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resultaat = frequentie X impact X relevantie
De alta werkwijze | communiceren met impact
Volgens ons moet het traditionele onderscheid tussen thema- en 

actiereclame geheel los worden gelaten. We moeten niet meer 

willen denken binnen de traditionele kaders. Niet meer 20 keer 

dezelfde uiting in dezelfde soort media.

Maar wel 20 keer iets doen wat je (potentiële) klant daad werkelijk 

prikkelt én activeert. Communicatie die je klant direct bereikt.  

In het hoofd en in het hart. Met een impact die omzet én reputatie 

doet groeien.

Wij hebben aan den lijve ervaren dat het communicatieresultaat 

de uitkomst is van de frequentie waarmee een organisatie direct 

met haar klant communiceert, de impact waarmee dat gebeurt 

en de relevantie van de boodschap voor de klant.
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creativiteit met meetbaar resultaat



De Doelgroep scan
De doelgroep Scan is een gestructureerde aanpak om de ontwikkelingen in de markt,  

het daadwerkelijke gedrag en de onderliggende beweegredenen van de doelgroep syste-

matisch te monitoren. De inzichten uit dit onderzoek gebruiken we tijdens stap 2;

De positionerings sessies
Tijdens inspirerende merksessies ontwikkelen we samen met de klant de contouren 

van de campagne. In een proces van co-creatie worden communicatie -benaderingen 

ontwikkeld die erop gericht zijn de doelgroep van onze klanten te (be)raken 

en in de gewenste richting te bewegen. Zodat er een blijvend concurrentievoordeel  

wordt bereikt; 

De proces begeleiDing
In nauwe samenwerking met onze klant realiseren we de overeengekomen campagne- 

activiteiten, van conceptontwikkeling tot en met conceptuitwerking. Binnen de organisatie 

van de klant en naar de markt toe moet het creatieve concept impactvol en langdurig zijn 

werk doen;

De effect meting
De laatste stap in de MerkMonitor is de resultaatmeting van de communicatie- 

inspanningen. Vanuit de gedachte ‘meten = weten’ en dat je alleen kunt (bij)sturen wat je 

ook kunt meten, worden de campagneresultaten periodiek in beeld gebracht en waar nodig  

bijgestuurd. En zo weten wij wat de geïnvesteerde marketingcommunicatie-euro van de 

klant oplevert.



het merk

De Doelgroep scan
Resultaten uit de diverse marktonderzoeken

markttrenDs

Top 5 sterkten Top 5 kansen 

Top 5 bedreigingen

Top 6 zwakten

Gerespecteerde branche door  

eerlijk zaken doen

Wezenlijke bijdrage aan de  

maatschappij

Zichtbaar resultaat van het werk

Code Goed Opdrachtgeverschap

Gebouw GezondheidsMonitor (GGM)

OSB niet goed zichtbaar

Branche org. hebben geen duide

lijke toegevoegde waarde  

(perceptie)

Merendeel van bedrijven geen  

persoonlijke contact 

Eindgebruiker is niet op de  

hoogte van afspraken

Eindgebruiker is kritisch op  

eigen (schone)werkplek

Schoonmaak in eigen beheer  

positiever beoordeeld, dan extern

Aanbestedingstrajecten ingewikkeld,  

dit biedt meer samenwerkingskansen

Certificering | keurmerken zorgen voor

betrouwbare dienstverlener

Vergrijzing zorgt voor toename  

van schoonmaakwerk

Stimuleren van schoonmaak overdag 

(gunstig voor arbeidsomstandig heden, 

imago, kostenverlaging door minder 

ziekteverzuim)

Ondernemers kunnen zich onder scheiden  

door hoge kwaliteit, persoonlijk  

contact en tonen van flexibiliteit

Schaalvergrotingen en specialisaties

Door het nieuwe werken daalt  

het aantal m2 kantoorruimte

Invoering prestatiecontracten  

neemt toe

Hoge concurrentiedruk, lage prijzen

Lage toetredingsdrempel

Verbreding dienstverlening via  

facilitair | totaalconcepten /  

multiservice

Schaalvergroting (overnames, fusies,  

samenwerkingen)

Prijsdruk, lagere marges

Dagschoonmaak neemt toe, meer  

personeelsaanbod en lagere kosten

Toename automatiseringsoplossingen

Meer regels (bureaucratie)

Omzetstijging minimaal en  

gerealiseerd door prijsstijging

Veranderende rol vakbonden

Eindgebruikers verwachtingen:  

een schone werkplek en hygiënisch  

sanitair 



conclusies

concurrentie

Grote organisaties worden groter  

en focussen zich op totaalconcepten  

en multiservicepaketten

Kleinere organisaties worden meer  

de specialist en begeven zich meer 

in nichemarkten

Kleinere organisaties onderscheiden 

zich meer door hun hogere kwaliteit, 

flexibiliteit en persoonlijk contact

Inhoudelijke (naams)bekendheid OSB binnen en buiten de  

branche is laag

De eindgebruiker geeft in het onderzoek “Facilitybeleving in  

Nederland”, de branche een 7,1 als rapportcijfer voor klant

tevredenheid (OSB/DMR onderzoek een rapportcijfer 7,0)

De branche communiceert onvoldoende in zijn algemeenheid  

(werkgever > werknemer > eindgebruiker) en claimt geen  

positieve ontwikkelingen

Klantbeleving heeft geen focus



mooDboarD
Quick performance scan branche organisaties



Facility belevingsonderzoek 2011



De positionerings sessie
Resultaat uit de gezamenlijke merksessies. Dit is de basis voor langdurig concurrentievoordeel.

Interne waarden Externe waarden

Constanten

Bewijsvoering

Veranderingen
-  Van productgericht denken naar klant 

centraal denken 
- Van plannen naar implementatie
- ‘Wij-gevoel’ stimuleren

Merkpersoonlijkheid

Definitie van de markt
Schoonmaak- en bedrijfsdiensten
- Kennis en kunde
- Belangen behartigen
- Ontwikkelen
- Individuele dienstverlening

Categorie voorwaarden
- Deskundigheid
- Professioneel
- Schoon
- (Daad)krachtig

Profiel doelgroep
1. MKB
2. Groot (familie) bedrijf

 
 

 

Verbinden

Stimulerend/ 
motiverend

Inspirerend

 Enthousiast

 Fatsoenlijk

Ik ben pro-actief ingesteld

Ik ben profes-
sioneel

Heb hart 
voor het 

vak/ ben 
betrokken

Omdat 
ik duur-
zaamheid/
continuïteit 
belangrijk 
vind

Ik wil dat  
men mijn 

branche als 
‘betrouw-

baar’ ziet

 

        Bezoek aan leden

‘De verpersoonlijking van dienstverlening’ 

Belangenbehartiger (collectief  
het beste voor de branche)

Gewenste respons 

- Slaagvaardig
- Wil ik echt bij horen

actuele merkgiDs

Zeer 
benader baar

Elkaar 
aanspreken 
op gedrag

Helpdesk

Inspectie-
programma

OSB Academie
CAO onderhandelingen

Keurmerk

Code Goed 
opdracht-
geverschap

Maatwerk 
producten

Alle  
belangrijke  

stakehol-
ders en 

ontwik-
kelingen 
goed in 
kaart ge-
bracht

Events  
(inhoudelijk)

Kernpropositie
‘Een branche organisatie die 

van aanpakken weet’

‘De meeste vooruitstrevende 
belangenbehartiger die altijd op 

ambitieuze wijze de markt en haar 
leden (individuele dienstverlening) 

een stap verder helpt en die 
iedereen ‘persoonlijk’ kent’



Foto wand (het invullen van de brandguide)

Doelgroepprofielen

 
MKB
- Man, 35-55 jaar
- Pragmatische instelling
- Resultaat gericht
- Stuurt op continuïteit
- Is resoluut in beslissingen
-  ‘Niet lullen maar poetsen’ 

mentaliteit
- Begaan met personeel
- Ondernemend
- Traditioneel
- Is kritisch op zichzelf

Groot (familie) bedrijf
- Man, 45-60 jaar
- Bestuurders functie
- Output georiënteerd
- Stuurt op rendement
- Reactief
- Betrokken
-  Hij wordt afgerekend    

op bedrijfsresultaten
-  Vindt imago van de 

branche belangrijk



(verbeter)Doelen korte termijn

1.

2.

3.

(verbeter)Doelen korte termijn

1.

2.

3.

(verbeter)Doelen langere termijn

1.

2.

3.

(verbeter)Doelen langere termijn

1.

2.

3.

resultaat beinvloeDers
Insteek frequentie:

Insteek impact:

Insteek relevantie:

resultaat beinvloeDers
Insteek frequentie:

Insteek impact:

Insteek relevantie:

creatie

Doelstelling



het is 100% merk omDat:

het is 100% ....... omDat:

het is 100% uniek omDat:

bouWt aan:

heaDline:

kern:

schetsvoorstellen | impressie...

creatief concept



kernactiviteiten interne marketing/communicatie
Wat? Wie? Wanneer?  Status?
1.
2.
3.
4.
5.

procesbegeleiDing
Effectieve statusoverzichten om alle processen, van conceptontwikkeling tot campagnerealisatie, succesvol te begeleiden.

kernactiviteiten eXterne marketing/communicatie
Wat? Wie? Wanneer?  Status?
1.
2.
3.
4.
5.



kernactiviteiten interne marketing/communicatie
Wat? Wie? Wanneer?  Status?
1.
2.
3.
4.
5.

kernactiviteiten eXterne marketing/communicatie
Wat? Wie? Wanneer?  Status?
1.
2.
3.
4.
5.



De effect meting 
Campagneresultaten periodiek in beeld gebracht. Zo kunnen we constant vinger aan de pols houden.

bijsturing
Actie Meetbaar doel Realisatie per datum?  Door wie? Met wie?
1.

2.
3.
4.
5.

Indicator Meetbaar doel Realisatie per datum?  Kleurcode Actie ja/nee
1.
2.
3.

4.
5.

Opmerking / Toelichting Actie ja/nee
1.
2.
3.  
4.

succesindicatoren



broaDsheet



evaluatie

evaluatie perioDe 1
Prestatie Realisatie Toelichting Succesfactoren | leerpunten
1.

2.

3.

4.

5.

evaluatie 2011
Prestatie Realisatie Toelichting Succesfactoren | leerpunten
1.

2.

3.



gericht op resultaat




