen voor eventuele extra input of achtergrondinformatie. De kosten van dit implementatievoorstel ziet u in het hoofdstuk: Kosten.

Beoordelingsformulieren
Er wordt aanbevolen om in de toekomst te werken met beoordelingsformulieren. Social media staat en gaat met de interne organisatie dus het is belangrijk dat ook zij hier inspraak op hebben. Er wordt voorgesteld om hier met de Net Promoter Score te werken. Een beschrijving van de werking van de Net Promoter Score wordt geven in de theoretische verantwoording. De NPS-score wordt met grote regelmaat gebruikt om tevredenheid te meten. Uit deze score komt naar voren hoe groot het percentage is van de groep die een bedrijf, of in dit geval social media-pagina, zou aanbevelen.  Daarnaast kan met de marketingafdeling worden gebrainstormd wat nog meer punten zijn die belangrijk zijn voor de hele organisatie.
[bookmark: _Toc472366070][bookmark: _Toc471332399]6.4.3	Huidige marketingactiviteiten voor social media
De huidige marketingactiveiten komen voort uit gesprekken met het marketingpersoneel, het strategisch marketingplan en het jaarplan en kunnen gebruikt worden voor social media. Marketingactiviteiten die kunnen worden gebruikt voor social media zijn direct mailing, de brochure, e-mailmarketing, de diploma-uitreiking en het proeflokaal.

Direct mailing
Direct mailing blijft het belangrijkste marketinginstrument om de opleidingen en trainingen mee te vullen. Sinds de beslissing is genomen om wekelijks flyers van opleidingen en trainingen te verzenden, in plaats van maandelijks, is het van belang om social media hieraan te koppelen. Dit kan door middel van een QR-code of door simpelweg onderaan een afbeelding te plaatsen van een social mediakanaal met daarnaast een gemakkelijk, onthoudbare link naar de website. Bijvoorbeeld www.fb.com/imkopleidingen Of www.fb.com/imkopleidingen/fotoalbums. Hier kan eventueel nog een tekst bij komen te staan wat de lezer aantrekt om de social mediapagina’s te bekijken
	
De brochure
De brochure die wordt verzonden naar (potentiële) klanten heeft een zeer groot bereik. (20.000) De koppeling naar social media is al lichtelijk gemaakt door bij de wist u datjes de link met Facebook en LinkedIn te leggen. Echter kan er meer nadruk op social media worden gelegd. Een aparte pagina waarin wordt verwezen naar social media waarop zeer nuttige en interessante (vak)artikelen staan. Op dit moment ontbreekt dit nog. Door de creatieve vaardigheden van Corine kan zij dit zelf kosteloos ontwerpen.
E-mailmarketing
De koppeling met social media in de e-mailmarketingcampagnes is zichtbaar maar komt niet duidelijk naar voren. Vanuit strategisch beleid is het volgende beleid vastgesteld:
· Eenmaal per maand een nieuwsbrief
· Twee keer per jaar een opvraagactie voor de cursusbrochure met reminder
· Twee keer per jaar de cursuskalender promoten bij de contactpersonen voor de opleiding
· Twee keer per jaar een vervolgaanbieding sturen aan de deelnemers
· Tweemaal per jaar een opleiding special

Social media kan op meerdere manieren worden geïmplementeerd. Op Facebook wordt elke laatste maandag van de maand een bericht geplaatst met de vraag of iedereen zich wil aanmelden voor de nieuwsbrief. Dit kan ook andersom werken. In de nieuwsbrief als item, of in een aparte mailing, kan worden gevraagd of de persoon IMK Opleidingen al volgt op Facebook, LinkedIn, of andere netwerken voor relevant nieuws, vakinformatie of dergelijk. Op deze manier vergroot je niet alleen het bereik, maar kan neemt het totaalaantal doorkliks van zowel de e-mail als naar de social mediapagina toenemen.

Diploma-uitreiking en proeflokaal
De diploma-uitreiking en het proeflokaal zijn evenementen die respectievelijk 2 en 1 keer voorkomen in een kalenderjaar. Op dit moment worden er foto’s van geplaatst op social media. Deze berichten hebben in het verleden al bewezen dat het hoogvliegers zijn onder de geplaatste content. Reden hiervoor is dat beeldmateriaal wordt gebruikt waarin deelnemers en bezoekers zich kunnen terugzien.  Deze activiteiten worden later in de implementatie toegelicht. 
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Op dit moment heeft IMK Opleidingen al een overzicht met content wat opnieuw kan worden geplaatst. Deze kunnen handmatig worden onderverdeeld in de nieuwe categorieën die zijn voorgesteld in de strategie. 

Om in de toekomst meer content te creëren wat aansluit op de wensen van de doelgroep moet de organisatie hierin goed voorbereid zijn. Actueel nieuws binnen diverse vakgebieden moeten goed in de gaten worden gehouden. Ditzelfde geld voor nieuw vakliteratuur en ontwikkelingen binnen de opleidingsmarkt. Om deze reden wordt het volgende aan te raden.

Aanmelden op nieuwsbrieven
Doordat het marketingpersoneel zich aan kan melden op bepaalden nieuwsbrieven kunnen zij op de hoogte blijven van recent nieuws, dan welk ontwikkelingen, binnen het vakgebied van de doelgroep. Voorbeelden hiervan zijn HR- nieuwsbrieven, nieuwsbrieven over persoonlijke effectiviteit of sales en contentmarketing. 
Ook is het handig om nieuwsbrieven te ontvangen over de laatste mogelijkheden en trends in het social medialandschap. Door de snelle vergankelijkheid van de technologie zijn instrumenten al snel achterhaald.
Op basis van interessante informatie kunnen berichten worden gemaakt voor zowel Facebook als LinkedIn. Echter, hier zal wel tijd voor worden moeten vrijgemaakt. Dit zal in de toekomst aan het takenpakket van het marketingpersoneel moeten worden toegevoegd. In het hoofdstuk monitoring en evaluatie wordt hier dieper op ingegaan. Voorbeelden van interessante nieuwsbrieven zijn opgezocht en kunnen worden teruggevonden in bijlage 8. 
Volgen of lid worden van social media-pagina’s of groepen
Naast het aanmelden op nieuwsbrieven is het tevens interessant om bepaalde Facebook-pagina’s en LinkedIn-groepen te volgen. Berichten van pagina’s kunnen zeer eenvoudig gedeeld worden en de moeite hiervoor is zeer laag.  Daarnaast kunnen in de LinkedIn-groepen discussies worden gehouden wat interessante uitkomsten kan bieden. Ook kan het worden gebruikt om op de hoogte te blijven van recente ontwikkelingen en nieuws binnen dat specifiek vakgebied. Bijlage 8 weergeeft enkele voorbeelden van zulke Facebook-pagina’s en LinkedIn-groepen 
Video
Uit de resultaten van het deskresearch is al naar voren gekomen dat video steeds meer wordt ingezet voor commerciële doeleinden. Bewezen is ook dat dit meer wordt gewaardeerd door de bekijker van de video. Video slaat steeds beter aan bij de vooraf geselecteerde doelgroep. Om deze reden is het van belang dat IMK Opleidingen ook video’s gaat plaatsen. Voor de organisatie zijn verschillende scenario’s mogelijk en deze zijn hieronder beschreven.

Impressiefilmpje Proeflokaal 7 april
Het proeflokaal is een netwerkbijeenkomst georganiseerd door IMK Opleidingen. Op deze dag vinden er diverse workshops plaatst met aansluitend een borrel om te kunnen netwerken. Er wordt voorgesteld om op de dag zelf foto’s en video’s te maken met een eventuele ingehuurde camera, anders een mobiele telefoon, om deze achteraf te monteren tot een impressiefilmpje. Op deze manier straalt IMK Opleidingen niet alleen een boodschap uit op de bezoekers, maar ook op potentiële klanten. Dit filmpje kan via meerdere kanalen worden verspreid. Indien dit filmpje wordt gemaakt moet er rekening worden gehouden met het feit dit veel tijd kost. 

Aftermovie diploma-uitreiking
Indien gewenst, kan er een video worden gemaakt van de diploma-uitreiking. Deze video kan de vorm aannemen van een aftermovie.  Dit wekt niet alleen tevredenheid op bij huidige cursisten maar kan een zeer goede indruk achterlaten bij potentiële deelnemers. Ook hiervoor zal wel enige tijd voor moeten worden vrijgehouden in verband met het maken van foto’s en video’s en het monteren hiervan. 

Pilot promotiefilmpje beste training en opleiding
Voorgesteld wordt om van de beste opleiding en training een promotiefilmpje te maken. Dit zou niet alleen via social media kunnen worden verspreid, maar ook via de nieuwsbrief en de website. Omdat het maken van een dergelijk animatie-promotiefilm erg ingewikkeld is wordt aangeraden om een externe organisatie raad te plegen. Uit het commercieel rapport blijkt dat de beste opleiding Middle Management A is en de beste training Praktisch leidinggeven op de werkvloer. Later in dit plan worden de kosten hiervan weergeven. 
[bookmark: _Toc472366072]6.5	Taken en actieplan 
Om tot een succesvolle implementatie te komen van dit plan dient er een goed actieplan te komen. Om tot een goed actieplan te komen zijn in onderstaande figuren de eenmalige- en structurele handelingen in kaart gebracht die eerder in dit plan zijn voorgesteld. Op basis van deze gegevens is een planning gemaakt. 

[bookmark: _Toc472366073]6.5.1	Eenmalige acties
In onderstaand figuur zijn alle eenmalige acties weergeven die vereist zijn om dit plan in zijn werking te laten treden. Afhankelijk van vastgezette data, zoals het Proeflokaal en de diploma-uitreiking kunnen de overige aanbevelingen direct worden geïmplanteerd. Om goed overzicht te houden op activiteiten wordt aangeraden om dit niet allemaal in de eerste week te doen. Daarnaast kan de opdrachtgever op basis van onderstaand overzicht bepalen of sommige dingen op korte termijn overbodig zijn of te veel moeite kost. 
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Figuur 28. Eenmalige acties
[bookmark: _Toc472366074]6.5.2	Structurele taken
Om de doelstellingen te bereiken middels de geformuleerde strategie zal er actie moeten worden ondernomen door het marketingpersoneel. Daarnaast zullen de resultaten, de beoordelingsformulieren en de social media muur zorgvuldig moeten worden gemonitord om juiste analyses en uiteindelijk conclusies te trekken.  Aangeraden wordt om alle structurele activiteiten goed bij te houden. Dit is noodzakelijk voor, indien van toepassing, enige bijsturing van acties, dan wel van de strategie.  Figuur 29 weergeeft alle structurele acties samen met de duur en wie verantwoordelijk hiervoor is. 
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Figuur 29. Structurele acties
[bookmark: _Toc472366075]6.5.3	Het actieplan	
Op basis van de eenmalige- en structurele taken is het volgende actieplan opgesteld. Onder het figuur bevindt zich een toelichting op het actieplan. 
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Figuur 30. Actieplan IMK Opleidingen
Toelichting Actieplan:
Bovenaan in het overzicht staan de wekelijkste acties die moeten worden ondernomen. Het actieplan start in week 5 en is tot week 21 (28 mei) in kaart gebracht. Om de 4 weken vindt overleg plaats. Ruimschoots van tevoren dienen de analyses van de resultaten, de beoordelingen en de social media muur klaar te zijn, zodat deze voor het maandelijks overleg nog even kunnen worden doorgenomen door het marketingpersoneel. Daarnaast is rekening gehouden met bepaalde data en werkdruk. Het is onmogelijk om naast de bestaande taken van het marketingpersoneel dit in een keer erbij toe te voegen.  Het maken van de promotie-animatie filmpjes neemt veel tijd in beslag en zal ook pas na week 21 worden geplaatst.
[bookmark: _Toc472366076]6.6	Kosten en opbrengsten
Deze paragraaf beschrijft de totale kosten en opbrengsten van dit social media marketingplan. Op basis van alle structurele- en eenmalige taken is een kostenoverzicht gemaakt. De opbrengsten zullen vervolgens worden besproken.
[bookmark: _Toc472366077]6.6.1	Kosten
Omdat de kosten vooral bestaat uit tijd is voor elke medewerker een uurloon uitgerekend op basis van de indicatie van Loonwijzer (Loonwijzer, 2017). Het totale loon wordt gedeeld door vier en vervolgens door 40. Er wordt uitgegaan van een 40-urige werkweek. Onderstaand overzicht weergeeft het uurloon per marketingmedewerker. In dit hoofdstuk wordt btw buiten beschouwing gelaten. 
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Figuur 31. Loon marketingpersoneel per uur
Op basis van bovenstaande uurlonen kunnen de totale eenmalige en constante kosten worden berekend. Het overzicht is gemaakt in Excel en zal naar de opdrachtgever worden verstuurd. Indien de opdrachtgever van mening is dat sommige taken meer of minder tijd in beslag nemen, kan dit worden gewijzigd in het document. Door het totale uren te wijzigen per persoon zal de berekening automatisch door worden gevoerd in de totale kosten.  Een overzicht kan van de totale kosten kan teruggevonden worden in bijlage 9.  
[bookmark: _Toc472366078]6.6.2	Opbrengsten
De opbrengsten van het social media marketingplan kunnen niet direct worden uitgedrukt in geld. In de doelstellingen is al beschreven dat het vooral om het bereik, de betrokkenheid en de conversie gaat. Dit is het uiteindelijke doel.   Dit zijn ook tevens de opbrengsten waar dit plan voor is geschreven.

[bookmark: _Toc472366079]6.2.3	Terugverdienperiode
Als de doelstellingen worden behaald zal het totaalaantal doorkliks (leads) per maand voor Facebook en LinkedIn bij elkaar opgeteld 723 bedragen.  Als een aanname wordt gedaan dat elke klik een waarde heeft van 2 euro, is de terugverdienperiode afgerond 6 maanden.  De vergelijking die hiervoor is opgesteld is:

5.821,66 + 322,18 x = 1.446 x 

Waarbij x geldt als het aantal maanden

Figuur 32. Terugverdienperiode social media marketingplan
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Bijlage 1	De vragenlijst

1. Maakt u gebruik van social media?
- Ja (door naar vraag 4)
- Nee (door naar vraag 2)

2. Hoe komt u op dit moment aan vakinhoudelijke informatie
_____ 

3. Bent u van plan de komende drie maanden social media te gaan gebruiken?
- Ja (door naar vraag 38)
- Nee (door naar vraag 39)
- Weet niet (door naar vraag 39)

4. Gebruikt u Facebook?
- Ja
- Nee (door naar vraag 15)

5. Hoe vaak gebruikt u Facebook?
- Nooit
- Zelden (1x per maand)
- Soms (1x per week)
- Regelmatig (meerdere keren per week) 
- Zeer regelmatig (vrijwel iedere dag)
- Weet niet/ n.v.t. 

6. Op welk(e) moment(en) van de dag gebruikt u Facebook? (Meerdere antwoorden mogelijk)
- Ochtend
- Middag
- Avond
- Nacht

7. Op welk apparaat gebruikt u Facebook het vaakst?
- Mobiele telefoon
- Tablet
- Laptop
- Desktop

	8. Ik gebruik Facebook om

	
	1.
	2.
	3.
	4.
	5.
	6.

	Contact te onderhouden met familie en vrienden
	
	
	
	
	
	

	Anderen laten weten waar ik mee bezig ben
	
	
	
	
	
	

	Mijn favoriete merken te volgen
	
	
	
	
	
	

	Advertenties te bekijken
	
	
	
	
	
	

	Werkgerelateerd nieuws te volgen
	
	
	
	
	
	

	Vakliteratuur te lezen
	
	
	
	
	
	


1= helemaal mee oneens 5= helemaal mee eens 6= geen mening/n.v.t

9. Zijn er nog andere redenen waarom u Facebook gebruikt? (antwoorden is niet verplicht)
_____

	10. Ik zou een opleidingsinstituut volgen op Facebook om

	
	1.
	2.
	3.
	4.
	5.
	6.

	Informatie te ontvangen over opleidingen en trainingen
	
	
	
	
	
	

	Nieuws te lezen m.b.t. mijn vakgebied 
	
	
	
	
	
	

	Vakliteratuur te lezen
	
	
	
	
	
	

	Foto’s te zien van bijeenkomsten
	
	
	
	
	
	

	Aanbiedingen en acties te vernemen
	
	
	
	
	
	

	Ontwikkelingen binnen de opleidingsmarkt te lezen
	
	
	
	
	
	

	Recensies te lezen 
	
	
	
	
	
	

	Een recensie te plaatsen
	
	
	
	
	
	

	Vacatures te bekijken
	
	
	
	
	
	

	Een beeld te krijgen van de organisatie
	
	
	
	
	
	

	Tarieven van opleidingen te bekijken
	
	
	
	
	
	

	De dagelijkse bezigheden van de organisatie te volgen 
	
	
	
	
	
	

	Betrokken te blijven bij deze organisatie
	
	
	
	
	
	



11. Heeft u nog andere redenen om een opleidingsinstituut te volgen op Facebook? (Antwoorden niet verplicht)
_____

12. Heeft u wensen voor een opleidingsinstituut op Facebook? Zo ja, wat? (Antwoorden niet verplicht)

	13. Ik verwacht dat een opleidingsinstituut op Facebook 


	
	1.
	2.
	3.
	4.
	5.
	6.

	Mij aanspreekt met je of jouw 
	
	
	
	
	
	

	Minimaal 1x in de twee maanden een winactie houdt
	
	
	
	
	
	

	Mij informeert met tips, feiten en weetjes
	
	
	
	
	
	

	Alleen vakinhoudelijke berichten plaatst
	
	
	
	
	
	

	Mij op de hoogte houdt van ontwikkelingen binnen de organisatie 
	
	
	
	
	
	

	Op een formele manier communiceert
	
	
	
	
	
	

	Mij op de hoogte houdt van ontwikkelingen binnen de opleidingsmarkt
	
	
	
	
	
	

	Altijd berichten plaatst met een afbeelding 
	
	
	
	
	
	

	Altijd berichten plaatst met een doorleeslink
	
	
	
	
	
	


1= helemaal mee oneens 5= helemaal mee eens 6= geen mening/n.v.t


14. Heeft u nog andere verwachtingen van een opleidingsinstituut op Facebook? (Antwoorden niet verplicht)
_____

15. Gebruikt u LinkedIn?
- Ja
- Nee (door naar vraag 26)

16. Hoe vaak gebruikt u LinkedIn?
- Nooit
- Zelden (1x per maand)
- Soms (1x per week)
- Regelmatig (meerdere keren per week) 
- Zeer regelmatig (vrijwel iedere dag)
- Weet niet/ n.v.t.

17. Op welk(e) moment(en) van de dag gebruikt u LinkedIn? (Meerdere antwoorden mogelijk)
- Ochtend
- Middag
- Avond
- Nacht

18. Op welk apparaat gebruikt u LinkedIn het vaakst?
- Mobiele telefoon
- Tablet
- Laptop
- Desktop

	19. Ik gebruik LinkedIn om

	
	1.
	2.
	3.
	4.
	5.
	6.

	Op de hoogte te zijn van mijn netwerk
	
	
	
	
	
	

	Anderen te laten weten waar ik mee bezig ben
	
	
	
	
	
	

	Organisaties te volgen
	
	
	
	
	
	

	Advertenties te bekijken 
	
	
	
	
	
	

	Werkgerelateerd nieuws te volgen
	
	
	
	
	
	

	Om vakliteratuur te lezen
	
	
	
	
	
	

	Om vakliteratuur te plaatsen
	
	
	
	
	
	

	Om vacatures te plaatsen
	
	
	
	
	
	

	Om vacatures te vinden
	
	
	
	
	
	

	Om te zien met wie ik zaken doe
	
	
	
	
	
	

	Contact te hebben met vakgenoten
	
	
	
	
	
	


1 = Helemaal mee oneens 5 = Helemaal mee eens 6 = Geen mening
20. Zijn er nog andere redenen waarom u LinkedIn gebruikt? (Antwoorden is niet verplicht)
_______
	21. Ik zou een opleidingsinstituut volgen op LinkedIn om

	
	1.
	2.
	3.
	4.
	5.
	6.

	Informatie te krijgen over opleidingen en trainingen
	
	
	
	
	
	

	Nieuws te lezen m.b.t. mijn vakgebied
	
	
	
	
	
	

	Ontwikkelingen binnen de opleidingsmarkt te lezen
	
	
	
	
	
	

	Vakliteratuur te lezen
	
	
	
	
	
	

	Vacatures te bekijken
	
	
	
	
	
	

	De medewerkers te bekijken
	
	
	
	
	
	

	Een beeld te krijgen van de organisatie
	
	
	
	
	
	

	Tarieven van opleidingen te bekijken
	
	
	
	
	
	

	De dagelijkse bezigheden van de organisatie te volgen 
	
	
	
	
	
	


1 = Helemaal mee oneens 5 = Helemaal mee eens 6 = Geen mening
22. Heeft u nog andere redenen om een opleidingsinstituut te volgen via LinkedIn? (Antwoorden is niet verplicht)
_____
23. Heeft u wensen voor een opleidingsinstituut op LinkedIn? Zo ja, wat? (Antwoorden niet verplicht)
______
	24. Ik verwacht dat een opleidingsinstituut op LinkedIn 

	
	1.
	2.
	3.
	4.
	5.
	6.

	Mij aanspreekt met ‘je’ en ‘jouw’ 
	
	
	
	
	
	

	Win- en deelacties houdt
	
	
	
	
	
	

	Mij informeert met tips, feiten en weetjes
	
	
	
	
	
	

	Alleen vakinhoudelijke berichten plaatst
	
	
	
	
	
	

	Mij op de hoogte houdt van ontwikkelingen binnen de organisatie 
	
	
	
	
	
	

	Op een formele manier communiceert
	
	
	
	
	
	

	Mij op de hoogte houdt van ontwikkelingen binnen de opleidingsmarkt
	
	
	
	
	
	

	Altijd berichten plaatst met een afbeelding
	
	
	
	
	
	

	Altijd berichten plaatst met een doorleeslink
	
	
	
	
	
	


1 = Helemaal mee oneens 5 = Helemaal mee eens 6 = Geen mening
25. Heeft u nog andere verwachtingen van een opleidingsinstituut op LinkedIn? (Antwoorden niet verplicht)
______

26. Gebruikt u Twitter?
- Ja 
- Nee (door naar vraag 37)

27. Hoe vaak gebruikt u Twitter?
- Nooit
- Zelden (1x per maand)
- Soms (1x per week)
- Regelmatig (meerdere keren per week)
- Zeer regelmatig (vrijwel iedere dag)
- Weet niet/ n.v.t.

28. Op welke momenten van de dag gebruikt u Twitter? (Meerdere antwoorden mogelijk)
- Ochtend
- Middag
- Avond
- Nacht

29. Op welk device gebruikt u Twitter het vaakst?
- Mobiele telefoon 
- Tablet  
- Laptop
- Desktop

	30. Ik gebruik Twitter om

	
	1.
	2.
	3.
	4.
	5.
	6.

	Op de hoogte te zijn van mijn netwerk
	
	
	
	
	
	

	Anderen te laten weten wat mij bezig houdt
	
	
	
	
	
	

	Bedrijven te volgen
	
	
	
	
	
	

	Advertenties te bekijken
	
	
	
	
	
	

	Werkgerelateerd nieuws te volgen
	
	
	
	
	
	

	Vakliteratuur te lezen
	
	
	
	
	
	

	Vakliteratuur te plaatsen
	
	
	
	
	
	

	Organisaties vragen te stellen
	
	
	
	
	
	


1 = Helemaal mee oneens 5 = Helemaal mee eens 6 = Geen mening
31.Zijn er nog andere doeleinden waarom u Twitter gebruikt? (Antwoorden is niet verplicht)
_______

	32. Ik zou een opleidingsinstituut volgen op Twitter om

	
	1.
	2.
	3.
	4.
	5.
	6.

	Informatie te krijgen over opleidingen en trainingen
	
	
	
	
	
	

	Recent nieuws te lezen op mijn vakgebied
	
	
	
	
	
	

	Ontwikkelingen binnen de opleidingsmarkt te lezen
	
	
	
	
	
	

	Vakliteratuur te lezen
	
	
	
	
	
	

	Foto’s terug te zien van evenementen
	
	
	
	
	
	

	Tips, feiten en weetjes te achterhalen
	
	
	
	
	
	

	Een beeld te krijgen van de organisatie
	
	
	
	
	
	

	De dagelijkse bezigheden van de organisatie te volgen 
	
	
	
	
	
	


1=Zeer belangrijk 5= Zeer onbelangrijk 6= Geen mening

33. Heeft u nog andere redenen om een opleidingsinstituut te volgen via Twitter? (Antwoorden is niet verplicht)
________

34. Heeft u nog wensen voor een opleidingsinstituut op Twitter? Zo ja, wat? (Antwoorden niet verplicht)
________




	35. Ik verwacht dat een opleidingsinstituut op Twitter 

	
	1.
	2.
	3.
	4.
	5.
	6.

	Mij aanspreekt met je of jouw 
	
	
	
	
	
	

	Win- en deelacties houdt
	
	
	
	
	
	

	Mij op de hoogte houdt van ontwikkelingen binnen de opleidingsmarkt
	
	
	
	
	
	

	Alleen inhoudelijke berichten plaatst
	
	
	
	
	
	

	Mij informeert met tips, feiten en weetjes
	
	
	
	
	
	

	Altijd berichten plaatst met een afbeelding en doorleeslink
	
	
	
	
	
	

	Mij op een formele manier aanspreekt
	
	
	
	
	
	

	Op een formele manier communiceert
	
	
	
	
	
	

	Mij informeert met hun dagelijkse bezigheden
	
	
	
	
	
	


1= Helemaal mee eens 5=helemaal mee oneens 6=geen mening

36. Heeft u nog andere verwachtingen van een opleidinstituut op Twitter? (Antwoorden niet verplicht)
______

37.  Van welke onderstaande social mediakanalen maakt u nog meer gebruik? (Meerdere antwoorden mogelijk)
- Instagram
- Youtube
- Pinterest
- Google+
- Anders, namelijk:
- Geen

38. Welke social mediakanalen bent u van plan te gaan gebruiken? (Meerdere antwoorden zijn mogelijk)
- Instagram
- Youtube
- Pinterest
- Google +
- Anders, namelijk: _____
- Geen

39. Wat is uw geslacht?
- Man
- Vrouw

40. Wat is uw leeftijd?
- < 18 
- 18-30
- 30-40
- 40-50
- 50-60
- 60-70
- >70

41. Wat is uw hoogst genoten opleiding?
-  Geen/ lager- of basisonderwijs
-  vmbo/ mavo/ lbo
-  havo/ vwo
-  hbo
-  wo
42. Heeft u weleens een opleiding of training gevolgd of ingekocht bij IMK Opleidingen?
- Ja
- Nee

43. Wat is uw functie?
- Directeur
- HRM’er
- Leidinggevende
- Secretaresse
- Overig

44. Wat is uw e-mailadres? (Antwoorden niet verplicht)
______



[bookmark: _Toc472366082]Bijlage 2	Overzicht bereik en visuele weergaves van de berichten


	Kanaal
	Bereik

	LinkedIn groep Management & Leiderschap
	890 leden

	LinkedIn-groep HR Talent & Ontwikkeling
	1.528 leden

	HR Professionals Netherlands | HRM | Human Resources | HR Tech Awards
	26.858 leden

	LinkedIn-bedrijfspagina IMK Opleidingen
	333 volgers

	Facebook-pagina HRcommunity
	666 vind ik leuks

	Facebookpagina Xperthr Actueel
	1.149 vind ik leuks

	Facebook-pagina IMK Opleidingen
	542 vind ik leuks

	Maandelijkse nieuwsbrief
	3.564 unieke opens


[image: ]Tabel 6. Overzicht verspreiding enquête met het daarbij behorende bereikFiguur 33. Verspreiding enquête LinkedIn-groepen
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Figuur 34. Verspreiding enqutê HRcommunity

[image: ][image: ]Figuur 36. Verspreiding  IMK Opleidingen Facebook-pagina
Figuur 35. Verespreiding enquête XpertHR actueel
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Bijlage 3	Voorbeeld contentkalender
[bookmark: _Toc467074807][image: ]
Figuur 36. Voorbeeld contentkalender
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Figuur 37. Herbruikbare content

[image: ]Figuur 38. Overzicht categorieën content IMK Opleidingen
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Figuur 39. Voorbeeld beeldbank


[bookmark: _Toc472366084]Bijlage 4	Theoretische verantwoording


In dit hoofdstuk wordt het theoretische verantwoording beschreven. In deze verantwoording wordt er vanuit de literatuur gekeken naar de ‘’top of mind awareness’’. Vervolgens zal social media onder een theoretisch vergrootglas worden gelegd. Dit hoofdstuk is geschreven om het uiteindelijke beroepsproduct ook theoretisch te kunnen verantwoorden. 
[bookmark: _Toc467074808][bookmark: _Toc471332422][bookmark: _Toc471387817][bookmark: _Toc471413996][bookmark: _Toc471767223][bookmark: _Toc471772801][bookmark: _Toc471779062][bookmark: _Toc471779457][bookmark: _Toc471905584][bookmark: _Toc472366085]Brand awareness
Brand awareness, ook wel naamsbekendheid genoemd, verwijst naar het feit in hoeverre een consument een merk, product of dienst kan noemen of herkennen. Een merknaam of logo kan bijdragen aan een herkenning van een behoefte. Huang & Sarigöllü (2012) schrijven dat brand-awareness een positieve invloed heeft op het aankoopproces, met name voor producten en diensten met een lage betrokkenheid.
[bookmark: _Toc467074809][bookmark: _Toc471332423][bookmark: _Toc471387818][bookmark: _Toc471413997][bookmark: _Toc471767224][bookmark: _Toc471772802][bookmark: _Toc471779063][bookmark: _Toc471779458][bookmark: _Toc471905585][bookmark: _Toc471938057][bookmark: _Toc472000363][bookmark: _Toc472032186][bookmark: _Toc472174365][bookmark: _Toc472174462][bookmark: _Toc472193119][bookmark: _Toc472207007][bookmark: _Toc472265156][bookmark: _Toc472273879][bookmark: _Toc472364106][bookmark: _Toc472366086]Onderzoek Huang & Sarigöllü 
Tot op heden wordt brand-awareness altijd gezien als eerste stap voor het creëren van brand equity, of terwijl merkwaarde. (Sarigöllü, 2011)stellen in hun onderzoek vast dat er in het verleden geen goed onderzoek gedaan is naar de vraag hoe je brand awareness, of top of mind awareness, het best kan creëren. Wel geven zij aan dat er onderzoek is gedaan naar de impact van een drietal factoren op naamsbekendheid. Deze factoren zijn adverteren, distributie en en prijspromoties.
Advertising
Uit onderzoek is gebleken dat adverteren bijdraagt aan het ontstaan en verhogen van awareness. Ook zal adverteren bijdragen aan de waarschijnlijkheid dat een klant overweegt om het merk te kopen, of zelfs beslist het te kopen. 
Distribution
Een grotere intensiteit van distributie kan leiden tot een hogere brand-awareness. Des te vaker een consument jouw merk ziet in een online of fysieke winkel, hoe groter de herkenbaarheid van het merk is. 
Price promotion
Prijs promotie leidt tot het feit dat consumenten van merk kunnen wijzigen en dit creëert product trials. Zulk soort experimenten verbeteren volgens Huang & Sarigöllü de brand-awareness. De kans dat mensen in de toekomst dit product nog een keer zullen aanschaffen zal dan ook toenemen.  
[bookmark: _Toc467074810][bookmark: _Toc471332424][bookmark: _Toc471387819][bookmark: _Toc471413998][bookmark: _Toc471767225][bookmark: _Toc471772803][bookmark: _Toc471779064][bookmark: _Toc471779459][bookmark: _Toc471905586][bookmark: _Toc471938058][bookmark: _Toc472000364][bookmark: _Toc472032187][bookmark: _Toc472174366][bookmark: _Toc472174463][bookmark: _Toc472193120][bookmark: _Toc472207008][bookmark: _Toc472265157][bookmark: _Toc472273880][bookmark: _Toc472364107][bookmark: _Toc472366087]Onderzoek Barreda, Bilgihan, Nusair, & Okumus
Een ander onderzoek wijst uit dat er een aantal factoren is die een positieve invloed kan hebben op het creëren van brand-awareness op sociale netwerken. (Barreda, Bilgihan, Nusair, & Okumus, 2015)  In het onderzoek stellen zij het volgende conceptueel model samen.




[image: ]Figuur 40. Onderzoeksmodel Barreda, Bilgihan, Nusair & Okumus










Virtual Interactivity (VI)
Virtual interactivity is de mate waarin social media gebruikers direct met een merk kunnen communiceren zonder dat hierbij tijd verloren gaat. Het gaat om het verstrekken, het uitwisselen, en het onderzoeken van informatie. (Barreda, Bilgihan, Nusair, & Okumus, 2015)
Rewards
In dit onderzoek wordt gezegd dat rewards, of beloningen, kunnen bijdragen aan het verhogen van brand-awareness. De volgende definitie wordt aan het woord rewards gekoppeld in het onderzoek: De mate waarin social mediagebruikers monetaire, psychologische beloningen ontvangen en bevoorrechte ledenvoordelen verkrijgen door een activiteit te ondernemen. Daarnaast beïnvloedt deze handeling ook het beslissingsproces van de consument
System quality 
In het onderzoek verwijst system quality naar het niveau waarin de navigatie in social netwerken gemakkelijk werkt, de gebruiksvriendelijkheid en de veiligheid. Hoe minder ingewikkeld de pagina wordt weergeven, hoe beter de pagina wordt ervaren. 
Information quality 
In het onderzoek wordt hoogstaande kwalitatieve content bedoeld. Hiermee wordt gerefereerd naar hoe relevant de informatie van het bericht is voor de lezer. Relevante informatie zorgt ervoor dat consumenten jouw merk gaan begrijpen. Ze zullen ook begrepen worden door andere social mediagebruikers en worden door hen ondersteund wanneer dat nodig is. Daarnaast zorgt kwalitatief hoogstaande informatie ervoor dat jij een concurrentievoordeel afdwingt.
Daarnaast geven de auteurs aan dat te veel informatie ervoor kan zorgen dat een social mediagebruiker de pagina niet meer gaat volgen, of dat hij helemaal stopt met het gebruiken van social media. Er zal dus een balans moeten worden gevonden tussen de frequentie en de relevantie van de berichten. 
[bookmark: _Toc467074811][bookmark: _Toc471332425][bookmark: _Toc471387820][bookmark: _Toc471413999][bookmark: _Toc471767226][bookmark: _Toc471772804][bookmark: _Toc471779065][bookmark: _Toc471779460][bookmark: _Toc471905587][bookmark: _Toc471938059][bookmark: _Toc472000365][bookmark: _Toc472032188][bookmark: _Toc472174367][bookmark: _Toc472174464][bookmark: _Toc472193121][bookmark: _Toc472207009][bookmark: _Toc472265158][bookmark: _Toc472273881][bookmark: _Toc472364108][bookmark: _Toc472366088]Soorten brand awareness
Brand awareness kan worden onderverdeeld in een aantal verschillende soorten, namelijk de top of mind awareness (TOMA), brand recall, brand recognition en unaware of a brand. 
Top of mind awareness (TOMA)
[image: ]De top of mind awareness gaat niet om herkenning maar om herrinnering. Wanneer TOMA wordt gerealiseerd zullen consumenten jouw merk als eerste benoemen wanneer er naar een bepaald product-/dienstsoort gevraagd wordt. (Cremers M. , 2008)Figuur 41. Soorten naamsbekendheid

Brand recall
Deze vorm van brand-awareness lijkt op de top of mind awareness, alleen hierbij wordt er niet om één merk gevraagd maar om meerdere. Een Nederlands woord voor brand recall is spontane naamsbekendheid.
Brand recognition 
Brand recognition gaat om de herkenning van een merk.  Brand recognition vindt plaats wanneer de consument de naam of het logo herkent als hij het zien. Dit noemt men ook wel geholpen naamsbekendheid.
Unaware of a brand
In dit geval zal de consument het merk niet herkennen. 
[bookmark: _Toc467074812][bookmark: _Toc471332426][bookmark: _Toc471387821][bookmark: _Toc471414000][bookmark: _Toc471767227][bookmark: _Toc471772805][bookmark: _Toc471779066][bookmark: _Toc471779461][bookmark: _Toc471905588][bookmark: _Toc471938060][bookmark: _Toc472000366][bookmark: _Toc472032189][bookmark: _Toc472174368][bookmark: _Toc472174465][bookmark: _Toc472193122][bookmark: _Toc472207010][bookmark: _Toc472265159][bookmark: _Toc472273882][bookmark: _Toc472364109][bookmark: _Toc472366089]Creëren van TOMA
Voor het ontwikkelen van een top of mind awareness zijn meerdere artikelen geschreven. Wheeler (2013) geeft in haar artikel vier eenvoudige tips hoe je voor een top of mind awareness kan zorgen. Deze tips zijn als volgt:
Als eerste, focus je met een marketingcampagne op een kleinere (niche) groep. Hoe kleiner je focus groep is hoe persoonlijker het bericht wordt. Hierdoor zal het uiteindelijk eenvoudiger worden om een bepaalde band met de doelgroep te scheppen.
Vervolgens moet er regelmatig gecommuniceerd worden op verschillende tijden van de dag. Zorg dat de doelgroep weet wanneer er wordt gecommuniceerd, zodat zij hierop terug kunnen komen wanneer zij het bericht zijn misgelopen.
Als derde moet ervoor worden gezorgd dat de doelgroep zich gewaardeerd voelt. Vraag om feedback op producten of diensten. Zorg ook voor positieve testimonials zodat consumenten van elkaar kunnen leren of overnemen.
Als laatste, zorg voor rewards. In het artikel wordt gezegd dat het houden van klanten veel gemakkelijker is dan het generen van nieuwe. Biedt producten gratis, of met korting, aan en zorg dat deze terug blijven komen. Dit zorgt voor een top of mind awareness. 
Cremers (2008) geeft aan dat het herhalen van content een van de belangrijkste factoren is als het gaat om het creëren van een top of mind awareness. De frequentie van het herhalen hangt af van een aantal verschillende factoren. 
De naam van het merk speelt een belangrijke rol. Indien een merknaam een woord bevat wat niet dagelijks wordt gesproken, zal het vaker herhaald moeten worden. Het woord moet ‘’geleerd’’ worden.
Ook de context waarin het merknaam staat speelt een belangrijke rol. Aanwijzingen in de context van het merknaam kunnen bijdragen aan het onthouden van een merknaam. 
Daarnaast speelt de mate waarin het bericht interessant is voor de lezer ook een rol. Een geïnteresseerde lezer zal minder herhaling nodig hebben dan een niet- geïnteresseerde lezer. 
[bookmark: _Toc467074813][bookmark: _Toc471332427][bookmark: _Toc471387822][bookmark: _Toc471414001][bookmark: _Toc471767228][bookmark: _Toc471772806][bookmark: _Toc471779067][bookmark: _Toc471779462][bookmark: _Toc471905589][bookmark: _Toc472366090]Social online networks
Met de komst van de digitalisering is er in de afgelopen 10 jaar meer veranderd dan een aantal decennia daarvoor. Social media is binnen het onlinenetwerk een razende hype geworden. 
Dat social media veel wordt gebruikt kan ook statistisch worden onderbouwd. Volgens Ketterij (2015) bestaan er meer dan 2 miljard social media accounts. Daarnaast wordt meer dan de helft van alle handelingen op social media via een smartphone gedaan. Een consument gebruikt gemiddeld 2.5 uur per dag social media. 
Uit onderzoek van het CBS gebruikt in Nederland 8 op de 10 mensen een social netwerk. Vooral het uitwisselen van tekstberichten is populair, maar liefst 7 op de 10 mensen doet dit. De meeste mensen die social netwerken gebruiken zijn tussen de 18 en 25 jaar oud. Wel is er een enorme stijging in het social media gebruik onder ouderen, zoals wordt weergegeven in onderstaand figuur. (Centraal Bureau voor Statistiek , 2015)
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Figuur 42. Gebruik van sociale netwerken naar leeftijd
[bookmark: _Toc467074814][bookmark: _Toc471332428][bookmark: _Toc471387823][bookmark: _Toc471414002][bookmark: _Toc471767229][bookmark: _Toc471772807][bookmark: _Toc471779068][bookmark: _Toc471779463][bookmark: _Toc471905590][bookmark: _Toc472366091]Social Strategy model Kerkhofs
Het Social Strategy model is ontwikkeld door Sjef Kerkhofs. In het model beschrijft Kerkhofs 8 stappen om tot een goede social media implementatie te komen. Gezien alle ontwikkelen in het medialandschap, heeft hij zijn model later herzien in een whitepaper. Uiteindelijk heeft Kerkhofs, samen met Robbert Gangadin, er een boek over geschreven. (Marketingfacts, 2011) (Kerkhofs & Gangadin, 2014)

[image: ]
Figuur 43. Het Social Strategy Model van Kerkhof
Het model van Kerkhofs stelt 9 stappen om een goede social mediastrategie te formuleren. Alvorens deze stappen kunnen worden gevolgd zal er eerst naar de interne organisatie moeten worden gekeken.
De interne organisatie, het DNA van het bedrijf, staat centraal. Er moet van tevoren duidelijk in kaart worden gebracht wat het DNA is. Volgens Kerkhofs bestaat het DNA uit de mensen, de producten en diensten, en de huidige marketingstrategie. 
Mensen
Onder het personeel speelt een aantal factoren mee die een belangrijke rol kunnen gaan spelen. 
Als eerste moet er draagvlak zijn. Soms kan er een botsing ontstaan met de IT-afdeling, omdat zij kijken naar de privacy- en veiligheidswaarborging. Wanneer er een positief draagvlak ontstaat onder medewerkers kunnen deze ambassadeur worden van jouw merk. 
Ook moet er capaciteit voor zijn. Een social mediakanaal onderhouden is niet gratis en neemt veel kostbare tijd in beslag. Veel managementteams denken dat hier een budget voor gereserveerd moet worden, maar in praktijk is het vaak meer arbeidsintensief.
Als laatste moet er voldoende kennis aanwezig zijn. De mensen die verantwoordelijk zijn voor de uitvoering en monitoring van het social mediabeleid moeten over voldoende kennis beschikken. 
Strategie
Het model van Kerkhofs formuleert uiteindelijk een social mediastrategie. Deze strategie moet goed aansluiten op de huidige marketingstrategie. Er moet worden nagegaan of de gewenste social mediastrategie op een lijn ligt met de visie, missie en doelstellingen van de organisatie. 
Daarnaast zal er een aparte probleemstelling en doelstelling moeten worden geformuleerd die aan moeten sluiten op het social media profiel van het merk. 

Producten en diensten
Het product of dienst van de organisatie zal een belangrijke rol gaan spelen in hoe het zal moeten worden aangepakt. Veel critici zeggen dat social media alleen kan worden toegepast in de B2C markt. Echter, er kunnen veel voordelen worden behaald door een bedrijf dat in de B2B markt opereert. 

Het aantal contacten met de doelgroep zal waarschijnlijk veel lager zijn dan B2C bedrijven, maar tegelijkertijd ook veel waardevoller. Daarnaast geeft Kerkhofs aan dat kwalitatieve leadgeneratie een groot succes is voor bedrijven in de B2B markt. Zeker voor bedrijven die diensten verkopen aan andere bedrijven. Ook kun je zeer gemakkelijk via social media belangrijke relaties monitoren. Op deze manier kun je op een behoefte inspelen wanneer deze ontstaat bij de doelgroep.
Stap 1. Nulmeting
In de nulmeting kijk je naar de huidige status van jouw bedrijf in en op social media. Wat wordt er allemaal over jouw product of dienst gezegd? Door wie? En waar? Dit zijn vragen waar je in de eerste stap antwoord op moet vinden. Kerkhofs geeft aan dat er verschillende soorten, betaalde en onbetaalde, websites zijn om op social mediapagina’s te zoeken op basis van keywords. 
Bij de nulmeting geeft hij vier verschillende stappen aan om tot een gedegen analyse te komen. 
1. Formuleer jou keywords
Kies zoekwoorden die een betekenis hebben voor het bedrijf. Voorbeelden van zoekwoorden kunnen namen zijn van merken, maar ook algemene producten en diensten zonder merknaam.
2. Maak een dashboard aan
 Dit kan via de verschillende websites[footnoteRef:7]. Een dashboard weergeeft een eenvoudig overzicht met daarin zichtbare resultaten.  [7:  http://www.marketingfacts.nl/berichten/20111110_pondres_herziet_social_strategy_model
(sheet 24 en 25)] 


3. Schat een meetperiode. 
Je dient het monitoringssysteem de tijd te geven voordat hij eenmaal resultaten kan weergeven. Kerkhofs adviseert een tijdsbestek van ongeveer 1 á 2 maanden.
4. Analyseer en concludeer
Wanneer de data is verzameld kun je deze analyseren en uiteindelijk bepaalde conclusies trekken. Je kunt bijvoorbeeld achterhalen of er positief of negatief over het merk wordt gesproken, op welke sociale netwerken en wat deze gespreksonderwerpen zijn.
Stap 2. Probleemstelling
Elke strategie begint met een centrale vraag, ook wel de probleemstelling genoemd. Bij het opstellen van de probleemstelling kun je jezelf de volgende vragen stellen.
· Wat is geconstateerd? (Het feitelijk probleem of aandachtspunt)
· Wat is de aanleiding van dit probleem of deze situatie?
·  Wat is de wenselijke situatie?

Stap 3. Doelstellingen
Wanneer de probleemstelling duidelijk is wordt het tijd om doelstellingen te formuleren. Je hebt in de vorige stap al bepaald waar de nadruk op de strategie komt op te liggen en het is nu de bedoeling dat je doelstellingen opstelt. Kerkhofs geeft in de whitepaper een aantal voorbeelden als doelstellingen:
· Recruitment 
· Naamsbekendheid verhogen
· Leadgeneratie
· Interne communicatie verbeteren
· Klantloyaliteit verhogen

Stap 4. Doelgroep bepalen
Als vierde dien je de doelgroep goed in kaart te brengen. Je kunt zeer interessante content creëren, maar zolang dit niet voor de goede persoon is valt het niet op en wordt het niet gelezen. Kerkhofs & Gangadin (2014) onderscheiden verschillende soorten gebruikers op social media. 
Inactives 
Inactives bestaat ui de groep mensen die op dit moment geen social technologie gebruiken. In Nederland zijn dit vooral 55+ers. Echter, deze groep is fors aan het afnemen. Uit onderzoek blijkt dat steeds meer 55+ers gebruik maken van sociale media.

Spectators
Spectators zijn personen die veel lezen en luisteren. Deze groep leest weblogs en nieuwssites, luistert naar podcasts en bekijkt filmpjes van anderen. Zelf plaatsen zij echter weinig content op hun eigen pagina.

Joiners
Onder deze groep worden de deelnemers verstaan. Deze mensen hebben accounts op meerdere sociale netwerken en bezoeken deze dan ook regelmatig. In Nederland zijn dit vooral personen die zich in de leeftijdscategorie 18-24 en 25-34 bevinden. 

Collectors
Collectors zijn de verzamelaars onder de social mediagebruikers. Deze personen willen geen enkele informatie missen en maken daarom gebruik van RSS-feeds om deze informatie te managen. Daarnaast maken zij gebruik van ‘’tags’’ en ‘’hashtags’’ bij artikelen en foto’s, om het vervolgens in hokjes te kunnen plaatsen. 

 Critics
Onder critics worden de meer actieve collectors verstaan. Naast het verzamelen van informatie plaatsen zij recensies en geven zij hun mening als daarom gevraagd wordt. De kans is groot dat deze groep ook zullen deelnemen aan win-en deelacties en vragenlijsten zullen invullen.

Creators
Deze groep leest en reageert niet alleen op de voor hun bestemde content, maar is ook zeer actief als het gaat om content creëren. Hiermee worden personen bedoelt die ook zelf, zowel inhoudelijke als persoonlijke, content deelt met hun netwerk. Dit is de uiteindelijke droom van elke marketeer. 


Stap 5. Strategische opties 
Na het in kaart brengen van je doelgroep is tijd om strategische opties te overwegen. Afhankelijk van je probleemstelling, doelstelling en de uitkomst van je nulmeting kun je een duidelijke beslissing maken. 
Voorbeelden van strategische opties zijn:
Online-service/ webcare
Aangezien de doelgroep bereikt moet worden via social media, betekent dat dit ook visa versa kan werken. Online webcare via social media werkt velen malen gemakkelijker dan een overbelaste telefoonlijn, waar vaak de wachttijd tot erg hoog kan oplopen. Middels social media kun je met meerdere klanten tegelijkertijd communiceren, terwijl dit niet mogelijk is met de telefoon. 
Het bouwen van een community
Onderzoek heeft uitgewezen dat volgers van sociale mediakanalen vaak meer kopen en langer blijven bij het merk. Wanneer jij jouw doelgroep dicht bij je houdt zullen zij jou gaan volgen, liken, delen etc en zo bouw je niet alleen een community op, je werkt ook aan het creëren van naamsbekendheid. 
Alle voorbeelden kunnen worden teruggevonden in de whitepaper of het boek. (Marketingfacts, 2011) (Kerkhofs & Gangadin, 2014)
Stap 6. Kanaalkeuze
Het kiezen van de online sociaal netwerken waarmee gewerkt gaat worden is afhankelijk van een tweetal factoren, namelijk de strategische opties en het gedrag van de doelgroep. Strategische opties zullen niet altijd passen bij alle social media netwerken of kanalen. Elk kanaal heeft namelijk een aantal strategische opties die hier zeer geschikt voor zijn. Bij de nulmeting en doelgroepanalyse is duidelijk geworden waar veel over gepraat wordt. Dit kan worden gebruikt om de keuze van de kanalen te onderbouwen. Om uiteindelijk een goede keuze te kunnen maken heeft Kerkhofs een schema gemaakt waarin een overzicht staat met welke kanalen goed zijn voor welke strategische opties. 

Stap 7. Go/No-Go
In deze stap wordt er nog even bij stil gestaan om te kunnen reflecteren op de laatst gemaakte stappen. Voor veel organisaties is het nog onzeker omdat ze nog niet precies weten waar ze aan beginnen.  Stap 7. Is daarom ook ontwikkeld om goed alles op een rijtje te zeten en te bespreken wat eventueel de uitkomsten zullen zijn. De vraag die hier eigenlijk wordt gesteld is de volgende: 
Is de organisatie er klaar voor, of toch nog niet?
Stap 8. De implementatie
Wanneer al deze stappen zijn doorlopen is het tijd voor de implementatie. Het is van groot belang dat er een duidelijke planning wordt gemaakt met daarin verantwoordelijkheden die benoemd worden en stappen die moeten worden genomen.

Kerkhofs geeft aan dat het handig is om met een implementatiematrix te werken. In deze matrix moeten de volgende punten benoemd worden:
· De te nemen stappen
· Per stap de verdeling van activiteiten en verantwoordelijkheden
· Tijdsplanning
· De resources/capaciteiten en kennis die vereist zijn
· Opleiding en scholing van personeel
· Eventuele toelichting per stap

Stap 9. Beheren en meten
Het is van groot belang dat de ondernomen activiteiten ook daadwerkelijk gemeten worden. Vele organisaties spenderen veel tijd en moeite aan een degelijk social mediabeleid, maar doen vervolgens niets met de resultaten. 
In de whitepaper worden verschillende soorten social mediamonitoringssystemen geadviseerd, namelijk:
· Google analytics
· Hootsuite
· Facebook Insights
· Youtube Insights

[image: ]The Golden Circle van SinekFiguur 44. Golden Circle van Simon Sinek

The golden Circle is een zeer eenvoudig model wat, onder andere, kan worden gebruikt voor het positioneren van een bedrijf. Het model bestaat uit drie lagen: why, how en what. 
Het model gaat in op de communicatiestroom tussen organisaties en bijbehorende doelgroepen. Sinek legt uit dat vele bedrijven communiceren aan de hand van de buitenste laag, de what. Dit wordt ook wel ‘’outside-in’’ methode genoemd.

Why
In dit model staat de why centraal. Het gaat hier om het bestaansrecht van de organisatie, of in dit geval de social media-pagina’s. Het beschrijft waarom iets wordt gedaan. Met waarom wordt doelstelling bedoeld. Dit kan bijvoorbeeld de drijfveer of het geloof van de organisatie zijn. Sinek geeft aan dat doelstellingen als winst en omzet geen geldige reden is voor de why, maar meer een resultaat is. 

How
Bij de how wordt ingegaan op het onderscheid vermogen.  Dit zie je in de praktijk vaak terug in de waarde propositie of Unique Selling Points (USP’s) van organisaties.  Volgens Sinek moeten deze voortkomen vanuit de why.

What
Met de what doelt Sinek op het resultaat dat voorgekomen is uit de why en de how. In de praktijk duidt dit vaak op de producten of diensten van een organisatie. Winst of de vervulling van behoeften van de doelgroep kan hier ook onder vallen. 

[image: ]Het Communicatiekruispunt van van RulerFiguur 45. Communicatiekruispunt van Ruler


Het communicatiekruispunt is een model wat is bedacht door Betteke van Ruler. Het model bestaat uit een verticale met bekendmaking en beïnvloeding. Op de horizontale as staat eenrichtingsverkeer en tweerichtingsverkeer. In dit model worden vier communicatiestrategieën centraal gesteld. (Ruler, 1998)

Bekendmaking en beïnvloeding
Met de bekendmaking en beïnvloeding wordt het doel, of het beoogde resultaat, van de communicatieboodschap bedoeld. Waarbij het bij de bekendmaking meer om het kennen en weten gaat, gaat het bij beïnvloeding meer om de beïnvloeding van kennis, houding of gedrag. Dit wordt ook wel transactie- en interactie denken en effectief denken genoemd.

Eenrichtingsverkeer en tweerichtingsverkeer
Eenrichtingsverkeer en tweerichtingsverkeer gaat om de richting van het contact. Bij eenrichtingsverkeer gaat het vooral om het zenden van de boodschap wat moet worden geïnterpreteerd door de ontvanger.  Bij tweerichtingsverkeer gaat het vooral om het contact wat wordt gelegd tussen de ontvanger en de zender na de communicatieboodschap.  

Strategie 1: Informering (gecontroleerd eenrichtingsverkeer en bekendmaking)
Bij informeren gaat het om de overdracht van informatie op een moment dat de organisatie dit wil. De informatie moet de doelgroep aan het denken zetten, om uit eindelijk een mening te vormen. Dit wordt ook wel hulp bij menings- of besluitvorming genoemd.
Strategie 2: Overreding (gecontroleerd eenrichtingsverkeer en beïnvloeding)
Bij overreding gaat het om het bereiken van doelgroepen die van tevoren zijn vastgesteld. De boodschap die over wordt gebracht moet leiden tot sturing van kennis, houding en/of gedrag. Via feedback en feedforward kan de boodschap zo goed mogelijk worden afgestemd op de doelgroep, waardoor het gewenste resultaat zo goed mogelijk scoort.
Strategie 3: Dialogisering (tweerichtingsverkeer en bekendmaking)
Bij Dialogisering gaat het vooral om dialogen met stakeholders. Deze strategie past het best bij interactieve beleidsvorming, werkoverleggen of brainstormsessies. Op basis van deze strategie kan een organisatie zeer gericht problemen in kaart brengen om vervolgens op te lossen. 
Strategie 4: Formulering (tweerichtingsverkeer en beïnvloeding)
Bij deze vorm van strategie gaat het om de afstemming tussen de zender en ontvanger van de boodschap. In vele gevallen zijn dit de organisatie en stakeholders. De communicatie moet voor samenspraak en vermeenschappelijking zijn.
De Net Promoter Score (NPS)
De Net Promoter Score is een zeer eenvoudig middel om klanttevredenheid te meten. Het is ontwikkeld door Fred Reichheld in 2003.  Daarnaast kan het ook een indicatie geven van het groeipotentieel van de van een bedrijf of product. Tegenwoordig wordt het model ook veel gebruikt door bedrijven om customer feedback instrument. Het model maakt gebruik van een simpele vraag:

In welke mate zou u bedrijf/ product x aanraden aan vrienden/ familie/ collega’s?

Op deze vraag kan antwoord gegeven van van 0 tot en met 10. Op basis van het cijfer van de persoon kan hij in een van de volgende groepen worden ingedeeld.

Criticasters
Personen die antwoord geven van 0 ten tot 6 behoren tot de criticasters. Criticasters zullen een bedrijf, dan wel product of dienst, niet aanbevelen aan hun directe netwerk. 

Passief tevreden
De tweede categorie zijn de mensen die behoren tot de passieve tevredenheid. Deze groep mensen beoordelen het bedrijf met een 7 of 8. 

Promoters
Promoters zijn de groep mensen die de vraag beantwoorden met een 9 of 10. Deze groep mensen zijn zeer tevreden en raden daarom ook het bedrijf aan in hun directe omgeving. Dit is het uiteindelijke doel van elke organisatie. 

Naast deze vraag kunnen ook nog open vragen worden gesteld, om erachter naar de achterliggende reden voor de score.

[image: ]
Figuur 46. Net Promoter Score
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Bijlage 6	Overige figuren kwantitatief onderzoek Figuur 47. Overzicht gebruik Facebook

Figuur 48. Overzicht gebruik Linkedin




Figuur 49. Overzicht gebruik Twitter















	 

Figuur 50. Apparaatgebruik LinkedIn
Figuur 50. Apparaatgebruik Facebook
Figuur 51. Apparaatgebruik Twitter
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[image: ]Figuur 53. Themakleuren IMK Opleidingen
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[image: ]Figuur 54. Overzicht nieuwsbrieven
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Figuur 55. Overzicht social media-pagina's en groepen


[bookmark: _Toc472366099]Bijlage 9	Overzicht totale kosten
Figuur 56. Kostenoverzicht
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Het afstudeeronderzoek is af, wat betekent dat het tijd is voor de reflectie. Wat ging er goed? Wat ging er minder goed? Wat viel tegen? Wat viel mee? In dit reflectieverslag zullen meerdere onderwerpen besproken worden. 
Dagelijkse bezigheden
Tijdens het gehele traject heb ik naast het schrijven van mijn scriptie mee mogen lopen met het marketingpersoneel. Sterker nog, ik heb niet mee mogen lopen, ik was vast onderdeel van het marketingteam en dit heb ik als zeer leerzaam en leuk ervaren. Toch denk ik dat ik naast de opgedane kennis in het afgelopen semester nog lang niet uitgeleerd ben. Vooral binnen marketing en social media valt er zoveel te leren en door de alle ontwikkelingen zijn dingen al snel achterhaald. Ik heb me dit semester ingeschreven voor diverse nieuwsbrieven om zo op de hoogte te blijven van recente ontwikkelingen binnen verschillende vakgebieden. Voorbeelden hiervan social media- en contentmarketing. Achteraf denk ik dat ik hier niet alles heb uitgehaald. Vaak vroeg ik nog veel toestemming aan Corine terwijl ik dit zelf ook gewoon had kunnen uitwerken. 
Ik kan achteraf zeggen dat ik niet een persoon ben die elke dag in en uit hetzelfde kan blijven doen. Dit heb ik vooral gemerkt aan het eind van mijn stageperiode. Het is niet dat ik het niet naar mijn zin had binnen de organisatie, maar ik miste gewoon wat variatie in werkzaamheden. Hoewel ik een jongen ben die niet op mijn mondje is gevallen, had ik dit duidelijker moeten aangeven bij zowel Corine als Marie-José. Dit neemt niet weg dat ik het erg naar mijn zin heb gehad. De begeleiding van Corine vond ik uitstekend en ik kon altijd dingen aan haar vragen. Achteraf moet ik zeggen dat ik hierdoor soms te makkelijk nadacht waardoor ik te simpele dingen aan haar vroeg. Uiteindelijk had ik ook zelf makkelijk een antwoord kunnen geven op deze vragen. 

Resultaatgerichtheid
Ik denk dat ik met mijn afstudeeronderzoek een kant en klaar plan heb opgeleverd waar IMK Opleidingen ook echt iets aan heeft. Sommige dingen die in de implementatie naar voren komen kunnen eventueel ook in een later stadia worden uitgevoerd. De extra Excel bestanden waaruit ik heb gewerkt om bijvoorbeeld de kosten te berekenen kunnen zodanig worden aangepast dat wanneer er iets wijzigt alles direct wordt doorberekend in de totale kosten. Wel moet ik zeggen dat, in tegenstelling tot in het begin van de afstudeerperiode, aan het eind iets minder contact had met de opdrachtgever. Ik denk dat ik op basis van haar input meer uit de implementatie had kunnen halen dan dat ik dat nu heb gedaan. Dit vind ik jammer. Toch denk ik dat de organisatie wel degelijk baat heeft bij dit social media marketingplan en ik zou het leuk vinden als dit plan ook daadwerkelijk wordt geïmplanteerd. 

Zelfstandigheid en initiatief
Ik denk dat ik het afgelopen semester misschien wel iets te zelfstandig bezig ben geweest. In het begin van de afstudeerperiode hield ik nauw contact met zowel Marie-Jose als met Huib. Dit gebeurde aan de hand van wekelijkse bijeenkomsten waarin de stand van zaken van dat moment werd besproken. Ik denk dat ik lang heb stil gestaan na het uitzetten van de vragenlijst. Deel van het deskresearch had ik al af, maar ik moest wachten op de resultaten van de online vragenlijst. Ik denk dat ik hier veel tijd heb verspild en niet genoeg overleg heb gehad met Marie-Jose. Ik denk dat zij mij hier goed bij had kunnen helpen en achteraf vind ik het jammer dat dit niet is gebeurd. 

Kritische houding
Ik weet dat ik soms heel gemakkelijk denk en het is goed dat de mensen om heen dit niet zomaar accepteren. Als ik het plan achteraf nog een keer teruglees kunnen er nog vele dingen worden verbeterd. Ik zou meerdere vormen van onderzoek doen, namelijk eerst kwalitatief onderzoek en daarna kwantitatief onderzoek. Als ik dit had gedaan had ik denk ook de vragenlijst eenvoudiger kunnen samenstellen, op basis van punten die uit interviews naar voren zijn gekomen. Ik denk dat ik sowieso een persoon ben die wel snel tevreden is, maar niet alles meteen als perfect ziet. De kritische houding is er dus wel. 

Omgaan met Feedback
In het afgelopen semester zijn er veel momenten geweest waarop ik feedback heb gekregen, vooral van Huib. Ik denk dat ik hier met een goede manier mee ben omgegaan. Ik heb echter niet alles voor lief genomen en ben van mening dat sommige dingen niet op die manier moesten worden aangepast. Daarnaast is het jammer dat ik mijn opdrachtgever in het laatste deel van de periode niet zozeer heb meegenomen waardoor ik niet veel feedback heb kunnen ontvangen.

Tegenslagen
In het afgelopen semester ben ik tegen een aantal tegenslagen opgelopen. Als eerst heb ik heel veel moeite ondervonden met het opstellen van de vragenlijst. Ik heb hier gelukkig wel hulp gehad van Marie-Jose, Corine en Lieke maar alsnog denk ik dat ik hier achteraf meer mee had kunnen doen. Ik vind de vragenlijst niet per se slecht, maar er had meer kunnen worden uitgehaald.  Een tweede grote tegenslag was het werven van respondenten. In de verantwoording is de steekproefgrootte al besproken maar ik vond het jammer dat niet genoeg mensen het hebben ingevuld om het onderzoek ook representatief te maken. Ik denk dat ik alles binnen mijn kunnen heb gedaan om zoveel mogelijk respondenten te werven. Ik heb externe organisaties op Facebook benaderd, extra groepen op LinkedIn gebruikt en uiteindelijk ook geadverteerd op Facebook om de enquête zo veel mogelijk te verspreiden. 

Algemene reflectie
Achteraf kan ik zeggen dat ik toch trots op wat ik heb opgeleverd. Alles is niet vlekkeloos verlopen, maar ik ben van mening dat dit ook niet goed is. Als alles namelijk vlekkeloos verloopt is er geen ruimte voor feedback of verbetering. Ik vind feedback een belangrijk instrument om te kunnen blijven ontwikkelen. Er zijn tenslotte altijd verbeteringen mogelijk. Als ik deze periode mag samenvatten in een zin past de volgende hier het best bij:

‘’Met hollen en stilstaan heb ik dit onderzoek en het uiteindelijke plan op de planken gelegd’’

Deze zin beschrijft mij het beste als persoon in de afgelopen periode. Ik heb momenten gehad dat ik als een speer ging. Ook heb ik momenten gekend waar ik even dacht dat ik geen kant meer op kon. Deze uitspraak is een citaat van mijn opdrachtgever en ik sluit me hier volledig bij aan. Daarnaast gaf mijn opdrachtgever aan dat ik misschien beter pas in het vakgebied Sales. Ik kan me het hierin absoluut in vinden, maar dat neemt niet weg dat ik marketing erg leuk vind om te blijven doen. 

Gebruik Facebook

Facebook	
Zeer regelmatig(vrijwel iedere dag)	Regelmatig (meerdere keren per week)	Soms (1x per week)	Zelden (1x per maand)	Weet niet / n.v.t.	42	18	8	2	1	

Gebruik LinkedIn

LinkedIn	
Zeer regelmatig(vrijwel iedere dag)	Regelmatig (meerdere keren per week)	Soms (1x per week)	Zelden (1x per maand)	Weet niet / n.v.t.	11	24	19	6	0	

Gebruik Twitter

Twitter	
Zeer regelmatig(vrijwel iedere dag)	Regelmatig (meerdere keren per week)	Soms (1x per week)	Zelden (1x per maand)	Weet niet / n.v.t.	2	5	2	0	0	

Apparaat voor LinkedIn

LinkedIn	
Mobiele telefoon	Tablet	Laptop	Desktop	16	10	21	13	

Apparaat voor Facebook

Facebook	
Mobiele telefoon	Tablet	Laptop	Desktop	40	13	8	11	

Apparaat voor Twitter

Twitter	
Mobiele telefoon	Tablet	Laptop	Desktop	7	1	1	

social media gebruikers

Facebook	
aantal gebruikers	Percentage van totaal respondenten	72	88.9	LinkedIn	
aantal gebruikers	Percentage van totaal respondenten	59	72.8	Instagram	
aantal gebruikers	Percentage van totaal respondenten	23	30.9	YouTube	
aantal gebruikers	Percentage van totaal respondenten	20	24.7	Twitter	
aantal gebruikers	Percentage van totaal respondenten	9	11.1	Pinterest	
aantal gebruikers	Percentage van totaal respondenten	9	11.1	Whatsapp	
aantal gebruikers	Percentage van totaal respondenten	1	1.2	



Frequentie gebruik Facebook, LinkedIn en Twitter

Zeer regelmatig(vrijwel iedere dag)	
Facebook	LinkedIn	Twitter	42	11	2	Regelmatig (meerdere keren per week)	
Facebook	LinkedIn	Twitter	18	24	5	Soms (1x per week)	
Facebook	LinkedIn	Twitter	8	19	2	Zelden (1x per maand)	
Facebook	LinkedIn	Twitter	2	6	0	Weet niet / n.v.t.	
Facebook	LinkedIn	Twitter	1	0	0	



Gebruik op een dag

Facebook	Ochtend	Middag	Avond	Nacht	0.5	0.63888888888888895	0.81944444444444398	0.11111111111111099	LinkedIn	Ochtend	Middag	Avond	Nacht	0.35593220338983	0.42372881355932202	0.71186440677966101	0.13559322033898299	Twitter	Ochtend	Middag	Avond	Nacht	0.55555555555555602	0.33333333333333298	0.66666666666666696	1	
intensiviteit gebruik




Devices per kanaal

Mobiele telefoon	Facebook	LinkedIn	Twitter	40	16	7	Tablet	Facebook	LinkedIn	Twitter	13	10	1	Laptop	Facebook	LinkedIn	Twitter	8	21	1	Desktop	Facebook	LinkedIn	Twitter	11	13	



Motieven voor gebruik Facebook

helemaal mee onees	Contact familie	Bezigheden informeren	Mijn favoriet merken te volgen	Advertenties te bekijken	Werkgerelateerd nieuws 	Vakliteratuur	3	16	10	32	13	18	oneens	Contact familie	Bezigheden informeren	Mijn favoriet merken te volgen	Advertenties te bekijken	Werkgerelateerd nieuws 	Vakliteratuur	7	20	16	10	9	16	oneens / eens	Contact familie	Bezigheden informeren	Mijn favoriet merken te volgen	Advertenties te bekijken	Werkgerelateerd nieuws 	Vakliteratuur	14	16	18	16	19	16	eens	Contact familie	Bezigheden informeren	Mijn favoriet merken te volgen	Advertenties te bekijken	Werkgerelateerd nieuws 	Vakliteratuur	26	16	25	12	22	12	helemaal mee eens	Contact familie	Bezigheden informeren	Mijn favoriet merken te volgen	Advertenties te bekijken	Werkgerelateerd nieuws 	Vakliteratuur	22	4	3	2	9	10	



Motieven gebruik Linkedin

helemaal mee onees	Hoogte netwerk	Bezigheden informeren	Organisaties te volgen	Advertenties te bekijken	Werkgerelateerd nieuws	Lezen vakliteratuur 	Plaatsen vakliteratuur	Vacatures plaatsen	Vacatures vinden	Zakenpartners opzoeken	Contact met vakgenoten	1	5	14	10	2	4	8	10	2	1	2	oneens	Hoogte netwerk	Bezigheden informeren	Organisaties te volgen	Advertenties te bekijken	Werkgerelateerd nieuws	Lezen vakliteratuur 	Plaatsen vakliteratuur	Vacatures plaatsen	Vacatures vinden	Zakenpartners opzoeken	Contact met vakgenoten	1	23	29	21	2	6	21	7	3	3	2	oneens / eens	Hoogte netwerk	Bezigheden informeren	Organisaties te volgen	Advertenties te bekijken	Werkgerelateerd nieuws	Lezen vakliteratuur 	Plaatsen vakliteratuur	Vacatures plaatsen	Vacatures vinden	Zakenpartners opzoeken	Contact met vakgenoten	10	14	10	11	11	8	18	17	11	12	16	eens	Hoogte netwerk	Bezigheden informeren	Organisaties te volgen	Advertenties te bekijken	Werkgerelateerd nieuws	Lezen vakliteratuur 	Plaatsen vakliteratuur	Vacatures plaatsen	Vacatures vinden	Zakenpartners opzoeken	Contact met vakgenoten	27	14	3	12	25	25	8	18	27	27	27	helemaal mee eens	Hoogte netwerk	Bezigheden informeren	Organisaties te volgen	Advertenties te bekijken	Werkgerelateerd nieuws	Lezen vakliteratuur 	Plaatsen vakliteratuur	Vacatures plaatsen	Vacatures vinden	Zakenpartners opzoeken	Contact met vakgenoten	20	3	3	5	19	16	4	7	16	16	12	



Motieven gebruik Twitter

helemaal mee onees	Hoogte netwerk	Bezigheden informeren	Bedrijven te volgen	Advertenties te bekijken	werkgerelateerd nieuws	Lezen vakliteratuur 	Plaatsen vakliteratuur	Organisaties vragen stellen	3	1	1	4	3	oneens	Hoogte netwerk	Bezigheden informeren	Bedrijven te volgen	Advertenties te bekijken	werkgerelateerd nieuws	Lezen vakliteratuur 	Plaatsen vakliteratuur	Organisaties vragen stellen	2	3	1	2	4	2	1	oneens / eens	Hoogte netwerk	Bezigheden informeren	Bedrijven te volgen	Advertenties te bekijken	werkgerelateerd nieuws	Lezen vakliteratuur 	Plaatsen vakliteratuur	Organisaties vragen stellen	3	3	3	2	5	3	3	3	eens	Hoogte netwerk	Bezigheden informeren	Bedrijven te volgen	Advertenties te bekijken	werkgerelateerd nieuws	Lezen vakliteratuur 	Plaatsen vakliteratuur	Organisaties vragen stellen	2	1	4	1	2	1	1	helemaal mee eens	Hoogte netwerk	Bezigheden informeren	Bedrijven te volgen	Advertenties te bekijken	werkgerelateerd nieuws	Lezen vakliteratuur 	Plaatsen vakliteratuur	Organisaties vragen stellen	2	1	8	1	1	1	



Behoeften klanten Facebook

helemaal mee onees	informatie te ontvangen opl of ocp	Nieuws te lezen m.b.t. Vakgebied	Vakliteratuur	Foto's zien	Aanbiedingen en acties	Ontwikkelingen opleidingsmarkt	Recensies te lezen	Recensie te plaatsen	Vacatures 	beeld van org krijgen	tarieven zien	dagelijkse bezigheden	Betrokken blijven	0	3	4	10	4	1	4	12	10	1	8	2	1	oneens	informatie te ontvangen opl of ocp	Nieuws te lezen m.b.t. Vakgebied	Vakliteratuur	Foto's zien	Aanbiedingen en acties	Ontwikkelingen opleidingsmarkt	Recensies te lezen	Recensie te plaatsen	Vacatures 	beeld van org krijgen	tarieven zien	dagelijkse bezigheden	Betrokken blijven	3	1	8	4	6	5	9	8	5	0	10	4	4	oneens / eens	informatie te ontvangen opl of ocp	Nieuws te lezen m.b.t. Vakgebied	Vakliteratuur	Foto's zien	Aanbiedingen en acties	Ontwikkelingen opleidingsmarkt	Recensies te lezen	Recensie te plaatsen	Vacatures 	beeld van org krijgen	tarieven zien	dagelijkse bezigheden	Betrokken blijven	8	9	9	5	8	6	9	9	6	9	7	10	8	eens	informatie te ontvangen opl of ocp	Nieuws te lezen m.b.t. Vakgebied	Vakliteratuur	Foto's zien	Aanbiedingen en acties	Ontwikkelingen opleidingsmarkt	Recensies te lezen	Recensie te plaatsen	Vacatures 	beeld van org krijgen	tarieven zien	dagelijkse bezigheden	Betrokken blijven	13	14	5	9	8	16	10	1	7	15	5	15	15	helemaal mee eens	informatie te ontvangen opl of ocp	Nieuws te lezen m.b.t. Vakgebied	Vakliteratuur	Foto's zien	Aanbiedingen en acties	Ontwikkelingen opleidingsmarkt	Recensies te lezen	Recensie te plaatsen	Vacatures 	beeld van org krijgen	tarieven zien	dagelijkse bezigheden	Betrokken blijven	8	5	6	4	6	4	0	1	3	7	2	1	4	weet niet / n.v.t	informatie te ontvangen opl of ocp	Nieuws te lezen m.b.t. Vakgebied	Vakliteratuur	Foto's zien	Aanbiedingen en acties	Ontwikkelingen opleidingsmarkt	Recensies te lezen	Recensie te plaatsen	Vacatures 	beeld van org krijgen	tarieven zien	dagelijkse bezigheden	Betrokken blijven	1	1	1	



Behoeften prospects Facebook

helemaal mee onees	informatie te ontvangen opl of ocp	Nieuws te lezen m.b.t. Vakgebied	Vakliteratuur	Foto's zien	Aanbiedingen en acties	Ontwikkelingen opleidingsmarkt	Recensies te lezen	Recensie te plaatsen	Vacatures 	beeld van org krijgen	tarieven zien	dagelijkse bezigheden	Betrokken blijven	4	3	5	7	0	3	3	13	7	5	7	4	4	oneens	informatie te ontvangen opl of ocp	Nieuws te lezen m.b.t. Vakgebied	Vakliteratuur	Foto's zien	Aanbiedingen en acties	Ontwikkelingen opleidingsmarkt	Recensies te lezen	Recensie te plaatsen	Vacatures 	beeld van org krijgen	tarieven zien	dagelijkse bezigheden	Betrokken blijven	4	5	10	4	4	7	5	11	7	4	10	12	6	oneens / eens	informatie te ontvangen opl of ocp	Nieuws te lezen m.b.t. Vakgebied	Vakliteratuur	Foto's zien	Aanbiedingen en acties	Ontwikkelingen opleidingsmarkt	Recensies te lezen	Recensie te plaatsen	Vacatures 	beeld van org krijgen	tarieven zien	dagelijkse bezigheden	Betrokken blijven	5	9	8	10	5	9	11	7	8	6	6	7	10	eens	informatie te ontvangen opl of ocp	Nieuws te lezen m.b.t. Vakgebied	Vakliteratuur	Foto's zien	Aanbiedingen en acties	Ontwikkelingen opleidingsmarkt	Recensies te lezen	Recensie te plaatsen	Vacatures 	beeld van org krijgen	tarieven zien	dagelijkse bezigheden	Betrokken blijven	17	20	16	13	19	19	18	6	10	22	11	14	13	helemaal mee eens	informatie te ontvangen opl of ocp	Nieuws te lezen m.b.t. Vakgebied	Vakliteratuur	Foto's zien	Aanbiedingen en acties	Ontwikkelingen opleidingsmarkt	Recensies te lezen	Recensie te plaatsen	Vacatures 	beeld van org krijgen	tarieven zien	dagelijkse bezigheden	Betrokken blijven	10	4	1	6	6	2	3	3	4	3	5	3	7	



Behoeften klanten LinkedIn

helemaal mee onees	informatie te ontvangen opl of ocp	Nieuws te lezen m.b.t. Vakgebied	Vakliteratuur	Ontwikkelingen opleidingsmarkt	Vacatures 	De medewerkers te bekijken	beeld van org krijgen	tarieven zien	dagelijkse bezigheden	1	2	2	1	3	5	4	4	oneens	informatie te ontvangen opl of ocp	Nieuws te lezen m.b.t. Vakgebied	Vakliteratuur	Ontwikkelingen opleidingsmarkt	Vacatures 	De medewerkers te bekijken	beeld van org krijgen	tarieven zien	dagelijkse bezigheden	1	0	0	2	4	9	1	8	3	oneens / eens	informatie te ontvangen opl of ocp	Nieuws te lezen m.b.t. Vakgebied	Vakliteratuur	Ontwikkelingen opleidingsmarkt	Vacatures 	De medewerkers te bekijken	beeld van org krijgen	tarieven zien	dagelijkse bezigheden	3	5	8	7	8	9	6	3	17	eens	informatie te ontvangen opl of ocp	Nieuws te lezen m.b.t. Vakgebied	Vakliteratuur	Ontwikkelingen opleidingsmarkt	Vacatures 	De medewerkers te bekijken	beeld van org krijgen	tarieven zien	dagelijkse bezigheden	21	16	13	15	10	7	18	12	5	helemaal mee eens	informatie te ontvangen opl of ocp	Nieuws te lezen m.b.t. Vakgebied	Vakliteratuur	Ontwikkelingen opleidingsmarkt	Vacatures 	De medewerkers te bekijken	beeld van org krijgen	tarieven zien	dagelijkse bezigheden	4	7	6	5	5	2	5	3	1	weet niet / n.v.t	
informatie te ontvangen opl of ocp	Nieuws te lezen m.b.t. Vakgebied	Vakliteratuur	Ontwikkelingen opleidingsmarkt	Vacatures 	De medewerkers te bekijken	beeld van org krijgen	tarieven zien	dagelijkse bezigheden	



Behoeften prospects Linkedin

helemaal mee onees	informatie te ontvangen opl of ocp	Nieuws te lezen m.b.t. Vakgebied	Vakliteratuur	Ontwikkelingen opleidingsmarkt	Vacatures 	De medewerkers te bekijken	beeld van org krijgen	tarieven zien	dagelijkse bezigheden	1	1	3	1	1	oneens	informatie te ontvangen opl of ocp	Nieuws te lezen m.b.t. Vakgebied	Vakliteratuur	Ontwikkelingen opleidingsmarkt	Vacatures 	De medewerkers te bekijken	beeld van org krijgen	tarieven zien	dagelijkse bezigheden	1	1	5	2	4	9	2	0	9	oneens / eens	informatie te ontvangen opl of ocp	Nieuws te lezen m.b.t. Vakgebied	Vakliteratuur	Ontwikkelingen opleidingsmarkt	Vacatures 	De medewerkers te bekijken	beeld van org krijgen	tarieven zien	dagelijkse bezigheden	5	9	8	5	6	5	11	10	eens	informatie te ontvangen opl of ocp	Nieuws te lezen m.b.t. Vakgebied	Vakliteratuur	Ontwikkelingen opleidingsmarkt	Vacatures 	De medewerkers te bekijken	beeld van org krijgen	tarieven zien	dagelijkse bezigheden	6	15	10	14	12	9	16	5	5	helemaal mee eens	informatie te ontvangen opl of ocp	Nieuws te lezen m.b.t. Vakgebied	Vakliteratuur	Ontwikkelingen opleidingsmarkt	Vacatures 	De medewerkers te bekijken	beeld van org krijgen	tarieven zien	dagelijkse bezigheden	12	9	5	5	9	3	7	9	4	weet niet / n.v.t	informatie te ontvangen opl of ocp	Nieuws te lezen m.b.t. Vakgebied	Vakliteratuur	Ontwikkelingen opleidingsmarkt	Vacatures 	De medewerkers te bekijken	beeld van org krijgen	tarieven zien	dagelijkse bezigheden	1	1	1	



Behoeften klanten Twitter

helemaal mee onees	informatie te ontvangen opl of ocp	Nieuws te lezen m.b.t. Vakgebied	Ontwikkelingen opleidingsmarkt	Vakliteratuur	Foto's terug te zien	Tips feitjes en weetjes	beeld van org krijgen	dagelijkse bezigheden	2	oneens	informatie te ontvangen opl of ocp	Nieuws te lezen m.b.t. Vakgebied	Ontwikkelingen opleidingsmarkt	Vakliteratuur	Foto's terug te zien	Tips feitjes en weetjes	beeld van org krijgen	dagelijkse bezigheden	1	1	1	1	1	1	1	1	oneens / eens	informatie te ontvangen opl of ocp	Nieuws te lezen m.b.t. Vakgebied	Ontwikkelingen opleidingsmarkt	Vakliteratuur	Foto's terug te zien	Tips feitjes en weetjes	beeld van org krijgen	dagelijkse bezigheden	1	3	1	1	1	1	eens	informatie te ontvangen opl of ocp	Nieuws te lezen m.b.t. Vakgebied	Ontwikkelingen opleidingsmarkt	Vakliteratuur	Foto's terug te zien	Tips feitjes en weetjes	beeld van org krijgen	dagelijkse bezigheden	1	0	2	1	1	1	1	1	helemaal mee eens	informatie te ontvangen opl of ocp	Nieuws te lezen m.b.t. Vakgebied	Ontwikkelingen opleidingsmarkt	Vakliteratuur	Foto's terug te zien	Tips feitjes en weetjes	beeld van org krijgen	dagelijkse bezigheden	1	2	2	1	1	



Behoeften prospects Twitter

helemaal mee onees	informatie te ontvangen opl of ocp	Nieuws te lezen m.b.t. Vakgebied	Ontwikkelingen opleidingsmarkt	Vakliteratuur	Foto's terug te zien	Tips feitjes en weetjes	beeld van org krijgen	dagelijkse bezigheden	1	1	1	1	1	oneens	informatie te ontvangen opl of ocp	Nieuws te lezen m.b.t. Vakgebied	Ontwikkelingen opleidingsmarkt	Vakliteratuur	Foto's terug te zien	Tips feitjes en weetjes	beeld van org krijgen	dagelijkse bezigheden	2	2	1	oneens / eens	informatie te ontvangen opl of ocp	Nieuws te lezen m.b.t. Vakgebied	Ontwikkelingen opleidingsmarkt	Vakliteratuur	Foto's terug te zien	Tips feitjes en weetjes	beeld van org krijgen	dagelijkse bezigheden	1	3	4	1	1	1	3	3	eens	informatie te ontvangen opl of ocp	Nieuws te lezen m.b.t. Vakgebied	Ontwikkelingen opleidingsmarkt	Vakliteratuur	Foto's terug te zien	Tips feitjes en weetjes	beeld van org krijgen	dagelijkse bezigheden	1	1	1	1	4	2	1	helemaal mee eens	informatie te ontvangen opl of ocp	Nieuws te lezen m.b.t. Vakgebied	Ontwikkelingen opleidingsmarkt	Vakliteratuur	Foto's terug te zien	Tips feitjes en weetjes	beeld van org krijgen	dagelijkse bezigheden	1	



Verwachtingen klanten Facebook

helemaal mee onees	Aanspreekt ' je' of 'jouw'	Tips, feiten en weetjes	Alleen vakinhoudelijke informatie	Ontwikkelingen organisatie	Formeel taalgebruik	Ontwikkelingen opleidingsmarkt	Altijd afbeelding bij bericht	Altijd doorleeslink bij bericht	Winactie om de maand	1	1	2	0	6	3	2	5	oneens	Aanspreekt ' je' of 'jouw'	Tips, feiten en weetjes	Alleen vakinhoudelijke informatie	Ontwikkelingen organisatie	Formeel taalgebruik	Ontwikkelingen opleidingsmarkt	Altijd afbeelding bij bericht	Altijd doorleeslink bij bericht	Winactie om de maand	2	1	6	8	12	2	10	7	7	oneens / eens	Aanspreekt ' je' of 'jouw'	Tips, feiten en weetjes	Alleen vakinhoudelijke informatie	Ontwikkelingen organisatie	Formeel taalgebruik	Ontwikkelingen opleidingsmarkt	Altijd afbeelding bij bericht	Altijd doorleeslink bij bericht	Winactie om de maand	8	8	8	11	8	9	12	8	9	eens	Aanspreekt ' je' of 'jouw'	Tips, feiten en weetjes	Alleen vakinhoudelijke informatie	Ontwikkelingen organisatie	Formeel taalgebruik	Ontwikkelingen opleidingsmarkt	Altijd afbeelding bij bericht	Altijd doorleeslink bij bericht	Winactie om de maand	11	10	10	11	6	16	4	12	10	helemaal mee eens	Aanspreekt ' je' of 'jouw'	Tips, feiten en weetjes	Alleen vakinhoudelijke informatie	Ontwikkelingen organisatie	Formeel taalgebruik	Ontwikkelingen opleidingsmarkt	Altijd afbeelding bij bericht	Altijd doorleeslink bij bericht	Winactie om de maand	10	12	6	2	1	3	2	3	weet niet / n.v.t.	Aanspreekt ' je' of 'jouw'	Tips, feiten en weetjes	Alleen vakinhoudelijke informatie	Ontwikkelingen organisatie	Formeel taalgebruik	Ontwikkelingen opleidingsmarkt	Altijd afbeelding bij bericht	Altijd doorleeslink bij bericht	Winactie om de maand	2	1	1	Aanspreekt ' je' of 'jouw'	Tips, feiten en weetjes	Alleen vakinhoudelijke informatie	Ontwikkelingen organisatie	Formeel taalgebruik	Ontwikkelingen opleidingsmarkt	Altijd afbeelding bij bericht	Altijd doorleeslink bij bericht	Winactie om de maand	



Verwachtingen prospects Facebook 

helemaal mee onees	Aanspreekt ' je' of 'jouw'	Tips, feiten en weetjes	Alleen vakinhoudelijke informatie	Ontwikkelingen organisatie	Formeel taalgebruik	Ontwikkelingen opleidingsmarkt	Altijd afbeelding bij bericht	Altijd doorleeslink bij bericht	Winactie om de maand	7	1	1	1	2	6	5	7	oneens	Aanspreekt ' je' of 'jouw'	Tips, feiten en weetjes	Alleen vakinhoudelijke informatie	Ontwikkelingen organisatie	Formeel taalgebruik	Ontwikkelingen opleidingsmarkt	Altijd afbeelding bij bericht	Altijd doorleeslink bij bericht	Winactie om de maand	4	3	10	6	12	4	12	8	7	oneens / eens	Aanspreekt ' je' of 'jouw'	Tips, feiten en weetjes	Alleen vakinhoudelijke informatie	Ontwikkelingen organisatie	Formeel taalgebruik	Ontwikkelingen opleidingsmarkt	Altijd afbeelding bij bericht	Altijd doorleeslink bij bericht	Winactie om de maand	5	9	11	7	11	9	9	10	13	eens	Aanspreekt ' je' of 'jouw'	Tips, feiten en weetjes	Alleen vakinhoudelijke informatie	Ontwikkelingen organisatie	Formeel taalgebruik	Ontwikkelingen opleidingsmarkt	Altijd afbeelding bij bericht	Altijd doorleeslink bij bericht	Winactie om de maand	5	21	15	22	13	23	11	14	8	helemaal mee eens	Aanspreekt ' je' of 'jouw'	Tips, feiten en weetjes	Alleen vakinhoudelijke informatie	Ontwikkelingen organisatie	Formeel taalgebruik	Ontwikkelingen opleidingsmarkt	Altijd afbeelding bij bericht	Altijd doorleeslink bij bericht	Winactie om de maand	9	5	2	3	2	5	2	2	2	weet niet / n.v.t.	Aanspreekt ' je' of 'jouw'	Tips, feiten en weetjes	Alleen vakinhoudelijke informatie	Ontwikkelingen organisatie	Formeel taalgebruik	Ontwikkelingen opleidingsmarkt	Altijd afbeelding bij bericht	Altijd doorleeslink bij bericht	Winactie om de maand	1	1	1	



Verwachtingen klanten LinkedIn

helemaal mee onees	Aanspreekt met 'je' of 'jouw'	Win-en deelacties houdt	Tips, feiten en weetjes	Alleen vakinhoudelijke informatie	Ontwikkelingen organisatie	Formeel taalgebruik	Ontwikkelingen opleidingsmarkt	Altijd afbeelding bij bericht	Altijd doorleeslink bij bericht	5	9	4	1	3	1	oneens	Aanspreekt met 'je' of 'jouw'	Win-en deelacties houdt	Tips, feiten en weetjes	Alleen vakinhoudelijke informatie	Ontwikkelingen organisatie	Formeel taalgebruik	Ontwikkelingen opleidingsmarkt	Altijd afbeelding bij bericht	Altijd doorleeslink bij bericht	10	11	4	1	1	4	11	3	oneens / eens	Aanspreekt met 'je' of 'jouw'	Win-en deelacties houdt	Tips, feiten en weetjes	Alleen vakinhoudelijke informatie	Ontwikkelingen organisatie	Formeel taalgebruik	Ontwikkelingen opleidingsmarkt	Altijd afbeelding bij bericht	Altijd doorleeslink bij bericht	11	6	6	7	6	7	3	11	9	eens	Aanspreekt met 'je' of 'jouw'	Win-en deelacties houdt	Tips, feiten en weetjes	Alleen vakinhoudelijke informatie	Ontwikkelingen organisatie	Formeel taalgebruik	Ontwikkelingen opleidingsmarkt	Altijd afbeelding bij bericht	Altijd doorleeslink bij bericht	3	3	14	14	17	13	22	3	13	helemaal mee eens	Aanspreekt met 'je' of 'jouw'	Win-en deelacties houdt	Tips, feiten en weetjes	Alleen vakinhoudelijke informatie	Ontwikkelingen organisatie	Formeel taalgebruik	Ontwikkelingen opleidingsmarkt	Altijd afbeelding bij bericht	Altijd doorleeslink bij bericht	5	7	4	5	4	1	3	



Verwachtingen prospects Linkedin

helemaal mee onees	Aanspreekt met 'je' of 'jouw'	Win-en deelacties houdt	Tips, feiten en weetjes	Vakinh informatie	Ontwikkelingen organisatie	Formeel taalgebruik	Ontwikkelingen opleidingsmarkt	Altijd afbeelding bij bericht	Altijd doorleeslink bij bericht	8	6	2	1	2	2	0	oneens	Aanspreekt met 'je' of 'jouw'	Win-en deelacties houdt	Tips, feiten en weetjes	Vakinh informatie	Ontwikkelingen organisatie	Formeel taalgebruik	Ontwikkelingen opleidingsmarkt	Altijd afbeelding bij bericht	Altijd doorleeslink bij bericht	7	8	4	3	2	4	2	11	4	oneens / eens	Aanspreekt met 'je' of 'jouw'	Win-en deelacties houdt	Tips, feiten en weetjes	Vakinh informatie	Ontwikkelingen organisatie	Formeel taalgebruik	Ontwikkelingen opleidingsmarkt	Altijd afbeelding bij bericht	Altijd doorleeslink bij bericht	5	10	2	1	4	5	5	7	7	eens	Aanspreekt met 'je' of 'jouw'	Win-en deelacties houdt	Tips, feiten en weetjes	Vakinh informatie	Ontwikkelingen organisatie	Formeel taalgebruik	Ontwikkelingen opleidingsmarkt	Altijd afbeelding bij bericht	Altijd doorleeslink bij bericht	5	5	13	19	16	12	12	7	13	helemaal mee eens	Aanspreekt met 'je' of 'jouw'	Win-en deelacties houdt	Tips, feiten en weetjes	Vakinh informatie	Ontwikkelingen organisatie	Formeel taalgebruik	Ontwikkelingen opleidingsmarkt	Altijd afbeelding bij bericht	Altijd doorleeslink bij bericht	4	8	6	6	6	10	2	5	



Verwachtingen klanten Twitter

helemaal mee onees	Aanspreekt met 'je' of 'jouw'	Win-en deelacties houdt	Ontwikkelingen opleidingsmarkt	Alleen inhoudelijke berichten	Tips, feiten en weetjes	Altijd link en afbeelding	Formeel taalgebruik	formele communicatie	Dagelijkse bezigheden	1	2	1	2	1	2	2	1	1	oneens	Aanspreekt met 'je' of 'jouw'	Win-en deelacties houdt	Ontwikkelingen opleidingsmarkt	Alleen inhoudelijke berichten	Tips, feiten en weetjes	Altijd link en afbeelding	Formeel taalgebruik	formele communicatie	Dagelijkse bezigheden	1	2	1	oneens / eens	Aanspreekt met 'je' of 'jouw'	Win-en deelacties houdt	Ontwikkelingen opleidingsmarkt	Alleen inhoudelijke berichten	Tips, feiten en weetjes	Altijd link en afbeelding	Formeel taalgebruik	formele communicatie	Dagelijkse bezigheden	2	1	1	1	2	1	1	eens	Aanspreekt met 'je' of 'jouw'	Win-en deelacties houdt	Ontwikkelingen opleidingsmarkt	Alleen inhoudelijke berichten	Tips, feiten en weetjes	Altijd link en afbeelding	Formeel taalgebruik	formele communicatie	Dagelijkse bezigheden	1	2	1	1	1	helemaal mee eens	Aanspreekt met 'je' of 'jouw'	Win-en deelacties houdt	Ontwikkelingen opleidingsmarkt	Alleen inhoudelijke berichten	Tips, feiten en weetjes	Altijd link en afbeelding	Formeel taalgebruik	formele communicatie	Dagelijkse bezigheden	1	1	



Verwachtingen prospects Twitter
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Afstudeeronderzoek van Jasper Kramp
image68.png
Heeft u nog andere redenen om een opleidingsinstituut te volgen
op Facebook...

Cumulative
Frequency = Percent  Valid Percent Percent

Valid 76 93,8 93,8 93,8

Bekijken wat er voor 1 1,2 1,2 95,1

soorten opleidingen zijn

Extra info, 1 1,2 1,2 96,3

geheugensteuntjes na

een training zodat je

met het geleerde bezig

blijft

gevoelsindruk, de 1 1,2 1,2 97,5

mensen achter de

organisatie. Zien hoe

men zich presenteert en

profileert. Het is indirect

van belang voor mij

Nvt 1 1,2 1,2 98,8

Voornamelijk acties 1 1,2 1,2 100,0

Total 81 100,0 100,0
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Heeft u wensen voor een opleidingsinstituut op Facebook? Zo ja,

wat? (antwo...

Cumulative
Frequency = Percent  Valid Percent Percent

Valid 78 96,3 96,3 96,3

Korte praktische info 1 1,2 1,2 97,5

met link voor meer.

Nvt 1 1,2 1,2 98,8

Traing relatieve info, of 1 1,2 1,2 100,0

info naar eigen keuze

Total 81 100,0 100,0
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Opleiding ingekocht * Mij aanspreekt met 'je en jouw' Crosstabulation

Mij aanspreekt met 'je en jouw'

Helemaal Oneens / Helemaal
mee oneens Oneens eens Eens mee eens Total
Opleiding ingekocht  Ja Count 1 2 8 11 10 32
% within Mij aanspreekt 12,5% 33,3% 61,5% 42,3% 52,6% 44,4%
met 'je en jouw'
Nee Count 7 4 5 15 9 40
% within Mij aanspreekt 87,5% 66,7% 38,5% 57,7% 47,4% 55,6%
met 'je en jouw'
Total Count 8 6 13 26 19 72
% within Mij aanspreekt 100,0%  100,0% 100,0%  100,0% 100,0%  100,0%

met 'je en jouw'

Opleiding ingekocht * Minimaal 1x in de twee maanden een winactie houdt Crosstabulation

Minimaal 1x in de twee maanden een winactie houdt

Helemaal Oneens / Helemaal
0 mee oneens Oneens eens Eens mee eens Total
Opleiding ingekocht  Ja Count 1 5 7 9 10 0 32
% within Minimaal 1x in 25,0% 41,7% 50,0% 40,9% 55,6% 0,0% 44,4%
de twee maanden een
winactie houdt
Nee Count 3 7 7 13 8 2 40
% within Minimaal 1x in 75,0% 58,3% 50,0% 59,1% 44,4% 100,0% 55,6%
de twee maanden een
winactie houdt
Total Count 4 12 14 22 18 2 72
% within Minimaal 1x in 100,0% 100,0%  100,0% 100,0%  100,0% 100,0%  100,0%

de twee maanden een
winactie houdt
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Opleiding ingekocht * Mij informeert met tips, feiten en weetjes Crosstabulation

Mij informeert met tips, feiten en weetjes

Helemaal Oneens / Helemaal
0 mee oneens Oneens eens Eens mee eens Total

Opleiding ingekocht  Ja Count 1 1 1 7 10 12 32

% within Mij informeert 50,0% 50,0% 25,0% 43,8% 32,3% 70,6% 44,4%

met tips, feiten en

weetjes

Nee Count 1 1 3 9 21 5 40

% within Mij informeert 50,0% 50,0% 75,0% 56,3% 67,7% 29,4% 55,6%

met tips, feiten en

weetjes
Total Count 2 2 4 16 31 17 72

% within Mij informeert 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%

met tips, feiten en

weetjes

Opleiding ingekocht * Alleen vakinhoudelijke berichten plaatst Crosstabulation
Alleen vakinhoudelijke berichten plaatst
Helemaal Oneens / Helemaal
0 mee oneens Oneens eens Eens mee eens Total

Opleiding ingekocht  Ja Count 1 2 6 7 10 6 32

% within Alleen 50,0% 66,7% 37,5% 38,9% 40,0% 75,0% 44,4%

vakinhoudelijke

berichten plaatst

Nee Count 1 1 10 11 15 2 40

% within Alleen 50,0% 33,3% 62,5% 61,1% 60,0% 25,0% 55,6%

vakinhoudelijke

berichten plaatst
Total Count 2 3 16 18 25 8 72

% within Alleen 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%

vakinhoudelijke
berichten plaatst
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Opleiding ingekocht * Mij op de hoogte houdt van ontwikkelingen binnen de organisatie Crosstabulation

Mij op de hoogte houdt van ontwikkelingen binnen de organisatie

Helemaal Oneens / Helemaal
0 mee oneens Oneens eens Eens mee eens Total
Opleiding ingekocht  Ja Count 1 0 8 10 11 2 32
% within Mij op de 50,0% 0,0% 57,1% 58,8% 33,3% 40,0% 44,4%
hoogte houdt van
ontwikkelingen binnen
de organisatie
Nee Count 1 1 6 7 22 3 40
% within Mij op de 50,0% 100,0% 42,9% 41,2% 66,7% 60,0% 55,6%
hoogte houdt van
ontwikkelingen binnen
de organisatie
Total Count 2 1 14 17 33 5 72
% within Mij op de 100,0% 100,0%  100,0% 100,0%  100,0% 100,0%  100,0%
hoogte houdt van
ontwikkelingen binnen
de organisatie
Opleiding ingekocht * Op een formele manier communiceert Crosstabulation
Op een formele manier communiceert
Helemaal Oneens / Helemaal
0 mee oneens Oneens eens Eens mee eens Total
Opleiding ingekocht  Ja Count 0 6 12 7 6 1 32
% within Op een formele 0,0% 75,0% 50,0% 41,2% 31,6% 33,3% 44,4%
manier communiceert
Nee Count 1 2 12 10 13 2 40
% within Op een formele 100,0% 25,0% 50,0% 58,8% 68,4% 66,7% 55,6%
manier communiceert
Total Count 1 8 24 17 19 3 72
% within Op een formele 100,0% 100,0%  100,0% 100,0%  100,0% 100,0%  100,0%

manier communiceert
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Opleiding ingekocht * Mij op de hoogte houdt van ontwikkelingen binnen de opleidingsmarkt
Crosstabulation

Mij op de hoogte houdt van ontwikkelingen binnen de opleidingsmarkt

Oneens / Helemaal
0 Oneens eens Eens mee eens Total

Opleiding ingekocht  Ja Count 2 2 9 16 3 32

% within Mij op de 50,0% 33,3% 56,3% 42,1% 37,5% 44,4%

hoogte houdt van

ontwikkelingen binnen

de opleidingsmarkt

Nee Count 2 4 7 22 5 40

% within Mij op de 50,0% 66,7% 43,8% 57,9% 62,5% 55,6%

hoogte houdt van

ontwikkelingen binnen

de opleidingsmarkt
Total Count 4 6 16 38 8 72

% within Mij op de 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%

hoogte houdt van

ontwikkelingen binnen

de opleidingsmarkt

Opleiding ingekocht * Altijd berichten plaatst met een afbeelding Crosstabulation
Altijd berichten plaatst met een afbeelding
Helemaal Oneens / Helemaal
0 mee oneens Oneens eens Eens mee eens Total

Opleiding ingekocht  Ja Count 1 3 10 12 4 2 32

% within Altijd berichten 33,3% 33,3% 50,0% 57,1% 26,7% 50,0% 44,4%

plaatst met een

afbeelding

Nee Count 2 6 10 9 11 2 40

% within Altijd berichten 66,7% 66,7% 50,0% 42,9% 73,3% 50,0% 55,6%

plaatst met een

afbeelding
Total Count 3 9 20 21 15 4 72
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Opleiding ingekocht * Altijd berichten plaatst met een doorleeslink Crosstabulation

Altijd berichten plaatst met een doorleeslink

Helemaal Oneens / Helemaal
0 mee oneens Oneens eens Eens mee eens Total
Opleiding ingekocht  Ja Count 0 2 7 12 8 3 32
% within Altijd berichten 0,0% 28,6% 46,7% 50,0% 44 4% 60,0% 44,4%
plaatst met een
doorleeslink
Nee Count 3 5 8 12 10 2 40
% within Altijd berichten 100,0% 71,4% 53,3% 50,0% 55,6% 40,0% 55,6%
plaatst met een
doorleeslink
Total Count 3 7 15 24 18 5 72
% within Altijd berichten 100,0% 100,0%  100,0% 100,0%  100,0% 100,0%  100,0%

plaatst met een
doorleeslink





image75.png
Heeft u nog andere verwachtingen van een opleidingsinstituut op
Facebook? (...

Frequency

Percent

Valid Percent

Cumulative
Percent

Valid

Dat er op een leuke
manier
gecommuniceerd wordt
naar de volgers. Vaak
zie ik dat bedrijven veel
te zakelijk op social
media. social media
gaat om social zijn.

link maken naar wat er
in maatschappij gebeurt
(wetsvoorstellen, of
andere ontwikkelingen
waarmee een relatie als
opleider is).

Niet te veel berichten en
niet te veel gericht op
directe verkoop. Toon
via je berichten aan dat
je als organisatie
professioneel en actueel
bent. Zodra ik dan op,
zoek ga naar en
opleiding, kom ik
eerder bij jullie uit. Bij
te veel berichten of
verkoop gerichte acties
haak ik af. Op Facebook
eerder dan op LinkedIn.

Nvt
Praktische informatie
Total

76
1

93,8
1,2

1,2

1,2

1,2
1,2
100,0

93,8
1,2

1,2

1,2

1,2
1,2
100,0

93,8
95,1

96,3

97,5

98,8
100,0





image76.png
Gebruikt u LinkedIn?

Cumulative
Frequency = Percent Valid Percent Percent
Valid Ja 59 72,8 75,6 75,6
Nee 19 23,5 24,4 100,0
Total 78 96,3 100,0
Missing  System 3 3,7

Total 81 100,0





image77.png
Hoe vaak gebruikt u LinkedIn?

Cumulative
Frequency = Percent  Valid Percent Percent
Valid Zelden (1x per maand) 6 7,4 10,0 10,0
Soms (1x per week) 19 23,5 31,7 41,7
Regelmatig (meerdere 24 29,6 40,0 81,7
keren per week)
Zeer regelmatig (vrijwel 11 13,6 18,3 100,0
elke dag)
Total 60 74,1 100,0
Missing  System 21 25,9
Total 81 100,0
Linkedin ochtendgebruik
Cumulative
Frequency = Percent  Valid Percent Percent
Valid Niet 39 48,1 65,0 65,0
Wel 21 25,9 35,0 100,0
Total 60 74,1 100,0
Missing  System 21 25,9
Total 81 100,0





image78.png
Linkedin middag

Cumulative
Frequency = Percent  Valid Percent Percent
Valid Niet 34 42,0 57,6 57,6
Wel 25 30,9 42,4 100,0
Total 59 72,8 100,0
Missing  System 22 27,2
Total 81 100,0
Linkedin avond
Cumulative
Frequency = Percent  Valid Percent Percent
Valid Niet 18 22,2 30,0 30,0
Wel 42 51,9 70,0 100,0
Total 60 74,1 100,0
Missing  System 21 25,9
Total 81 100,0
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Linkedin nacht

Cumulative
Frequency = Percent  Valid Percent Percent
Valid Niet 52 64,2 86,7 86,7
Wel 8 9,9 13,3 100,0
Total 60 74,1 100,0
Missing  System 21 25,9
Total 81 100,0





image80.png
Op welk apparaat gebruikt u LinkedIn het vaakst?

Cumulative
Frequency = Percent  Valid Percent Percent

Valid Mobiele telefoon 16 19,8 26,7 26,7
Tablet 10 12,3 16,7 43,3
Laptop 21 25,9 35,0 78,3
Desktop 13 16,0 21,7 100,0
Total 60 74,1 100,0

Missing  System 21 25,9

Total 81 100,0





image81.png
Opleiding ingekocht * Op de hoogte te zijn van mijn netwerk Crosstabulation

Op de hoogte te zijn van mijn netwerk

Helemaal Oneens / Helemaal
mee oneens Oneens eens Eens mee eens Total
Opleiding ingekocht  Ja Count 1 0 5 16 8 30
% within Op de hoogte 100,0% 0,0% 45,5% 59,3% 40,0% 50,0%
te zijn van mijn netwerk
Nee Count 0 1 6 11 12 30
% within Op de hoogte 0,0% 100,0% 54,5% 40,7% 60,0% 50,0%
te zijn van mijn netwerk
Total Count 1 1 11 27 20 60
% within Op de hoogte 100,0%  100,0% 100,0%  100,0% 100,0%  100,0%

te zijn van mijn netwerk

Opleiding ingekocht * Anderen te laten weten waar ik mee bezig ben Crosstabulation

Anderen te laten weten waar ik mee bezig ben

Helemaal Oneens / Helemaal
0 mee oneens Oneens eens Eens mee eens Total
Opleiding ingekocht  Ja Count 0 5 9 9 6 1 30
% within Anderen te 0,0% 100,0% 39,1% 64,3% 42,9% 33,3% 50,0%
laten weten waar ik mee
bezig ben
Nee Count 1 0 14 5 8 2 30
% within Anderen te 100,0% 0,0% 60,9% 35,7% 57,1% 66,7% 50,0%
laten weten waar ik mee
bezig ben
Total Count 1 5 23 14 14 3 60
% within Anderen te 100,0% 100,0%  100,0% 100,0%  100,0% 100,0%  100,0%

laten weten waar ik mee
bezig ben
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Opleiding ingekocht * Organisaties te volgen Crosstabulation

Organisaties te volgen

Helemaal Oneens / Helemaal
mee oneens Oneens eens Eens mee eens Total

Opleiding ingekocht  Ja Count 2 2 4 15 7 30

% within Organisaties te 66,7% 66,7% 36,4% 51,7% 50,0% 50,0%

volgen

Nee Count 1 1 7 14 7 30

% within Organisaties te 33,3% 33,3% 63,6% 48,3% 50,0% 50,0%

volgen
Total Count 3 3 11 29 14 60

% within Organisaties te 100,0%  100,0% 100,0%  100,0% 100,0%  100,0%

volgen

Opleiding ingekocht * Advertenties te bekijken Crosstabulation
Advertenties te bekijken
Helemaal Oneens / Helemaal
0 mee oneens Oneens eens Eens mee eens Total

Opleiding ingekocht  Ja Count 0 6 11 5 7 1 30

% within Advertenties te 0,0% 60,0% 52,4% 45,5% 58,3% 25,0% 50,0%

bekijken

Nee Count 2 4 10 6 5 3 30

% within Advertenties te 100,0% 40,0% 47,6% 54,5% 41,7% 75,0% 50,0%

bekijken
Total Count 2 10 21 11 12 4 60

% within Advertenties te 100,0% 100,0%  100,0% 100,0%  100,0% 100,0%  100,0%

bekijken
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Opleiding ingekocht * Werkgerelateerd nieuws te volgen Crosstabulation

Werkgerelateerd nieuws te volgen

Helemaal Oneens / Helemaal
0 mee oneens Oneens eens Eens mee eens Total
Opleiding ingekocht  Ja Count 0 2 0 6 12 9 29
% within 0,0% 100,0% 0,0% 54,5% 48,0% 50,0% 49,2%
Werkgerelateerd nieuws
te volgen
Nee Count 1 0 2 5 13 9 30
% within 100,0% 0,0%  100,0% 45,5% 52,0% 50,0% 50,8%
Werkgerelateerd nieuws
te volgen
Total Count 1 2 2 11 25 18 59
% within 100,0% 100,0%  100,0% 100,0%  100,0% 100,0%  100,0%
Werkgerelateerd nieuws
te volgen
Opleiding ingekocht * Om vakliteratuur te lezen Crosstabulation
Om vakliteratuur te lezen
Helemaal Oneens / Helemaal
0 mee oneens Oneens eens Eens mee eens Total
Opleiding ingekocht  Ja Count 0 4 1 3 16 6 30
% within Om 0,0% 100,0% 16,7% 37,5% 64,0% 37,5% 50,0%
vakliteratuur te lezen
Nee Count 1 0 5 5 9 10 30
% within Om 100,0% 0,0% 83,3% 62,5% 36,0% 62,5% 50,0%
vakliteratuur te lezen
Total Count 1 4 6 8 25 16 60
% within Om 100,0% 100,0%  100,0% 100,0%  100,0% 100,0%  100,0%

vakliteratuur te lezen
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Opleiding ingekocht * Om vakliteratuur te plaatsen Crosstabulation

Om vakliteratuur te plaatsen

Helemaal Oneens / Helemaal
0 mee oneens Oneens eens Eens mee eens Total

Opleiding ingekocht  Ja Count 0 3 14 8 4 1 30

% within Om 0,0% 37,5% 66,7% 44,4% 50,0% 25,0% 50,0%

vakliteratuur te plaatsen

Nee Count 1 5 7 10 4 3 30

% within Om 100,0% 62,5% 33,3% 55,6% 50,0% 75,0% 50,0%

vakliteratuur te plaatsen
Total Count 1 8 21 18 8 4 60

% within Om 100,0% 100,0%  100,0% 100,0%  100,0% 100,0%  100,0%

vakliteratuur te plaatsen

Opleiding ingekocht * Om vacatures te plaatsen Crosstabulation
Om vacatures te plaatsen
Helemaal Oneens / Helemaal
mee oneens Oneens eens Eens mee eens Total

Opleiding ingekocht  Ja Count 5 3 11 7 3 29

% within Om vacatures 50,0% 42,9% 64,7% 38,9% 42,9% 49,2%

te plaatsen

Nee Count 5 4 11 4 30

% within Om vacatures 50,0% 57,1% 35,3% 61,1% 57,1% 50,8%

te plaatsen
Total Count 10 7 17 18 7 59

% within Om vacatures 100,0%  100,0% 100,0%  100,0% 100,0%  100,0%

te plaatsen
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Opleiding ingekocht * Om vacatures te vinden Crosstabulation

Om vacatures te vinden

Helemaal Oneens / Helemaal
0 mee oneens Oneens eens Eens mee eens Total

Opleiding ingekocht  Ja Count 1 2 1 7 13 6 30

% within Om vacatures 100,0% 100,0% 33,3% 63,6% 48,1% 37,5% 50,0%

te vinden

Nee Count 0 0 2 4 14 10 30

% within Om vacatures 0,0% 0,0% 66,7% 36,4% 51,9% 62,5% 50,0%

te vinden
Total Count 1 2 3 11 27 16 60

% within Om vacatures 100,0% 100,0%  100,0% 100,0%  100,0% 100,0%  100,0%

te vinden

Opleiding ingekocht * Om te zien met wie ik zaken doe Crosstabulation
Om te zien met wie ik zaken doe
Helemaal Oneens / Helemaal
mee oneens Oneens eens Eens mee eens Total

Opleiding ingekocht  Ja Count 1 1 7 13 30

% within Om te zien met 100,0% 25,0% 58,3% 48,1% 50,0% 50,0%

wie ik zaken doe

Nee Count 0 3 5 14 30

% within Om te zien met 0,0% 75,0% 41,7% 51,9% 50,0% 50,0%

wie ik zaken doe
Total Count 1 4 12 27 60

% within Om te zien met 100,0%  100,0% 100,0%  100,0% 100,0%  100,0%

wie ik zaken doe





image86.png
Opleiding ingekocht * Contact te hebben met vakgenoten ) Crosstabulation

Contact te hebben met vakgenoten )

Helemaal Oneens / Helemaal
mee oneens Oneens eens Eens mee eens Total
Opleiding ingekocht  Ja Count 2 0 10 11 6 29
% within Contact te 100,0% 0,0% 62,5% 40,7% 50,0% 49,2%
hebben met vakgenoten
)
Nee Count 0 2 6 16 6 30
% within Contact te 0,0%  100,0% 37,5% 59,3% 50,0% 50,8%
hebben met vakgenoten
)
Total Count 2 2 16 27 12 59
% within Contact te 100,0%  100,0% 100,0%  100,0% 100,0%  100,0%

hebben met vakgenoten

)
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Zijn er nog andere redenen waarom u LinkedIn gebruikt?

Cumulative
Frequency = Percent  Valid Percent Percent

Valid 78 96,3 96,3 96,3

Een keer aangemaakt 1 1,2 1,2 97,5

op aanraden van een

collega. Handig voor

vacatures te zoeken.

Mijn eigen ervaringen 1 1,2 1,2 98,8

delen

Nee eigenlijk niet 1 1,2 1,2 100,0

Total 81 100,0 100,0
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Opleiding ingekocht * Informatie te krijgen over opleidingen en trainingen Crosstabulation

Informatie te krijgen over opleidingen en trainingen

Helemaal Oneens / Helemaal
0 mee oneens Oneens eens Eens mee eens Total
Opleiding ingekocht  Ja Count 0 1 1 3 21 4 30
% within Informatie te 0,0% 50,0%  100,0% 33,3% 63,6% 28,6% 50,0%
krijgen over opleidingen
en trainingen
Nee Count 1 1 0 6 12 10 30
% within Informatie te 100,0% 50,0% 0,0% 66,7% 36,4% 71,4% 50,0%
krijgen over opleidingen
en trainingen
Total Count 1 2 1 9 33 14 60
% within Informatie te 100,0% 100,0%  100,0% 100,0%  100,0% 100,0%  100,0%

krijgen over opleidingen
en trainingen

Opleiding ingekocht * Nieuws te lezen m.b.t. mijn vakgebied Crosstabulation

Nieuws te lezen m.b.t. mijn vakgebied

Helemaal Oneens / Helemaal
mee oneens Oneens eens Eens mee eens Total
Opleiding ingekocht  Ja Count 2 0 5 16 7 30
% within Nieuws te lezen 100,0% 0,0% 50,0% 51,6% 43,8% 50,0%
m.b.t. mijn vakgebied
Nee Count 0 1 5 15 9 30
% within Nieuws te lezen 0,0% 100,0% 50,0% 48,4% 56,3% 50,0%
m.b.t. mijn vakgebied
Total Count 2 1 10 31 16 60
% within Nieuws te lezen 100,0%  100,0% 100,0%  100,0% 100,0%  100,0%

m.b.t. mijn vakgebied
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Opleiding ingekocht * Ontwikkelingen binnen de opleidingsmarkt te lezen Crosstabulation

Ontwikkelingen binnen de opleidingsmarkt te lezen

Helemaal Oneens / Helemaal
0 mee oneens Oneens eens Eens mee eens Total
Opleiding ingekocht  Ja Count 0 1 2 7 15 5 30
% within Ontwikkelingen 0,0% 100,0% 50,0% 46,7% 51,7% 50,0% 50,0%
binnen de
opleidingsmarkt te
lezen
Nee Count 1 0 2 8 14 5 30
% within Ontwikkelingen 100,0% 0,0% 50,0% 53,3% 48,3% 50,0% 50,0%
binnen de
opleidingsmarkt te
lezen
Total Count 1 1 4 15 29 10 60
% within Ontwikkelingen 100,0% 100,0%  100,0% 100,0%  100,0% 100,0%  100,0%

binnen de
opleidingsmarkt te
lezen
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Opleiding ingekocht * Vakliteratuur te lezen ) Crosstabulation

Vakliteratuur te lezen)

Helemaal Oneens / Helemaal
0 mee oneens Oneens eens Eens mee eens Total

Opleiding ingekocht  Ja Count 0 2 0 9 13 6 30
% within Vakliteratuur te 0,0% 100,0% 0,0% 50,0% 56,5% 54,5% 50,0%
lezen)

Nee Count 1 0 5 9 10 5 30
% within Vakliteratuur te 100,0% 0,0%  100,0% 50,0% 43,5% 45,5% 50,0%
lezen)

Total Count 1 2 5 18 23 11 60
‘I%within Vakliteratuur te 100,0% 100,0%  100,0% 100,0%  100,0% 100,0%  100,0%
ezen )

Opleiding ingekocht * Vacatures te bekijken) Crosstabulation
Vacatures te bekijken)
Helemaal Oneens / Helemaal
mee oneens Oneens eens Eens mee eens Total

Opleiding ingekocht  Ja Count 3 4 8 10 5 30
% within Vacatures te 100,0% 50,0% 61,5% 45,5% 35,7% 50,0%
bekijken)

Nee Count 0 4 5 12 9 30
% within Vacatures te 0,0% 50,0% 38,5% 54,5% 64,3% 50,0%
bekijken)

Total Count 3 8 13 22 14 60
% within Vacatures te 100,0%  100,0% 100,0%  100,0% 100,0%  100,0%

bekijken)
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Opleiding ingekocht * Vacatures te bekijken) Crosstabulation

Vacatures te bekijken)

Helemaal Oneens / Helemaal
mee oneens Oneens eens Eens mee eens Total

Opleiding ingekocht  Ja Count 3 4 8 10 5 30
% within Vacatures te 100,0% 50,0% 61,5% 45,5% 35,7% 50,0%
bekijken)

Nee Count 0 4 5 12 9 30
% within Vacatures te 0,0% 50,0% 38,5% 54,5% 64,3% 50,0%
bekijken)

Total Count 3 8 13 22 14 60
% within Vacatures te 100,0%  100,0% 100,0%  100,0% 100,0%  100,0%
bekijken)

Opleiding ingekocht * De medewerkers te bekijken ) Crosstabulation
De medewerkers te bekijken)
Helemaal Oneens / Helemaal
mee oneens Oneens eens Eens mee eens Total

Opleiding ingekocht  Ja Count 5 9 7 7 2 30
% within De 62,5% 50,0% 53,8% 43,8% 40,0% 50,0%
medewerkers te
bekijken )

Nee Count 3 9 6 9 3 30
% within De 37,5% 50,0% 46,2% 56,3% 60,0% 50,0%
medewerkers te
bekijken )

Total Count 8 18 13 16 5 60
% within De 100,0%  100,0% 100,0%  100,0% 100,0%  100,0%

medewerkers te
bekijken )
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Opleiding ingekocht * Een beeld te krijgen van de organisatie Crosstabulation

Een beeld te krijgen van de organisatie

Oneens / Helemaal
Oneens eens Eens mee eens Total
Opleiding ingekocht  Ja Count 1 6 18 5 30
% within Een beeld te 33,3% 54,5% 52,9% 41,7% 50,0%
krijgen van de
organisatie
Nee Count 2 5 16 7 30
% within Een beeld te 66,7% 45,5% 47,1% 58,3% 50,0%
krijgen van de
organisatie
Total Count 3 11 34 12 60
% within Een beeld te 100,0% 100,0%  100,0% 100,0%  100,0%
krijgen van de
organisatie

Opleiding ingekocht * Tarieven van opleidingen te bekijken Crosstabulation

Tarieven van opleidingen te bekijken

Helemaal Oneens / Helemaal
0 mee oneens Oneens eens Eens mee eens Total
Opleiding ingekocht  Ja Count 0 4 8 3 12 3 30
% within Tarieven van 0,0% 100,0% 42,1% 37,5% 57,1% 42,9% 50,0%
opleidingen te bekijken
Nee Count 1 0 11 5 9 4 30
% within Tarieven van 100,0% 0,0% 57,9% 62,5% 42,9% 57,1% 50,0%
opleidingen te bekijken
Total Count 1 4 19 8 21 7 60
% within Tarieven van 100,0% 100,0%  100,0% 100,0%  100,0% 100,0%  100,0%

opleidingen te bekijken
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Opleiding ingekocht * De dagelijkse bezigheden van de organisatie te volgen Crosstabulation

De dagelijkse bezigheden van de organisatie te volgen

Helemaal Oneens / Helemaal
0 mee oneens Oneens eens Eens mee eens Total
Opleiding ingekocht  Ja Count 0 4 3 17 5 1 30
% within De dagelijkse 0,0% 80,0% 25,0% 63,0% 50,0% 20,0% 50,0%
bezigheden van de
organisatie te volgen
Nee Count 1 1 9 10 5 4 30
% within De dagelijkse 100,0% 20,0% 75,0% 37,0% 50,0% 80,0% 50,0%
bezigheden van de
organisatie te volgen
Total Count 1 5 12 27 10 5 60
% within De dagelijkse 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%

bezigheden van de
organisatie te volgen
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Opleiding ingekocht * Mij aanspreekt met 'je en jouw' Crosstabulation

Mij aanspreekt met 'je en jouw'

Helemaal Oneens / Helemaal
mee oneens Oneens eens Eens mee eens Total

Opleiding ingekocht  Ja Count 5 10 12 3 0 30
% within Mij aanspreekt 38,5% 58,8% 66,7% 37,5% 0,0% 50,0%
met 'je en jouw'

Nee Count 8 7 6 5 4 30
% within Mij aanspreekt 61,5% 41,2% 33,3% 62,5% 100,0% 50,0%
met 'je en jouw'

Total Count 13 17 18 8 4 60
% within Mij aanspreekt 100,0%  100,0% 100,0%  100,0% 100,0%  100,0%
met 'je en jouw'

Opleiding ingekocht * Win- en deelacties houdt ) Crosstabulation
Win- en deelacties houdt)
Helemaal Oneens /
mee oneens Oneens eens Eens Total

Opleiding ingekocht  Ja Count 9 11 7 3 30
% within Win- en 60,0% 57,9% 38,9% 37,5% 50,0%
deelacties houdt)

Nee Count 6 8 11 5 30
% within Win- en 40,0% 42,1% 61,1% 62,5% 50,0%
deelacties houdt)

Total Count 15 19 18 8 60
% within Win- en 100,0%  100,0% 100,0%  100,0%  100,0%

deelacties houdt)
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Opleiding ingekocht * Mij informeert met tips, feiten en weetjes) Crosstabulation

Mij informeert met tips, feiten en weetjes)

Helemaal Oneens / Helemaal
mee oneens Oneens eens Eens mee eens Total
Opleiding ingekocht  Ja Count 0 4 7 14 5 30
% within Mij informeert 0,0% 50,0% 70,0% 51,9% 38,5% 50,0%
met tips, feiten en
weetjes)
Nee Count 2 4 3 13 8 30
% within Mij informeert 100,0% 50,0% 30,0% 48,1% 61,5% 50,0%
met tips, feiten en
weetjes)
Total Count 2 8 10 27 13 60
% within Mij informeert 100,0%  100,0% 100,0%  100,0% 100,0%  100,0%

met tips, feiten en
weetjes)

Opleiding ingekocht * Alleen vakinhoudelijke berichten plaatst ) Crosstabulation

Alleen vakinhoudelijke berichten plaatst)

Oneens / Helemaal
Oneens eens Eens mee eens Total
Opleiding ingekocht  Ja Count 1 8 14 7 30
% within Alleen 25,0% 80,0% 42,4% 53,8% 50,0%
vakinhoudelijke
berichten plaatst)
Nee Count 3 2 19 6 30
% within Alleen 75,0% 20,0% 57,6% 46,2% 50,0%
vakinhoudelijke
berichten plaatst)
Total Count 4 10 33 13 60
% within Alleen 100,0% 100,0%  100,0% 100,0%  100,0%

vakinhoudelijke
berichten plaatst)
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Opleiding ingekocht * Mij op de hoogte houdt van ontwikkelingen binnen de organisatie Crosstabulation

Mij op de hoogte houdt van ontwikkelingen binnen de organisatie

Helemaal Oneens / Helemaal
mee oneens Oneens eens Eens mee eens Total
Opleiding ingekocht  Ja Count 1 1 7 17 4 30
% within Mij op de 50,0% 33,3% 58,3% 51,5% 40,0% 50,0%
hoogte houdt van
ontwikkelingen binnen
de organisatie
Nee Count 1 2 5 16 6 30
% within Mij op de 50,0% 66,7% 41,7% 48,5% 60,0% 50,0%
hoogte houdt van
ontwikkelingen binnen
de organisatie
Total Count 2 3 12 33 10 60
% within Mij op de 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%  100,0%

hoogte houdt van
ontwikkelingen binnen
de organisatie
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Opleiding ingekocht * Op een formele manier communiceert (Helemaal mee oneens Crosstabulation

Op een formele manier communiceert (Helemaal mee oneens

Helemaal Oneens / Helemaal
mee oneens _ Oneens eens Eens  meeeens  Toul
Opleiding ingekocht Ja _Count ) 4 s 13 s 30
% within Op een formele 00%  50.0% s7.0%  52,0% 45.5% 50.0%
manier communiceert
(Helemaal mee oneens
Nee Count 2 4 6 12 6 30
% within Op een formele 100,08 50,0% a29%  480% sa5%  50,0%
manier communiceert
(Helemaal mee oneens
Total Count 2 s 14 25 1 60
% within Op een formele 100,05 100,0% 1000%  100,0% 100,0%  100,0%

manier communiceert
(Helemaal mee oneens
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Opleiding ingekocht * Mij op de hoogte houdt van ontwikkelingen binnen de opleidingsmarkt

Crosstabulation

Mij op de hoogte houdt van ontwikkelingen binnen de opleidingsmarkt

Oneens / Helemaal
0 Oneens eens Eens mee eens Total
Opleiding ingekocht  Ja Count 0 0 4 22 4 30
% within Mij op de 0,0% 0,0% 44,4% 64,7% 28,6% 50,0%
hoogte houdt van
ontwikkelingen binnen
de opleidingsmarkt
Nee Count 1 2 5 12 10 30
% within Mij op de 100,0% 100,0% 55,6% 35,3% 71,4% 50,0%
hoogte houdt van
ontwikkelingen binnen
de opleidingsmarkt
Total Count 1 2 9 34 14 60
% within Mij op de 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%  100,0%

hoogte houdt van
ontwikkelingen binnen
de opleidingsmarkt
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Opleiding ingekocht * Altijd berichten plaatst met een afbeelding Crosstabulation

Altijd berichten plaatst met een afbeelding

Helemaal Oneens / Helemaal
0 mee oneens Oneens eens Eens mee eens Total
Opleiding ingekocht  Ja Count 0 3 11 12 3 1 30
% within Altijd berichten 0,0% 60,0% 50,0% 63,2% 30,0% 33,3% 50,0%
plaatst met een
afbeelding
Nee Count 1 2 11 7 7 2 30
% within Altijd berichten 100,0% 40,0% 50,0% 36,8% 70,0% 66,7% 50,0%
plaatst met een
afbeelding
Total Count 1 5 22 19 10 3 60
% within Altijd berichten 100,0% 100,0%  100,0% 100,0%  100,0% 100,0%  100,0%

plaatst met een
afbeelding
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Opleiding ingekocht * Altijd berichten plaatst met een doorleeslink Crosstabulation

Altijd berichten plaatst met een doorleeslink

Helemaal Oneens / Helemaal
mee oneens Oneens eens Eens mee eens Total
Opleiding ingekocht  Ja Count 1 3 10 13 3 30
% within Altijd berichten 100,0% 42,9% 55,6% 50,0% 37,5% 50,0%
plaatst met een
doorleeslink
Nee Count 0 4 8 13 5 30
% within Altijd berichten 0,0% 57,1% 44,4% 50,0% 62,5% 50,0%
plaatst met een
doorleeslink
Total Count 1 7 18 26 8 60
% within Altijd berichten 100,0%  100,0% 100,0%  100,0% 100,0%  100,0%

plaatst met een
doorleeslink
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Gebruikt u Twitter?

Cumulative
Frequency = Percent  Valid Percent Percent
Valid 1 9 11,1 11,4 11,4
2 70 86,4 88,6 100,0
Total 79 97,5 100,0
Missing  System 2 2,5
Total 81 100,0
Hoe vaak gebruikt u Twitter?
Cumulative
Frequency = Percent  Valid Percent Percent
Valid 2 2 2,5 22,2 22,2
3 5 6,2 55,6 77,8
5 2 2,5 22,2 100,0
Total 9 11,1 100,0
Missing  System 72 88,9
Total 81 100,0
Twitter ochtend
Cumulative
Frequency = Percent  Valid Percent Percent
Valid 0 4 4,9 44,4 44,4
1 5 6,2 55,6 100,0
Total 9 11,1 100,0
Missing  System 72 88,9
Total 81 100,0
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Twitter middag

Cumulative
Frequency = Percent  Valid Percent Percent
Valid 0 6 7,4 66,7 66,7
1 3 3,7 33,3 100,0
Total 9 11,1 100,0
Missing  System 72 88,9
Total 81 100,0
Twitter avond
Cumulative
Frequency = Percent  Valid Percent Percent
Valid 0 3 3,7 33,3 33,3
1 6 7,4 66,7 100,0
Total 9 11,1 100,0
Missing  System 72 88,9
Total 81 100,0
Twitter nacht
Cumulative
Frequency = Percent  Valid Percent Percent
Valid 0 9 11,1 100,0 100,0
Missing  System 72 88,9
Total 81 100,0
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Op welk apparaat gebruikt u Twitter het vaakst?

Cumulative
Frequency = Percent  Valid Percent Percent
Valid Mobiele telefoon 7 8,6 77,8 77,8
Tablet 1 1,2 11,1 88,9
Laptop 1 1,2 11,1 100,0
Total 9 11,1 100,0
Missing  System 72 88,9

Total 81 100,0
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Opleiding ingekocht * Op de hoogte te zijn van mijn netwerk Crosstabulation

Op de hoogte te zijn van mijn netwerk

Oneens / Helemaal
Oneens eens Eens mee eens Total
Opleiding ingekocht  Ja Count 2 1 0 1 4
% within Op de hoogte 100,0% 33,3% 0,0% 50,0% 44,4%
te zijn van mijn netwerk
Nee Count 0 2 2 1 5
% within Op de hoogte 0,0% 66,7% 100,0% 50,0% 55,6%
te zijn van mijn netwerk
Total Count 2 3 2 2 9
% within Op de hoogte 100,0% 100,0%  100,0% 100,0%  100,0%

te zijn van mijn netwerk

Opleiding ingekocht * Anderen te laten weten wat mij bezig houdt Crosstabulation

Anderen te laten weten wat mij bezig houdt

Oneens / Helemaal
Oneens eens Eens mee eens Total
Opleiding ingekocht  Ja Count 1 0 1 1 3
% within Anderen te 33,3% 0,0% 100,0% 100,0% 37,5%
laten weten wat mij
bezig houdt
Nee Count 2 3 0 0 5
% within Anderen te 66,7% 100,0% 0,0% 0,0% 62,5%
laten weten wat mij
bezig houdt
Total Count 3 3 1 1 8
% within Anderen te 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%  100,0%

laten weten wat mij
bezig houdt
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Opleiding ingekocht * Bedrijven te volgen Crosstabulation

Bedrijven te volgen

Oneens /
Oneens eens Eens Total
Opleiding ingekocht  Ja Count 1 1 2 4
% within Bedrijven te 100,0% 33,3% 50,0% 50,0%
volgen
Nee Count 0 2 2 4
% within Bedrijven te 0,0% 66,7% 50,0% 50,0%
volgen
Total Count 1 3 4 8
% within Bedrijven te 100,0% 100,0%  100,0%  100,0%

volgen
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Opleiding ingekocht * Advertenties te bekijken Crosstabulation

Advertenties te bekijken

Helemaal Oneens / Helemaal
mee oneens Oneens eens Eens mee eens Total
Opleiding ingekocht  Ja Count 0 2 1 0 1 4
% within Advertenties te 0,0% 100,0% 50,0% 0,0% 100,0% 44,4%
bekijken
Nee Count 3 0 1 1 0 5
% within Advertenties te 100,0% 0,0% 50,0%  100,0% 0,0% 55,6%
bekijken
Total Count 3 2 2 1 1 9
% within Advertenties te 100,0%  100,0% 100,0%  100,0% 100,0%  100,0%
bekijken

Opleiding ingekocht * Werkgerelateerd nieuws te volgen Crosstabulation

Werkgerelateerd nieuws te volgen

Helemaal Oneens / Helemaal
mee oneens eens Eens mee eens Total
Opleiding ingekocht  Ja Count 1 2 0 1 4
% within 100,0% 40,0% 0,0% 100,0% 44,4%
Werkgerelateerd nieuws
te volgen
Nee Count 0 3 2 0 5
% within 0,0% 60,0%  100,0% 0,0% 55,6%
Werkgerelateerd nieuws
te volgen
Total Count 1 5 2 1 9
% within 100,0% 100,0%  100,0% 100,0%  100,0%

Werkgerelateerd nieuws
te volgen
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Opleiding ingekocht * Vakliteratuur te lezen Crosstabulation

Vakliteratuur te lezen

Helemaal Oneens /
mee oneens Oneens eens Eens Total
Opleiding ingekocht  Ja Count 1 1 2 0 4
% within Vakliteratuur te 100,0% 25,0% 66,7% 0,0% 44,4%
lezen
Nee Count 0 3 1 1 5
% within Vakliteratuur te 0,0% 75,0% 33,3% 100,0% 55,6%
lezen
Total Count 1 4 3 1 9
‘I’/owithin Vakliteratuur te 100,0%  100,0% 100,0%  100,0%  100,0%
ezen

Opleiding ingekocht * Vakliteratuur te plaatsen Crosstabulation

Vakliteratuur te plaatsen

Helemaal Oneens /
mee oneens Oneens eens Total
Opleiding ingekocht  Ja Count 3 0 1 4
% within Vakliteratuur te 75,0% 0,0% 33,3% 44 4%
plaatsen
Nee Count 1 2 2 5
% within Vakliteratuur te 25,0% 100,0% 66,7% 55,6%
plaatsen
Total Count 4 2 3 9
% within Vakliteratuur te 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%

plaatsen
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Opleiding ingekocht * Organisaties vragen te stellen Crosstabulation

Organisaties vragen te stellen

Helemaal Oneens / Helemaal
mee oneens Oneens eens Eens mee eens Total
Opleiding ingekocht  Ja Count 2 0 1 0 1 4
% within Organisaties 66,7% 0,0% 33,3% 0,0% 100,0% 44 4%
vragen te stellen
Nee Count 1 1 2 1 0 5
% within Organisaties 33,3%  100,0% 66,7%  100,0% 0,0% 55,6%
vragen te stellen
Total Count 3 1 3 1 1 9
% within Organisaties 100,0%  100,0% 100,0%  100,0% 100,0%  100,0%

vragen te stellen
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Zijn er nog andere redenen waarom u Twitter gebruikt?

Cumulative
Frequency = Percent  Valid Percent Percent

Valid Helemaal mee eens 79 97,5 97,5 97,5

is bijna achterhaald, 1 1,2 1,2 98,8

weinige personen zitten

er nog op.

Twitter helpdesks zijn 1 1,2 1,2 100,0

over het algemeen

sneller dan email of

telefoon helpdesks.

Total 81 100,0 100,0





image110.png
Opleiding ingekocht * Informatie te krijgen over opleidingen en trainingen Crosstabulation

Informatie te krijgen over opleidingen en trainingen

Helemaal Oneens / Helemaal
mee oneens Oneens eens Eens mee eens Total
Opleiding ingekocht  Ja Count 0 1 1 1 1 4
% within Informatie te 0,0% 33,3% 50,0% 50,0% 100,0% 44 4%
krijgen over opleidingen
en trainingen
Nee Count 1 2 1 1 0 5
% within Informatie te 100,0% 66,7% 50,0% 50,0% 0,0% 55,6%
krijgen over opleidingen
en trainingen
Total Count 1 3 2 2 1 9
% within Informatie te 100,0%  100,0% 100,0%  100,0% 100,0%  100,0%

krijgen over opleidingen
en trainingen

Opleiding ingekocht * Recent nieuws te lezen op mijn vakgebied Crosstabulation

Recent nieuws te lezen op mijn vakgebied

Helemaal Helemaal
mee oneens Oneens Eens mee eens Total
Opleiding ingekocht  Ja Count 0 1 3 0 4
% within Recent nieuws 0,0% 100,0% 50,0% 0,0% 44,4%
te lezen op mijn
vakgebied
Nee Count 1 0 3 1 5
% within Recent nieuws 100,0% 0,0% 50,0% 100,0% 55,6%
te lezen op mijn
vakgebied
Total Count 1 1 6 1 9
% within Recent nieuws 100,0%  100,0%  100,0% 100,0%  100,0%

te lezen op mijn
vakgebied
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Opleiding ingekocht * Ontwikkelingen binnen de ople

Crosstabulation

Ontwikkelingen binnen de opleidingsmarkt te

ingsmarkt te lezen

Oneens /
Oneens eens Eens Total
Opleiding ingekocht  Ja Count 1 1 2 4
% within Ontwikkelingen 100,0% 20,0% 66.7%  44,4%
binnen de
opleidingsmarkt te
lezen
Nee Count 0 4 1 5
% within Ontwikkelingen 0,0% 80,0% 333%  55.6%
binnen de
opleidingsmarkt te
lezen
Total Count 1 5 3 9
% within Ontwikkelingen 100,0% 100,0% 100,0%  100,0%

binnen de
opleidingsmarkt te
lezen
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Opleiding ingekocht * Vakliteratuur te lezen Crosstabulation

Vakliteratuur te lezen

Helemaal Oneens / Helemaal
mee oneens Oneens eens Eens mee eens Total
Opleiding ingekocht  Ja Count 2 1 0 1 0 4
% within Vakliteratuur te 66,7% 33,3% 0,0% 100,0% 0,0% 44,4%
lezen
Nee Count 1 2 1 0 1 5
% within Vakliteratuur te 33,3% 66,7% 100,0% 0,0% 100,0% 55,6%
lezen
Total Count 3 3 1 1 1 9
‘I%within Vakliteratuur te 100,0%  100,0% 100,0%  100,0% 100,0%  100,0%
ezen
Opleiding ingekocht * Foto s terug te zien van evenementen Crosstabulation
Foto s terug te zien van evenementen
Helemaal Oneens / Helemaal
mee oneens Oneens eens Eens mee eens Total
Opleiding ingekocht  Ja Count 0 1 0 1 1 3
% within Foto s terug te 0,0% 50,0% 0,0% 50,0% 100,0% 42,9%
zien van evenementen
Nee Count 1 1 1 1 0 4
% within Foto s terug te 100,0% 50,0% 100,0% 50,0% 0,0% 57,1%
zien van evenementen
Total Count 1 2 1 2 1 7
% within Foto s terug te 100,0%  100,0% 100,0%  100,0% 100,0%  100,0%

zien van evenementen
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Opleiding ingekocht * Tips, feiten en weetjes te achterhalen Crosstabulation

Tips, feiten en weetjes te achterhalen

Oneens / Helemaal
Oneens eens Eens mee eens Total
Opleiding ingekocht  Ja Count 1 0 1 2 4
% within Tips, feiten en 100,0% 0,0% 20,0% 100,0% 44,4%
weetjes te achterhalen
Nee Count 0 1 4 0 5
% within Tips, feiten en 0,0% 100,0% 80,0% 0,0% 55,6%
weetjes te achterhalen
Total Count 1 1 5 2 9
% within Tips, feiten en 100,0% 100,0%  100,0% 100,0%  100,0%

weetjes te achterhalen
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Opleiding ingekocht * Een beeld te krijgen van de organisatie Crosstabulation
Een beeld te krijgen van de organisatie
Oneens / Helemaal
Oneens eens Eens mee eens Total
Opleiding ingekocht Count 1 1 1 1 4
% within Een beeld te 100,0% 25,0% 33,3% 100,0% 44,4%
krijgen van de
organisatie
Count 0 3 2 0 5
% within Een beeld te 0,0% 75,0% 66,7% 0,0% 55,6%
krijgen van de
organisatie
Total Count 1 4 3 1 9
% within Een beeld te 100,0% 100,0%  100,0% 100,0%  100,0%
krijgen van de
organisatie

Opleiding ingekocht * De dagelijkse bezigheden van de organisatie te volgen Crosstabulation

De dagelijkse bezigheden van de organisatie te volgen

Helemaal Oneens / Helemaal
mee oneens Oneens eens Eens mee eens Total
Opleiding ingekocht Count 0 1 1 1 1 4
% within De dagelijkse 0,0% 100,0% 25,0% 50,0% 100,0% 44,4%
bezigheden van de
organisatie te volgen
Count 1 0 3 1 0 5
% within De dagelijkse 100,0% 0,0% 75,0% 50,0% 0,0% 55,6%
bezigheden van de
organisatie te volgen
Total Count 1 1 4 2 1 9
% within De dagelijkse 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%

bezigheden van de
organisatie te volgen
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Opleiding ingekocht * Mij aanspreekt met 'je en jouw' Crosstabulation

Mij aanspreekt met 'je en jouw'

Helemaal Oneens / Helemaal
mee oneens Oneens eens Eens mee eens Total
Opleiding ingekocht  Ja Count 1 0 2 1 0 4
% within Mij aanspreekt 100,0% 0,0% 66,7% 33,3% 0,0% 44 4%
met 'je en jouw'
Nee Count 0 1 1 2 1 5
% within Mij aanspreekt 0,0%  100,0% 33,3% 66,7% 100,0% 55,6%
met 'je en jouw'
Total Count 1 1 3 3 1 9
% within Mij aanspreekt 100,0%  100,0% 100,0%  100,0% 100,0%  100,0%

met 'je en jouw'

Opleiding ingekocht * Win- en deelacties houdt Crosstabulation

Win- en deelacties houdt

Helemaal Oneens / Helemaal
mee oneens eens Eens mee eens Total
Opleiding ingekocht  Ja Count 2 0 0 1 3
% within Win- en 100,0% 0,0% 0,0% 100,0% 37,5%
deelacties houdt
Nee Count 0 1 4 0 5
% within Win- en 0,0% 100,0%  100,0% 0,0% 62,5%
deelacties houdt
Total Count 2 1 4 1 8
% within Win- en 100,0% 100,0%  100,0% 100,0%  100,0%

deelacties houdt
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g ingekocht * Mij op de hoogte houdt van ontwikkelingen binnen de
opleidingsmarkt Crosstabulation

Mij op de hoogte houdt van ontwikkelingen

binnen de opleidingsmarkt

Helemaal Oneens /
mee oneens eens Eens Total

Opleiding ingekocht Ja Count 1 1 2 4
% within Mij op de 50,0% 50,0% 40,0%  44,4%
hoogte houdt van
ontwikkelingen binnen
de opleidingsmarkt

Nee  Count 1 1 3 5

% within Mij op de 50,0% 50,0% 60,0%  55,6%
hoogte houdt van
ontwikkelingen binnen
de opleidingsmarkt

Total Count 2 2 5 9
% within Mij op de 100,0% 100,0% 100,0%  100,0%

hoogte houdt van
ontwikkelingen binnen
de opleidingsmarkt
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Opleiding ingekocht * Alleen inhoudelijke berichten plaatst Crosstabulation

Alleen inhoudelijke berichten plaatst

Helemaal Oneens /
mee oneens Oneens eens Eens Total
Opleiding ingekocht  Ja Count 2 0 1 1 4
% within Alleen 100,0% 0,0% 33,3% 33,3% 44,4%
inhoudelijke berichten
plaatst
Nee Count 0 1 2 2 5
% within Alleen 0,0%  100,0% 66,7% 66,7% 55,6%
inhoudelijke berichten
plaatst
Total Count 2 1 3 3 9
% within Alleen 100,0%  100,0% 100,0%  100,0%  100,0%

inhoudelijke berichten
plaatst
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Opleiding ingekocht * Mij informeert met tips, feiten en weetjes ) Crosstabulation

Mij informeert met tips, feiten en weetjes )

Helemaal Oneens / Helemaal
mee oneens eens Eens mee eens Total
Opleiding ingekocht  Ja Count 1 0 1 1 3
% within Mij informeert 100,0% 0,0% 25,0% 100,0% 37,5%
met tips, feiten en
weetjes )
Nee Count 0 2 3 0 5
% within Mij informeert 0,0% 100,0% 75,0% 0,0% 62,5%
met tips, feiten en
weetjes )
Total Count 1 2 4 1 8
% within Mij informeert 100,0% 100,0%  100,0% 100,0%  100,0%

met tips, feiten en
weetjes )
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Opleiding ingekocht * Altijd berichten plaatst met een afbeelding en doorleeslink

Crosstabulation
Altijd berichten plaatst met een afbeelding en
doorleeslink
Helemaal Oneens /
mee oneens Oneens eens Total
Opleiding ingekocht  Ja Count 2 1 1 4
% within Altijd berichten 66,7% 100,0% 20,0%  44,4%
plaatst met een
afbeelding en
doorleeslink
Nee  Count 1 4 4 5
% within Altijd berichten 33,3% 0,0% 80,0% 55,6%
plaatst met een
afbeelding en
doorleeslink
Total Count 3 1 5 9
% within Altijd berichten 100,0% 100,0% 100,0%  100,0%

plaatst met een
afbeelding en
doorleeslink
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Opleiding ingekocht * Mij op een formele manier aanspreekt Crosstabulation

Mij op een formele manier aanspreekt

Helemaal Oneens /
mee oneens eens Eens Total
Opleiding ingekocht  Ja Count 2 2 ) 4
% within Mij op een 50,0% 50,0% 0,0%  44,4%
formele manier
aanspreekt
Nee  Count 2 2 1 5
% within Mij op een 50,0% 50,0% 100,0%  55,6%
formele manier
aanspreekt
Total Count 4 4 1 9
% within Mij op een 100,0% 100,0% 100,0%  100,0%

formele manier
aanspreekt
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Opleiding ingekocht * Op een formele manier communiceert Crosstabulation

Op een formele manier communiceert

Helemaal Oneens /
mee oneens Oneens eens Total
Opleiding ingekocht  Ja Count 1 2 1 4
% within Op een formele 33,3% 100,0% 25,0% 44,4%
manier communiceert
Nee Count 2 0 3 5
% within Op een formele 66,7% 0,0% 75,0% 55,6%
manier communiceert
Total Count 3 2 4 9
% within Op een formele 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%

manier communiceert

Opleiding ingekocht * Mij informeert met hun dagelijkse bezigheden Crosstabulation

Mij informeert met hun dagelijkse bezigheden

Helemaal Oneens /
mee oneens Oneens eens Eens Total
Opleiding ingekocht  Ja Count 1 1 1 1 4
% within Mij informeert 50,0% 100,0% 50,0% 25,0% 44,4%
met hun dagelijkse
bezigheden
Nee Count 1 0 1 3 5
% within Mij informeert 50,0% 0,0% 50,0% 75,0% 55,6%
met hun dagelijkse
bezigheden
Total Count 2 1 2 4 9
% within Mij informeert 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%  100,0%

met hun dagelijkse
bezigheden
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Heeft u nog andere verwachtingen van een opleidinstituut op

Twitter?
Cumulative
Frequency = Percent  Valid Percent Percent

Valid Helemaal mee eens 80 98,8 98,8 98,8

Twitter is niet erg 1 1,2 1,2 100,0

interessant meer, dus

...... geen actie.

Total 81 100,0 100,0
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Gebruik Instagram

Cumulative
Frequency = Percent  Valid Percent Percent
Valid Niet 53 65,4 67,9 67,9
Wel 25 30,9 32,1 100,0
Total 78 96,3 100,0
Missing  System 3 3,7
Total 81 100,0
Gebruik Youtube
Cumulative
Frequency = Percent  Valid Percent Percent
Valid Niet 58 71,6 74,4 74,4
Wel 20 24,7 25,6 100,0
Total 78 96,3 100,0
Missing  System 3 3,7
Total 81 100,0
Gebruik Pinterest
Cumulative
Frequency = Percent  Valid Percent Percent
Valid Niet 69 85,2 88,5 88,5
Wel 9 11,1 11,5 100,0
Total 78 96,3 100,0
Missing  System 3 3,7
Total 81 100,0
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Gebruik Google+

Cumulative
Frequency = Percent  Valid Percent Percent
Valid Niet 72 88,9 92,3 92,3
Wel 6 7,4 7,7 100,0
Total 78 96,3 100,0
Missing  System 3 3,7
Total 81 100,0
Anders, namelijk:
Cumulative
Frequency = Percent  Valid Percent Percent
Valid 80 98,8 98,8 98,8
WhatsApp 1 1,2 1,2 100,0

Total 81 100,0 100,0
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Gebruikt u Facebook? * Van plan Facebook
Crosstabulation

Count
Van plan Facebook
Niet Wel Total
Gebruikt u Facebook? Ja 46 26 72
Nee 4 2 6

Total 50 28 78
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Gebruikt u LinkedIn? * Van plan Linkedin

Crosstabulation

Count
Van plan Linkedin
Niet Wel Total
Gebruikt u LinkedIn?  Ja 40 17 57
Nee 8 11 19
Total 48 28 76
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Gebruikt u Twitter? * Van plan Twitter
Crosstabulation

Count
Van plan Twitter
Niet Wel Total
Gebruikt u Twitter? Ja 8 1 9
Nee 65 4 69

Total 73 5 78
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2 reacties (®
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23 shares
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Van plan Instagram

Cumulative
Frequency = Percent  Valid Percent Percent
Valid Niet 75 92,6 94,9 94,9
Wel 4 4,9 5,1 100,0
Total 79 97,5 100,0
Missing  System 2 2,5
Total 81 100,0
Van plan Youtube
Cumulative
Frequency = Percent  Valid Percent Percent
Valid Niet 76 93,8 96,2 96,2
Wel 3 3,7 3,8 100,0
Total 79 97,5 100,0
Missing  System 2 2,5
Total 81 100,0
Van PlanPinterest
Cumulative
Frequency = Percent  Valid Percent Percent
Valid Niet 74 91,4 93,7 93,7
Wel 5 6,2 6,3 100,0
Total 79 97,5 100,0
Missing  System 2 2,5
Total 81 100,0
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Van plan Google+

Cumulative
Frequency = Percent  Valid Percent Percent
Valid Niet 73 90,1 92,4 92,4
Wel 6 7,4 7,6 100,0
Total 79 97,5 100,0
Missing  System 2 2,5

Total 81 100,0
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Wat is uw geslacht?

Cumulative
Frequency = Percent  Valid Percent Percent

Valid Man 29 35,8 35,8 35,8

Vrouw 52 64,2 64,2 100,0

Total 81 100,0 100,0

Wat is uw leeftijd?
Cumulative
Frequency = Percent  Valid Percent Percent

Valid <18 2 2,5 2,5 2,5

=18-30 13 16,0 16,0 18,5

30-40 19 23,5 23,5 42,0

40-50 20 24,7 24,7 66,7

50-60 20 24,7 24,7 91,4

60-70 7 8,6 8,6 100,0

Total 81 100,0 100,0

Wat is uw hoogst genoten opleiding?
Cumulative
Frequency = Percent  Valid Percent Percent

Valid Geen / lager 1 1,2 1,2 1,2

beroepsonderwijs

vmbo / mavo / lbo 23 28,4 28,4 29,6

havo / vwo 19 23,5 23,5 53,1

hbo 29 35,8 35,8 88,9

wo 9 11,1 11,1 100,0

Total 81 100,0 100,0
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Opleiding ingekocht

Cumulative
Frequency = Percent  Valid Percent Percent

valid Ja 36 44,4 44,4 44,4

Nee 45 55,6 55,6 100,0

Total 81 100,0 100,0

Wat is uw functie?
Cumulative
Frequency = Percent  Valid Percent Percent

Valid Directeur 7 8,6 8,6 8,6

Human Resource 20 24,7 24,7 33,3

manager

Leiddinggevende 22 27,2 27,2 60,5

Secretaresse 5 6,2 6,2 66,7

Overig 27 33,3 33,3 100,0

Total 81 100,0 100,0
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Eenmalige acties

Details verwachte duur

teringen plannen komende 6 masnden Staigire halfuur
el mediamur Pribord bstellen Corine halfuur
Muuropmaken Stagiire Tuur
Brainstormen topics Stagiire + Corine | 1uur
Beoordelingsformicr opstellen
! P! Opstellen formulier Corine 2uur
Social media verwerlken in direct mail Corine Luur
Brochure pagina socisl media Corine 2uur
Nicuwsbrief "volgt w ons l op social medis?”  Ontwerpen in Mailplus Corine 2uur
Topicist bedenten Stagiire  Corine | 1uur
pressi e Froetoal Foto'senvideo'smaken  Stagaire- Corine 5 uur
Monteren ilmpje Corine Tuur
Bericht aarmaken Stagiire halfuur
Topicist edenten Stagiire + Corine | 1uur
ermoviediploma-uisiking Foto'senvideo'smaken  Stagisire- Corine 5 uur
Monteren ilmpje Corine Tuur
Bericht aarmaken Stagiire halfuur
Mediabedrifzocken Corine Tuur
Topicist bedenten Corine s Extern 3uur
Fromatiefimple Feedbackmoment Corine s Extern 1uur

Video plaatsen op kanaten__Corine. Luur
Totale verwachte duur 43 uur
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Bijhouden van resultaten social media
Analyseren resultaten social media

Vergaren van relevante content
Contentkalender invullen
Beoordelingsformulieren collega's analyseren
Social media muur categoriseren

Social media overleg

Verantwoording Corine

Strucurele acties

Hoe vaak?

Wekelijks
Maandelijks
wekelijks
Wekelijks
Maandelijks
maandelijks
Maandelijks
Maandelijks

Stagair

Stagiaire + Corine
Stagiaire + Corine
Stagiaire + Corine

Stagair

Stagiaire

Stagiaire + Corine + Lieke
Corine + Bert

verwachte duu

halfuur
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Wat?

Hoe	vaak? Wie? verwachte	duur

Bijhouden	van	resultaten	social	media Wekelijks Stagair half	uur

Analyseren	resultaten	social	media Maandelijks Stagiaire	+	Corine 2	uur

Vergaren	van	relevante	content wekelijks Stagiaire	+	Corine 2	uur

Contentkalender	invullen Wekelijks Stagiaire	+	Corine 1	uur

Beoordelingsformulieren	collega's	analyseren Maandelijks Stagair 1	uur

Social	media	muur	categoriseren maandelijks Stagiaire	 1	uur

Social	media	overleg Maandelijks Stagiaire	+	Corine	+	Lieke 1	uur

Verantwoording	Corine Maandelijks Corine	+	Bert 1	uur

Strucurele	acties
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Het	actieplan	social	media	IMK	Opleidingen
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Wat?

Bijhouden	resultaten

X X X X X X X X X X X X X X X X X

Vergaren	relevante	content

X X X X X X X X X X X X X X X X X

Contentkalender	invullen

X X X X X X X X X X X X X X X X X

Vergadering	inplannen X

Prikbord	bestellen X

Beoordelingsformulier	opstellen X

Social	media	in	direct	mail X

Nieuwsbrief	opmaken X

Analyseren	social	media X X X X

Social	media	muur	categoriseren X X X X

Analyseren	beoordelingsformulieren X X X X

Social	media	overleg X X X X

Verantwoording	Corine X X X X

Opstellen	topiclist	Proeflokaal X X

Foto's	video's	maken	Proeflokaal X

Topiclist	opstellen	promotiefilms X X

Bedrijf	zoeken	voor	promotiefilms X
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Loon marketingpersoneel Loon per maand Loon per week Loon peruur

Stagiaire € 500,00 | € 125,00 | € 3,13
Lieke € 2.438,00 | € 609,50 | € 15,24
Corine € 2.674,00 | € 668,50 | € 16,71










Loon	marketingpersoneel

Loon	per	maand Loon	per	week	 Loon	per	uur

Stagiaire

500,00 €																					 	 125,00 €											 	 3,13 €											 	

Lieke

2.438,00 €																		 	 609,50 €											 	 15,24 €									 	

Corine

2.674,00 €																			 	 668,50 €											 	 16,71 €									 	
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Jasper Kramp ame 1w
_3/) Afstudeeropdracht marketing bij IMK Opleidingen

Afstudeeronderzoek

Om nog beter aan te kunnen sluiten bij wat voor u relevant is, wil ik u namens IMK Opleidingen vragen
deze enquéte in te vullen. Dit neemt ongeveer 5 minuten in beslag. U vindt de link naar de vragenlijst
hier: http://www.thesistools.com/web/?id=523620

Onder de respondenten worden onderstaande prijzen verloot.
- 1x een tweedaagse training naar keuze
- 3x het boek: De lijdensweg van leiderschap van oprichter Sander van Eijnsbergen

Alvast hartelijk dank voor uw hulp.

Jasper Kramp
Stagiair marketing bij IMK Opleidingen Minder weergeven

Afstudeeronderzoek social media

Beste meneer/mevrouw, Bedankt dat u wilt meewerken aan deze enquéte. Mijn naam is Jasper
Kramp en namens IMK Opleidingen doe ik onderzoek naar de behoeften, wensen en

Interessant Commentaar

? Reageer op dit gesprek...
)
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HRcommunity

comaunry| 3 uur -

Een student van IMK Opleidingen doet onderzoek naar de behoeften,
wensen en verwachtingen van HRM'ers op social media. De doelstelling
van dit onderzoek is om de kanalen beter aan te sluiten aan wat voor
HRM'ers interessant is.

Meedoen aan het onderzoek kan door middel van het invullen van
onderstaande enquéte! Onder de respondenten wordt drie keer het
boek ‘de lijdensweg van leiderschap’ en een tweedaagse training naar
keuze verloot. Dus waar wacht je nog op?!

Enquéte + Vragenlijst + Onderzoek + Panel =
thesistools.com

Beste meneer/mevrouw, Bedankt dat u wilt meewerken aan deze enquéte. Mijn
naam is Jasper Kramp en namens IMK Opleidingen doe ik onderzoek naar de...
THESISTOOLS.COM

O Jasper Kramp 1 keer gedeeld

e Leuk W Reactie Delen
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o IMK Opleidingen il Pagina leuk vinden

Geschreven door Marie Jansen [?]- 2 minuten -

Om nog beter aan te kunnen sluiten bij wat voor jou relevant is, vragen we je
deze enquéte in te vullen. Dit neemt ongeveer 5 minuten van je tijd in
beslag. www.thesistools.nlfimk

Je maakt dan ook nog eens kans op het winnen van een tweedaagse
training. Alvast bedankt voor je hulp!

Doe mee met het onderzoek

en maak kans op een gratis training naar keuze!

OIMI(

Opleidingen

Leuk Reageren Delen (4

O Schriff een reactie.
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Xperthr Actueel

el 1 uur - @

Student Jasper Kramp (Commerciéle Economie aan de Hogeschool
Leiden) zoekt HR-professionals die willen meewerken aan zijn
afstudeerscriptie. (Foto: William Iven/Unsplash)

Enquéte + Vragenlijst + Onderzoek + Panel =

thesistools.com

Beste meneer/mevrouw, Bedankt dat u wilt meewerken aan deze enquéte. Mijn
naam is Jasper Kramp en namens IMK Opleidingen doe ik onderzoek naar de...

THESISTOOLS.COM
O A~

Leuk ¥ Reactie Delen
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Catego |Titel thema Mei | Juni | Juli | Aug | Sept | Okt | Nov | Dec |Jan'| Feb Mrt Apr
rie '16 '16 '16 '16 '16 '16 '16 | '16 | 17 '17 17 '17
CON Leeftijdsverschil 2 15

CON 10 tips voor productiviteit 4

CON 5 tips voor leidinggeven aan ouderen 9

CON 5 tips voor een gezonde werksfeer 30 27

CON Grip op uw tijd B

OPL MMA 9 9

CON Menselijk contact 14 21

INC Sales optimalisatie 15 14

TDS Medewerkers zitten Klaar 24

ALG Welke opleiding past bij jou? (personeel en 15 26

brochure)

OPL HRMA- als jij je rol als HRM'er niet pakt.. 18 6
CON De weg ernaartoe 1

CON De leerweg 10 30

OPL AMA 20
CON Opleiden: kost het geld? 5

OPL Startgarantie 16

OCP Ongelimiteerd herhalen 23

OPL Start opleidingen 11
OPL HRMB 30

CON Goed delegeren 31

CON Keihard werken en toch fout na fout 3

ALG Regiokalender 9

CON Rustig mijn werk doen 25
CON Hallo ik ben HRM'er

CON Het heeft toch geen zin

CON 1k bel die klant nooit meer

CON U bent niet de enige

CON Weet uw teamleider wat u van hem verwacht?

CON Waarom doe ik dit nu?

CON Hoe overtuig ik mijn manager? 7
Vis V2! Klantgerichtheid en Sales 6 7
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VIS V6: HR Management 3
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Frequency Table

Maakt u gebruik van social media? (bijvoorbeeld
Facebook, LinkedlIn, Twitter...

Cumulative
Frequency = Percent  Valid Percent Percent
Valid ja 78 96,3 96,3 96,3
nee 3 3,7 3,7 100,0

Total 81 100,0 100,0
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Hoe komt u op dit moment aan vakinhoudelijke

informatie?
Cumulative
Frequency = Percent  Valid Percent Percent

Valid 78 96,3 96,3 96,3

e-mail 1 1,2 1,2 97,5

Via collega\'s 1 1,2 1,2 98,8

via de e-mail 1 1,2 1,2 100,0

Total 81 100,0 100,0
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Bent u van plan de komende drie maanden social
media te gaan gebruiken?

Cumulative
Frequency = Percent  Valid Percent Percent
Valid Ja 1 1,2 33,3 33,3
Nee 2 2,5 66,7 100,0
Total 3 3,7 100,0
Missing  System 78 96,3

Total 81 100,0
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Gebruikt u Facebook?

Cumulative
Frequency = Percent Valid Percent Percent
Valid Ja 72 88,9 92,3 92,3
Nee 6 7,4 7,7 100,0
Total 78 96,3 100,0
Missing  System 3 3,7
Total 81 100,0
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Hoe vaak gebruikt u Facebook?

Cumulative
Frequency  Percent  Valid Percent Percent
Valid Zelden (1x per maand) 2 2,5 2,8 2,8
Soms (1x per week) 8 9,9 11,1 13,9
Regelmatig (meerdere 19 23,5 26,4 40,3
keren per week)
Zeer regelmatig (vrijwel 42 51,9 58,3 98,6
elke dag)
Weet niet / n.v.t. 1 1,2 1,4 100,0
Total 72 88,9 100,0
Missing ~ System 9 11,1
Total 81 100,0
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Facebook ochtend

Cumulative
Frequency = Percent Valid Percent Percent
Valid Niet 36 44,4 50,0 50,0
Wel 36 44,4 50,0 100,0
Total 72 88,9 100,0
Missing  System 9 11,1
Total 81 100,0
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Facebook middag

Cumulative
Frequency = Percent Valid Percent Percent
Valid Niet 26 32,1 36,1 36,1
Wel 46 56,8 63,9 100,0
Total 72 88,9 100,0
Missing  System 9 11,1
Total 81 100,0
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Facebook avond

Cumulative
Frequency = Percent Valid Percent Percent
Valid Niet 13 16,0 18,1 18,1
Wel 59 72,8 81,9 100,0
Total 72 88,9 100,0
Missing  System 9 11,1
Total 81 100,0
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Facebook nacht

Cumulative
Frequency = Percent Valid Percent Percent
Valid Niet 64 79,0 88,9 88,9
Wel 8 9,9 11,1 100,0
Total 72 88,9 100,0
Missing  System 9 11,1
Total 81 100,0
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Op welk apparaat gebruikt u Facebook het vaakst?

Cumulative
Frequency = Percent  Valid Percent Percent

Valid Mobiele telefoon 40 49,4 55,6 55,6
Tablet 13 16,0 18,1 73,6
Laptop 8 9,9 11,1 84,7
Desktop 11 13,6 15,3 100,0
Total 72 88,9 100,0

Missing  System 9 11,1

Total 81 100,0
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Opleiding ingekocht * Contact te

onderhouden met familie en vrienden Crosstabulation

Contact te onderhouden met familie en vrienden

Helemaal Oneens / Helemaal
mee oneens Oneens eens Eens mee eens Total
Opleiding ingekocht  Ja Count 3 2 7 10 10 32
% within Contact te 100,0% 28,6% 50,0% 38,5% 45,5% 44,4%
onderhouden met
familie en vrienden
Nee Count 0 5 7 16 12 40
% within Contact te 0,0% 71,4% 50,0% 61,5% 54,5% 55,6%
onderhouden met
familie en vrienden
Total Count 3 7 14 26 22 72
% within Contact te 100,0%  100,0% 100,0%  100,0% 100,0%  100,0%

onderhouden met
familie en vrienden
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Opleiding ingekocht * Anderen te laten weten waar ik mee bezig ben Crosstabulation

Anderen te laten weten waar ik mee bezig ben

Helemaal Oneens / Helemaal
mee oneens Oneens eens Eens mee eens Total
Opleiding ingekocht  Ja Count 8 10 6 7 1 32
% within Anderen te 50,0% 50,0% 37,5% 43,8% 25,0% 44,4%
laten weten waar ik mee
bezig ben
Nee Count 8 10 10 9 3 40
% within Anderen te 50,0% 50,0% 62,5% 56,3% 75,0% 55,6%
laten weten waar ik mee
bezig ben
Total Count 16 20 16 16 4 72
% within Anderen te 100,0%  100,0% 100,0%  100,0% 100,0%  100,0%

laten weten waar ik mee
bezig ben
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Opleiding ingekocht * Mijn favoriete merken te volgen Crosstabulation

Mijn favoriete merken te volgen

Helemaal Oneens / Helemaal
mee oneens Oneens eens Eens mee eens Total
Opleiding ingekocht  Ja Count 5 6 9 12 0 32
% within Mijn favoriete 50,0% 37,5% 50,0% 48,0% 0,0% 44,4%
merken te volgen
Nee Count 5 10 9 13 3 40
% within Mijn favoriete 50,0% 62,5% 50,0% 52,0% 100,0% 55,6%
merken te volgen
Total Count 10 16 18 25 3 72
% within Mijn favoriete 100,0%  100,0% 100,0%  100,0% 100,0%  100,0%

merken te volgen
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Opleiding ingekocht * Advertenties te bekijken Crosstabulation

Advertenties te bekijken

Helemaal Oneens / Helemaal
mee oneens Oneens eens Eens mee eens Total
Opleiding ingekocht  Ja Count 13 6 9 4 0 32
% within Advertenties te 40,6% 60,0% 56,3% 33,3% 0,0% 44,4%
bekijken
Nee Count 19 4 7 8 2 40
% within Advertenties te 59,4% 40,0% 43,8% 66,7% 100,0% 55,6%
bekijken
Total Count 32 10 16 12 2 72
% within Advertenties te 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%

bekijken
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Opleiding ingekocht * Werkgerelateerd nieuws te volgen Crosstabulation

Werkgerelateerd nieuws te volgen

Helemaal Oneens / Helemaal
mee oneens Oneens eens Eens mee eens Total
Opleiding ingekocht  Ja Count 6 3 6 12 5 32
% within 46,2% 33,3% 31,6% 54,5% 55,6% 44,4%
Werkgerelateerd nieuws
te volgen
Nee Count 7 6 13 10 4 40
% within 53,8% 66,7% 68,4% 45,5% 44,4% 55,6%
Werkgerelateerd nieuws
te volgen
Total Count 13 9 19 22 9 72
% within 100,0%  100,0% 100,0%  100,0% 100,0%  100,0%

Werkgerelateerd nieuws
te volgen
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Opleiding ingekocht * Vakliteratuur te lezen Crosstabulation

Vakliteratuur te lezen

Helemaal Oneens / Helemaal
mee oneens Oneens eens Eens mee eens Total
Opleiding ingekocht  Ja Count 7 5 9 5 6 32
% within Vakliteratuur te 38,9% 31,3% 56,3% 41,7% 60,0% 44,4%
lezen
Nee Count 11 11 7 7 4 40
% within Vakliteratuur te 61,1% 68,8% 43,8% 58,3% 40,0% 55,6%
lezen
Total Count 18 16 16 12 10 72
% within Vakliteratuur te 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%

lezen
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Zijn er nog andere redenen waarom u Facebook gebruikt?

Cumulative
Frequency = Percent  Valid Percent Percent

Valid 70 86,4 86,4 86,4

Advertenties te plaatsen 1 1,2 1,2 87,7

vooral.

Alledaagse activiteiten 1 1,2 1,2 88,9

van anderen volgen

De voornaamste reden 1 1,2 1,2 90,1

waarom ik gebruik

maak van Facebook is

voor het bijhouden van

evenementen en

verjaardagen.

Geinspireerd te worden 1 1,2 1,2 91,4

Interessante 1 1,2 1,2 92,6

wandeltochten\r

Leuke filmpjes. 1 1,2 1,2 93,8

Nee 1 1,2 1,2 95,1

Sollicitanten vinden voor 1 1,2 1,2 96,3

vacatures

Tijdverdrijf 1 1,2 1,2 97,5

volgen groep van 1 1,2 1,2 98,8

collega\'s voor een

specifiek, tijdelijk

project

Vroeger was het om in 1 1,2 1,2 100,0

contact te blijven met

mensen. Tegenwoordig

is het meer een

gewoonte om te kijken.

Hier kijk ik voornamelijk

naar filmpjes.

Total 81 100,0 100,0
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Opleiding ingekocht * Informatie te ontvangen over opleidingen en trainingen Crosstabulation

Informatie te ontvangen over opleidingen en trainingen

Helemaal Oneens / Helemaal
mee oneens Oneens eens Eens mee eens Total
Opleiding ingekocht  Ja Count 0 3 8 13 8 32
% within Informatie te 0,0% 42,9% 61,5% 43,3% 44,4% 44,4%
ontvangen over
opleidingen en
trainingen
Nee Count 4 4 5 17 10 40
% within Informatie te 100,0% 57,1% 38,5% 56,7% 55,6% 55,6%
ontvangen over
opleidingen en
trainingen
Total Count 4 7 13 30 18 72
% within Informatie te 100,0%  100,0% 100,0%  100,0% 100,0%  100,0%

ontvangen over
opleidingen en
trainingen
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Opleiding ingekocht * Nieuws te lezen m.b.t. mijn vakgebied Crosstabulation

Nieuws te lezen m.b.t. mijn vakgebied

Helemaal Oneens / Helemaal
mee oneens Oneens eens Eens mee eens Total
Opleiding ingekocht  Ja Count 3 1 9 14 5 32
% within Nieuws te lezen 50,0% 20,0% 50,0% 41,2% 55,6% 44,4%
m.b.t. mijn vakgebied
Nee Count 3 4 9 20 4 40
% within Nieuws te lezen 50,0% 80,0% 50,0% 58,8% 44,4% 55,6%
m.b.t. mijn vakgebied
Total Count 6 5 18 34 9 72
% within Nieuws te lezen 100,0%  100,0% 100,0%  100,0% 100,0%  100,0%

m.b.t. mijn vakgebied
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Opleiding ingekocht * Vakliteratuur te lezen Crosstabulation

Vakliteratuur te lezen

Helemaal Oneens / Helemaal
mee oneens Oneens eens Eens mee eens Total
Opleiding ingekocht  Ja Count 4 8 9 5 6 32
% within Vakliteratuur te 44 4% 44,4% 52,9% 23,8% 85,7% 44,4%
lezen
Nee Count 5 10 8 16 1 40
% within Vakliteratuur te 55,6% 55,6% 47,1% 76,2% 14,3% 55,6%
lezen
Total Count 9 18 17 21 7 72
% within Vakliteratuur te 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%

lezen
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Opleiding ingekocht * Foto's te zien van bijeenkomsten Crosstabulation

Foto's te zien van bijeenkomsten

Helemaal Oneens / Helemaal
mee oneens Oneens eens Eens mee eens Total
Opleiding ingekocht  Ja Count 10 4 5 9 4 32
% within Foto's te zien 58,8% 50,0% 33,3% 40,9% 40,0% 44,4%
van bijeenkomsten
Nee Count 7 4 10 13 6 40
% within Foto's te zien 41,2% 50,0% 66,7% 59,1% 60,0% 55,6%
van bijeenkomsten
' Double-click tc
Total Count 17 8 15 22 10 activate
% within Foto's te zien 100,0%  100,0% 100,0%  100,0% 100,0%  100,0%

van bijeenkomsten
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Opleiding ingekocht * Aanbiedingen en acties te vernemen Crosstabulation

Aanbiedingen en acties te vernemen

Helemaal Oneens / Helemaal
0 mee oneens Oneens eens Eens mee eens Total
Opleiding ingekocht  Ja Count 1 4 6 8 8 5 32
% within Aanbiedingen 100,0% 50,0% 50,0% 61,5% 29,6% 45,5% 44,4%
en acties te vernemen
Nee Count 0 4 6 5 19 6 40
% within Aanbiedingen 0,0% 50,0% 50,0% 38,5% 70,4% 54,5% 55,6%
en acties te vernemen
Total Count 1 8 12 13 27 11 72
% within Aanbiedingen 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%

en acties te vernemen
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Opleiding ingekocht * Ontwikkelingen binnen de opleidingsmarkt te lezen Crosstabulation

Ontwikkelingen binnen de opleidingsmarkt te lezen

Helemaal Oneens / Helemaal
mee oneens Oneens eens Eens mee eens Total
Opleiding ingekocht  Ja Count 1 5 6 16 4 32
% within Ontwikkelingen 25,0% 41,7% 40,0% 45,7% 66,7% 44,4%
binnen de
opleidingsmarkt te
lezen
Nee Count 3 7 9 19 2 40
% within Ontwikkelingen 75,0% 58,3% 60,0% 54,3% 33,3% 55,6%
binnen de
opleidingsmarkt te
lezen
Total Count 4 12 15 35 6 72
% within Ontwikkelingen 100,0%  100,0% 100,0%  100,0% 100,0%  100,0%

binnen de
opleidingsmarkt te
lezen
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Opleiding ingekocht * Recensies te lezen Crosstabulation

Recensies te lezen

Helemaal Oneens / Helemaal
mee oneens Oneens eens Eens mee eens Total
Opleiding ingekocht  Ja Count 4 9 9 10 0 32
% within Recensies te 57,1% 64,3% 45,0% 35,7% 0,0% 44,4%
lezen
Nee Count 3 5 11 18 3 40
% within Recensies te 42,9% 35,7% 55,0% 64,3% 100,0% 55,6%
lezen
Total Count 7 14 20 28 3 72
% within Recensies te 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%

lezen
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Opleiding ingekocht * Een recensie te plaatsen Crosstabulation

Een recensie te plaatsen

Helemaal Oneens / Helemaal
0 mee oneens Oneens eens Eens mee eens Total
Opleiding ingekocht  Ja Count 1 12 8 9 1 1 32
% within Een recensie te 100,0% 48,0% 42,1% 56,3% 14,3% 25,0% 44,4%
plaatsen
Nee Count 0 13 11 7 6 3 40
% within Een recensie te 0,0% 52,0% 57,9% 43,8% 85,7% 75,0% 55,6%
plaatsen
Total Count 1 25 19 16 7 4 72
% within Een recensie te 100,0% 100,0%  100,0% 100,0%  100,0% 100,0%  100,0%

plaatsen
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Opleiding ingekocht * Vacatures te bekijken Crosstabulation

Vacatures te bekijken

Helemaal Oneens / Helemaal
0 mee oneens Oneens eens Eens mee eens Total
Opleiding ingekocht  Ja Count 1 10 5 6 7 3 32
% within Vacatures te 50,0% 58,8% 35,7% 40,0% 41,2% 42,9% 44,4%
bekijken
Nee Count 1 7 9 9 10 4 40
% within Vacatures te 50,0% 41,2% 64,3% 60,0% 58,8% 57,1% 55,6%
bekijken
Total Count 2 17 14 15 17 7 72
% within Vacatures te 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%

bekijken
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Opleiding ingekocht * Een beeld krijgen van de organisatie Crosstabulation

Een beeld krijgen van de organisatie

Helemaal Oneens / Helemaal
mee oneens Oneens eens Eens mee eens Total

Opleiding ingekocht  Ja Count 1 0 9 15 7 32

% within Een beeld 16,7% 0,0% 60,0% 40,5% 70,0% 44,4%

krijgen van de

organisatie

Nee Count 5 4 6 22 3 40

% within Een beeld 83,3%  100,0% 40,0% 59,5% 30,0% 55,6%

krijgen van de

organisatie | Double-click to
Total Count 6 4 15 37 1q  Aactivate

% within Een beeld 100,0%  100,0% 100,0%  100,0% 100,0%  100,0%

krijgen van de
organisatie
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Opleiding ingekocht * Tarieven van opleidingen te bekijken (Helemaal mee oneens - Helemaal mee eens)
Crosstabulation

Tarieven van opleidingen te bekijken (Helemaal mee oneens - Helemaal mee

eens)
Helemaal Oneens / Helemaal
mee oneens Oneens eens Eens mee eens Total
Opleiding ingekocht  Ja Count 8 10 7 5 2 32
% within Tarieven van 53,3% 50,0% 53,8% 31,3% 28,6% 45,1%
opleidingen te bekijken
(Helemaal mee oneens
- Helemaal mee eens)
Nee Count 7 10 6 11 5 39
% within Tarieven van 46,7% 50,0% 46,2% 68,8% 71,4% 54,9%
opleidingen te bekijken
(Helemaal mee oneens
- Helemaal mee eens)
Total Count 15 20 13 16 7 71
% within Tarieven van 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%  100,0%

opleidingen te bekijken
(Helemaal mee oneens
- Helemaal mee eens)
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Opleiding ingekocht * De dagelijkse bezigheden van de organisatie te volgen Crosstabulation

De dagelijkse bezigheden van de organisatie te volgen

Helemaal Oneens / Helemaal
mee oneens Oneens eens Eens mee eens Total
Opleiding ingekocht  Ja Count 2 4 10 15 1 32
% within De dagelijkse 33,3% 25,0% 58,8% 51,7% 25,0% 44,4%
bezigheden van de
organisatie te volgen
Nee Count 4 12 7 14 3 40
% within De dagelijkse 66,7% 75,0% 41,2% 48,3% 75,0% 55,6%
bezigheden van de
organisatie te volgen
Total Count 6 16 17 29 4 72
% within De dagelijkse 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%  100,0%

bezigheden van de
organisatie te volgen
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Opleiding ingekocht * Betrokken te blijven bij de organisatie Crosstabulation

Betrokken te blijven bij de organisatie

Helemaal Oneens / Helemaal
mee oneens Oneens eens Eens mee eens Total
Opleiding ingekocht  Ja Count 1 4 8 15 4 32
% within Betrokken te 20,0% 40,0% 44 4% 53,6% 36,4% 44 4%
blijven bij de
organisatie
Nee Count 4 6 10 13 7 40
% within Betrokken te 80,0% 60,0% 55,6% 46,4% 63,6% 55,6%
blijven bij de
organisatie
Total Count 5 10 18 28 11 72
% within Betrokken te 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%

blijven bij de
organisatie
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