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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 [potentiéle) klant daadwerkelijk
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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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 [(belJraken
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 geinvesteerde marketingcommunicatie-euro van de

klant oplevert.



HET MERK B == MARKTTRENDS

- DE DOELGROEP SCAN
- Resultaten uit de diverse marktonderzoeken
LY}

Top 5 sterkten Top 5 kansen 1 Verbreding dienstverlening via

facilitair | totaalconcepten /
1 Gerespecteerde branche door 1. Aanbestedingstrajecten ingewikkeld, . '
: multiservice
cerlijk zaken doen dit biedt meer samenwerkingskansen .
72 Schaalvergroting (overnames, fusies,

3 30 7?. Certificering | keurmerken zorgen voor
2. Wezenlijke bijdrage aan de samenwerkingen)
- betrouwbare dienstverlener
maatschappi] o 3 Prijsdruk, lagere marges
3. Zichtbaar resultaat van het werk . Vesemdjadng Zotef weer Eosmes

/4. Dagschoonmaak neemt toe, meer

Code Goed Opdrachtgeverschap TR SEREONEE SN S

5 Gebouw GezondheidsMonitor (GGM) 4. Stimuleren van schoonmaak overdag

(gunstig voor arbeidsomstandigheden,

personeelsaanbod en lagere kosten

Toename automatiseringsoplossingen

Meer regels (bureaucratie)

Top 6 zwakten imago, kostenverlaging door minder o o
7. Omzetstijging minimaal en
ziekteverzuim)
gerealiseerd door prijsstijging

1 OSB niet goed zichtbaar 5. Ondernemers kunnen zich onderscheiden
’ 8. Veranderende rol vakbonden
2 Branche org. hebben geen duide- door hoge kwaliteit, persoonlijk
: Q@ Eindgebruikers verwachtingen:

lijke toegevoegde waarde contact en tonen van flexibiliteit

een schone werkplek en hygiénisch

(perceptie) Top 5 bedreigingen sanitair
3. Merendeel van bedrijven geen

persoonlijke contact 1. Schaalvergrotingen en specialisaties
4. Eindgebruiker is niet op de 2. Door het nieuwe werken daalt

hoogte van afspraken het aantal m2 kantoorruimte
5. Eindgebruiker is kritisch op 3. Invoering prestatiecontracten

eigen (schone)werkplek neemt toe
6. Schoonmaak in eigen beheer 4. Hoge concurrentiedruk, lage prijzen

positiever beoordeeld, dan extern 5. Lage toetredingsdrempel
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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

LUSIES

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




E= MOODBOARD
Quick performance scan branche organisaties
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Klussenbedrijf Informatie Plaa rwaarden,
vinden voor klusbedrijven richtiljnen en aanwijzingen

Branchevereniging voor Kiussenbedrijven

sTaRT OVERDEVLOK conTAcT

VLOK voor klant en klussenbedrijf

Voor de Kant Vi i it Vo donit i ® 2
U bent op zock naar een Veel mensen vinden het helemas! » 8 @ de Fyslotherapeut
betroubaar Kussenbearit. ¥ it erg om 5 en to sens sen usie
i s ®

outis cen beait datwasrde et [* ) O | fin gevoel, as 8 voor weinig geld
i igenhandia s hebt gemasic

kmansch: Denk je aan een ingewikkelde klus, A e 7 " ekkpr i erhy ¢
« kwalieit en Fizicben ot ot M et d e Er heraple » Bekkenfysiotherapie e Kinderlysiotherapie
* persoonlijke service. I van jouw keuken of badkamer.

Klussenbedrijven - die 2

Pl fl :
e R A S e U dekant v fysiotherapeut

e EaRmSGs | SR ) bent u snel weer I —
B e in beweging @oe ' —
-/ L s ® o de Fysiotherapeut

"Dt hd Kk serder mosten doen’,  Hecpciots VoCT 3e Kark s Hesromigie mum. Sownel Wordt nu VLOK-lid!

aldus zen deeinemer 3an de

training Gie Kenneth Smit 9af 331 i 2 zen lussenbedrif starten.

VLOK-leden. 2 leert om 12 193 o e sien hoe de VLOk 1e hierbii  Denis Mulder helpt 4 met ..

beter te verplastsen n de Kant.  kan helpen, Kk verder-..

Dasrdor kom je zamen beter ot

2aken. En je heb or alebei lezier Heb je al cen Kiussenbedrif en wil

van. En als eon beloning lever: het

je meer Gienst kan i, Kijk dan of in het
uigabreide paiket van
ledendiensten iets voor jour

Ondernemersorganisatie schilders-, onderhouds-, me .

2anal prakcische tps.

[ ] Koninklijk voor

Welkom op FysioNet®

GESTAALDE LIGGERS - HET
VERVANGEN VAN STALEN

ACTUEEL  OVER KNGF RGF & SV PRODUCTEN & DIENSTEN LIDMAATSCHAP  CENTRAAL KWALITEITSREGISTER

Z0LDER & VLIERING -

De site www fosag.nl is verdeeld in drie websites, afhankelijl Meer weten Kushedriven. METAMORFOSE VAN EEN WO Hope 2 Sickiesl.x s loemene ing PV
Maak daarom eerst uw keuze door te klikken op de doelgroep waarvmmc u van. e anel
Nieuwsoverzicht Algemene Ledenvergadering FWV
« naar overzicht
Agenda
Weblog 03-12.2010
Afgelopen maandag 29 november 2010 is de Algemene Ledenvergadering van de FWV.
Ledenforum
geweest. Door het slechte weer hebben aangemelde leden nict dan wel niet tidig aanwezig
¢ Volg ons op - kunnen zijn
Opdrachtgevers & pers Word nu FOSAG-lid! FOSAG leden Eris op de vergadering gestemd over de ontbinding van de FWV. De uitslag van de stemming
Op deze website kunt u een bij FOSAG aangesioten vakman FOSAGis dé ondememers- In de ledensecti trft u de was dat vier leden, waarvan één vertegemwoordigd, voor het besluit tot ontbinding van de FWV'
e e s oy Lo b et 117 oo o e hebben gestemd. Drie andere machtigingen van leden die voor het besluit tot ontbinding wilden
FOSAG is dé ondernemersorganisatie voor de schilders,- oondersteunen. Waardoor unog  heeft voor een goede laten stemmen, blsken et rechtsgeldig. Het resultaat van de stemming komt overigens
onderhouds-, metaslconserverings- en glasbranche. beter kunt andermement bedrifoering. overeen met het merendeel van de reacties van leden op de aangekondigde vergadering, die
het bestuur via de mail antving voorafgaand aan de vergadering. Slechts enkele leden habben
> Website apdrachtgevers & pers > Alles over lidmaatschap > Website FOSAG-leden

> Argumenten om lid te zijn
> Eén jaar lang gratis lid!

> Speciaal voor OzP'ers!
denten

aangegeven tegen het besluit tot ontbinding te willen stemmen. Het bestuur zal
overeenkomstig de statuten als vereflenaar optreden

disciaimer | stemap | copyright KNGF




Facility belevingsonderzoek 2011

Verbeterpotentiesl Verbeterpotentieel
2011 2010
Gemiddelden op totaalniveau 15 38% 38%
Binnenklimaat 6.2 61% 58%
1 Klimaat op uw werkplek (temperatuur, luchtvochtigheid) 6.5 59% 54%
2 Klimaat in het gebouw/kantoor (temperatuur, luchtvochtigheid) 65 b0% 56%
3 Mate vaninvioed die ik kan uitoefenen op mijn werkplek klimaat 58 65% 63%
Tevredenheid Verbeterpotentiesd Verbeterpotentieel
2011 2011 2010
Cemiddelden op totaalniveau 15 38% 38%
Schoonmaak 7.4 48% 51%
1 Schoonmaak van sanitair 7.2 44% 48%
2 Constant niveau schoonmaakwerk 7.0 53% 56%
3 Schoonmaak van de werkplek 6.9 54% 55%
4 Frequentie van schoonmaken 7.3 44% 47%
5 Opstelling en uitstraling van de schoonmaakmedewerkers (vriendelijk, beleefd,
aanspreekbaarheid, uiterlijke verzorging) 7.4 41% 44%

6 Kwaliteit glasbewassing (glazenwasser) 7.0 50% 56%




- DE POSITIONERINGS SESSIE

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

A ACTUELE MERKGIDS

Schoonmaak- en bedrijfsdiensten
- Kennis en kunde

- Belangen behartigen

- Ontwikkelen

- Slaagvaardig

Viatsfielan Ik ben pro-actief ingesteld Tl LR el

- Individuele dienstverlening

- Deskundigheid
- Professioneel
- Schoon

- (Daad)krachtig

Ik ben profes-
Bezoek aan leden sioneel

Stimulerend/ :
motiverend p:\ggjl‘f:;k CAO onderhandelingen : TN,
Alle OSB Academie -~
belangrijke Inspectie- vak/ ben
Inspirerend stakehol- programma ¥ betrokken

derg en ‘Een branche organisatie die
ontwik- van aanpakken weet’
kelingen Elkaar
Enthousiast [ goed in ‘De meeste vooruitstrevende aanspreken
kaart ge- belgngenbe_hartiger die altijd op op gedrag belangrijk
ambitieuze wijze de markt en haar Events vind
leden (individuele dlenstverleplng) (inhoudelijk)
1. MKB een stap verder helpt en die Ik wil dat
iedereen ‘persoonlijk’ kent’ men mijn

Omdat

ik duur-
zaamheid/
continuiteit

2. Groot (familie) bedrijf Fatsoenlijk

‘betrouw-
baar’ ziet

‘De verpersoonlijking van dienstverlening’

Belangenbehartiger (collectief
het beste voor de branche)

- Van productgericht denken naar klant
centraal denken

- Van plannen naar implementatie

- ‘Wij-gevoel’ stimuleren




E= DOELGROEPPROFIELEN

- Man, 35-55 jaar - Man, 45-60 jaar
- Pragmatische instelling - Bestuurders functie
- Resultaat gericht - Output georiénteerd

- Stuurt op continuiteit
- Is resoluut in beslissingen|ilill - Stuurt op rendement

- ‘Niet lullen maar poetsen’ - Reactief
mentaliteit - Betrokken

- Begaan met personeel - Hij wordt afgerekend
- Ondernemend op bedrijfsresultaten

Foto wand (het invullen van de brandguide)

- Traditioneel - Vindt imago van de
- Is kritisch op zichzelf branche belangrijk
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E= DOELSTELLING

(VERBETER)DOELEN KORTE TERMIN
1.

(VERBETER)DOELEN LANGERE TERMLN
1.

RESULTAAT BEINVLOEDERS

Insteek frequentie:

Insteek impact:

Insteek relevantie:

(VERBETER)DOELEN KORTE TERMIN
1.

(VERBETER)DOELEN LANGERE TERMLN
1.

RESULTAAT BEINVLOEDERS

Insteek frequentie:

Insteek impact:

Insteek relevantie:




E= CREATIEF CONCEPT
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E= PROCESBEGELEIDING
Effectieve statusoverzichten om alle processen, van conceptontwikkeling tot campagnerealisatie, succesvol te begeleiden.

KERNACTIVITEITEN INTERNE MARKETING/COMMUNICATIE

1.

o> |2 |

KERNACTIVITEITEN EXTERNE MARKETING/COMMUNICATIE

1.

o> | e




KERNACTIVITEITEN INTERNE MARKETING/COMMUNICATIE

1.
2.
3.
4.
5.

KERNACTIVITEITEN EXTERNE MARKETING/COMMUNICATIE

1.

O | |e2 | e




i | B o vennc
- Campagneresultaten periodiek in beeld gebracht. Zo kunnen we constant vinger aan de pols houden.

E= succesindicatoren

Meetbaar doe! Realisatie per datum?

1

2.
3.
4
5

BIJSTURING

Meetbaar doel Realisatie per datum? | Door wie? Met wie?

|| L2 |

Opmerking / Toelichting

1.

2.
3.
4




B BROADSHEET

] ’ SHOWROOM

De mailings zijn gepersonaliseerd met
de eigen auto en het eigen kenteken.

VERLIEFD,

BOEKJE

- 7 Over 2 jaar heeft de relatie nog.net zoveel
MAAK EEN PROEERIT. P00 <& plezierai@n zijn Mazda als-bij de aanschaf.
4 Dit promotionele’bo€kje vertelt dit verhaal
0p een verrasSende wijze door terug te
gaan-ift de tijd vanaf het jaar 2013.

HANGDISPLAY el KETER)

Een directe verwijzing
naar de (rest)waarde-
POSTER ’ meter op mymazda.nl.

GEURHANGER

Een geurhanger die ruikt naar
een splinternieuwe auto.

HERONTDEK EEN MAZDA RUIKT,

MAAK EEN PROEFRIT WORD OPNIEUW VERLIEFD,




E= EVALUATIE

EVALUATIE PERIODE 1

Toelichting Succesfactoren | leerpunten
1.

EVALUATIE 2011

Toclichting Succesfactoren | leerpunten
1.




T OP RESULTAAT

alta | merkmonitor EREI




alta

merkmonitor

20111




