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Inleiding

Dit adviesrapport is opgesteld voor Bora Uitzendbureau. Hierin wordt advies aan Bora Uitzendbureau gegeven over de communicatie met belangrijke doelgroepen om zo de doelstellingen die Bora Uitzendbureau heeft geformuleerd te behalen. Dit advies heeft zowel betrekking op de interne als op de externe communicatie van het Bora Uitzendbureau.

Management Summary
Bora is een uitzendbureau dat in 1999 werd verkocht in verband met het instorten van de uitzendmarkt. De nieuwe eigenaar stelde een interim-manager (de Vos) aan die erin slaagde om de winstgevendheid te herstellen. De overname van Bora bracht veel veranderingen met zich mee. Allereerst is in 2001 het automatiseringssysteem geïntroduceerd. Dit systeem werkte alleen niet optimaal. Ten tweede zijn alle kantoren met drie specialisaties gaan werken: Bora Productie, Bora Administratie en Bora Management. Op vier kantoren wordt een experiment gedaan met een nieuwe specialisatie, namelijk Bora Medica. Voor de toekomstige ontwikkeling wil Bora zich bezig houden met de strategische optie  specialiseren (back-to-core business). Om de organisatie een nieuwe impuls te geven wil de Vos de divisiestructuur invoeren. 

Voor Bora is een interne en een externe probleemstelling geformuleerd:

Interne probleemstelling:

Hoe kan het Bora management in de periode van 2008 tot 2009 de interne communicatie efficiënter maken, de medewerkers meer betrokken laten voelen en duidelijk maken waar Bora voor staat? 

Externe probleemstelling: 

Wat voor communicatiebeleid zou Bora moeten volgen in de periode in 2008 tot 2009 om zich in de uitzendmarkt te positioneren en meer naamsbekendheid te creëren?  

Voor Bora zijn daarnaast de volgende interne en externe doelstellingen geformuleerd:

Interne doelstelling: 

De gehele organisatie op ieder niveau moet vanaf 2008 tot 2009 op hoogte zijn van de gezamenlijke ambities van Bora. 

Externe doelstelling: 

In de periode van 2008 tot 2009 moet Bora gezien worden als een middelgrote uitzendorganisatie met een drietal gespecialiseerde divisies, waar zowel uitzendkrachten als inlenende bedrijven verzekerd zijn van kwalitatief hoogstaande dienstverlening. 

Om Bora zo compleet mogelijk te analyseren, is een situatieanalyse gemaakt waar onder andere een SWOT-analyse, confrontatiematrix, issueanalyse en stakeholdersanalyse onder vallen. Op deze manier is er een communicatiestrategie gevormd, die door middel van de doelgroepen, middelen, planning en budget moet worden uitgevoerd. Uit de confrontatiematrix is gebleken dat Bora de ontwikkel- verbeterstrategie moet gaan volgen. 

De ontwikkel- verbeterstrategie houdt in dat de sterke kanten en kansen worden uitgebuit. Als op deze punten goed wordt ingespeeld, kan dit leiden tot een sterkere marktpositie.

Het budget wat berekend is voor de communicatiemiddelen is ongeveer € 100.000,-. Daarbij is ook een tabel weergegeven waarin de middelen tegenover de doelgroepen staan.  

Bora kan zich met de volgende communicatiemiddelen richten op de interne en de externe doelgroepen:

Intern: 

Intranet, interne digitale nieuwsbrief, bijscholingscursus, organisatiehandboek, bedrijfsuitje en functioneringsgesprekken, vergaderingen, helpdesknummer en e-mailadres.

Extern:

Website, externe informatiebrief, carrièrebeurs, adverteren, branchecongres en persberichten.

Ten slotte is het nodig dat Bora blijft evalueren om de communicatiestrategie te laten slagen. 

Beleidsvoorbereiding

1. Historie 

Het begon allemaal in 1992. Rob Grimbergen studeerde toen af als econoom. Hij had al snel in de gaten dat uitzendmarkt explosief aan groeien was en begon vanuit zijn eigen huis een klein uitzendbureau. Al gauw bleek dit een dusdanig succes te zijn dat hij zijn vrouw en zwager ook aan het werk moest gaan zetten. 

Nadat hij in 1993 van de huiskamer naar een kantoorpand was verhuisd, opende Rob Grimhuizen in 1994 zijn tweede vestiging, in Rijswijk. Hij stelde een oud studiegenoot aan tot kantoordirecteur en ook dit kantoor ging het voor de wind. Eind jaren negentig had Grimbergen 15 vestigingen met gemiddeld 5 medewerkers in dienst, allemaal in en rond Den Haag.

In 1999 veranderde dit echter drastisch. De uitzendmarkt zakte in elkaar en de omzet van Bora daalde met ongeveer 40%. Op een gegeven moment werd de zaak zelfs verkocht aan de grootste concurrent, die tot taak kreeg binnen drie maanden te komen met een nieuw ondernemingsplan. Door het volgen van een nieuwe strategie en door wekelijks te rapporteren en te controleren, lukt het hen om Bora toch weer op te laten bloeien. Eind 2002 telt Bora maar liefst 42 vestigingen, verdeeld onder 4 rayons. 

In 2003 worden alle kaartenbakken de deur uitgedaan en worden alle gegevens gedigitaliseerd (onder leiding van de heer de Vos). Aan deze grote veranderingen zitten voor, maar ook een hoop nadelen. Bora telt nu 72 kantoren en 11 rayons en daardoor is het voor de Vos ook niet meer mogelijk om alles te regelen. Steeds meer zaken blijven liggen. In de toekomst wil Bora gaan specialiseren en diversificeren en groeien. Drie divisiemanagers worden benoemd en zij moeten ervoor gaan zorgen dat op kantoorniveau drie gespecialiseerde afdelingen topkwaliteit diensten gaan verlenen aan zowel de uitzendkrachten als de inlenende bedrijven. 

2. SWOT-analyse

Bij een SWOT-analyse (Strengths, Weaknesses, Opportunities, Threats) worden de belangrijkste sterke en zwakke punten van een organisatie of een (nieuw) product in een markt benoemd, samen met de belangrijkste kansen en bedreigingen. Hieronder ziet u deze punten uitgewerkt voor Bora.

	Sterke punten
	Zwakke punten

	S1:

Iedere vestiging heeft een duidelijk afgebakende geografische regio.
	Z1:
Afzonderlijke kantoren hebben nauwelijks tot geen contact met elkaar.

	S2:

Bora heeft veel verschillende vestigingen in heel Nederland.
	Z2:
Aan het UKS-systeem zitten veel haken en ogen.
Het heeft nog steeds een slechte performance

	S3:
Bora maakt gebruik van een geautomatiseerde administratie.
	Z3: 

Centralistische leiderschapsstijl van de Vos. 

Binnen het bedrijf hangt te veel af van één persoon.

	S4:

Werknemers worden gemotiveerd gehouden door het geven van cadeaus (bv. vakanties). Bora maakt gebruik van bonussen en wedstrijden om haar werknemers te motiveren en stimuleren. Kantoordirecteuren worden daardoor ook gemotiveerd hun doelstellingen te halen.
	Z4: Door specialisaties is ‘de grip’ van een aantal kantoordirecteuren op de intercedenten duidelijk minder geworden.


	S5:

Het toepassen van de ‘klant is koning’ strategie.
	

	S6:

Ieder kantoor heeft zijn eigen doelstellingen.
	

	Kansen
	Bedreigingen

	K1:

Per jaar komen er gemiddeld vijf nieuwe vestigingen van Bora bij. 
	B1:

De concurrenten op de uitzendmarkt.

	K2:
Het nieuwe Bora Medica systeem, waar op dit moment mee geëxperimenteerd wordt. 
	B2:

Veranderingen op de arbeidsmarkt.

	K3:

Specialiseren binnen Bora (back to core business).
	B3:
De vergrijzing (waardoor er minder werkzoekenden zijn). 

	K4:

Diversificeren en groeien. 
	 


Voor de afzonderlijke punten staat een letter en een nummer. Deze zullen in de confrontatiematrix worden gebruikt om te refereren naar de punten in de SWOT-analyse. 

3. Confrontatiematrix


De confrontatiematrix is het belangrijkste hulpmiddel voor het vinden van mogelijke strategieën. De confrontatiematrix brengt interne sterktes en zwaktes en externe kansen en bedreigingen in kaart, met voor elk kwadrant bepaalde voorkeur strategieën. 

In de confrontatiematrix maken we combinaties:

Sterktes - kansen 

Sterktes - bedreigingen 

Zwaktes - kansen 

Zwaktes – bedreigingen

Aan de hand van de combinatie die het zwaarst weegt wordt middels de confrontatiematrix een strategie gekozen. Voor de volgende combinaties gelden de volgende strategieën:

· S+K Aanvalstrategie

· S+B Verdedigingstrategie

· Z+K Ontwikkel / verbeteringstrategie

· Z+B  Afstoot / vluchtstrategie

In de matrix weergegeven combinaties:

· S4- B1 
Wanneer kantoordirecteuren extra gemotiveerd zijn hun doelstellingen te halen kan er beter geconcurreerd worden met de concurrentie.

· Z3-K4 
Centralistische leiderschap van vos en de problemen die dat dreigt te veroorzaken worden opgelost door te diversifiëren en te groeien.

· Z2-B1
Wanneer concurrenten werken met een efficiënter systeem hebben dan het UKS systeem van Bora, wordt kan het moeilijk worden voor Bora om met hen te concurreren.

· Z4-K4
Door te diversificeren wordt het probleem ontstaan door specialisaties binnen Bora opgelost.

· S2-K4 
Bora heeft veel vestigingen in heel Nederland dit sluit goed aan bij een plan om te diversificeren.

· S1-K3
Specialiseren binnen Bora is wellicht eenvoudiger doordat de Kantoren van Bora al op geografisch gebied hun eigen werkterrein hebben. Ze zijn gewend een ander onderdeel van de markt te bedienen.

Bovenstaande combinaties worden hieronder weergegeven in de confrontatiematrix:
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De K+Z  confrontaties vormen de belangrijkste confrontaties in de Matrix. De kansen en Zwaktes die in deze confrontaties samen komen, sluiten van alle voorkomende confrontaties het beste aan op het doel van Bora. Hier van uitgaand is er gekozen voor de ontwikkel / verbeteringstrategie. 

Het uitgangspunt voor deze strategie is het diversifiëren en daarmee zowel de problemen die het Centralistische leiderschap van Vos dreigen te veroorzaken te voorkomen als het oplossen van de negatieve effecten van de specialisaties binnen Bora.

4. Issue- en risicoanalyse

Issues waar Bora in de toekomst mee te maken kan krijgen: 

1. Wanneer de vraag naar personeel binnen het gebied van de specialisaties af neemt. Is het beter wanneer Bora diversifieert en groeit. Het is bijvoorbeeld niet ondenkbaar dat de vraag naar productie personeel af neemt. Het langer aanhouden van Bora Medica zou deze klap dan kunnen opvangen. Wanneer Bora ver door specialiseert in bijvoorbeeld alleen productie en management personeel wordt ze gevoeliger voor dit soort veranderingen op de arbeidsmarkt.

2. De vergrijzing in Nederland
Een issue dat zowel een bedreiging als een kans kan vormen voor Bora. Het hangt er van af vanuit welk perspectief je naar dit issue kijkt. Er zijn steeds minder werkzoekende door de vergrijzing maar aan de ander kant neemt de vraag naar de juiste mensen daardoor ook toe.  Bora kan hier adequaat op reageren door te kijken naar manieren om kwaliteit steeds meer prioriteit te geven tegenover kwantiteit. Een andere manier om met dit issue om te gaan, is om er een kans in te zien het probleem van te weinig arbeidskrachten op te lossen door zich bijvoorbeeld te richten op het buitenland en daar werk zoekende vandaan te halen om die vervolgens weer bij haar klanten te plaatsen.

5. Stakeholdersanalyse

Stakeholders of publieksgroepen zijn vaak georganiseerde groepen van mensen in de samenleving waarmee een organisatie een relatie heeft of krijgt. De publieksgroepen zijn in vier groepen ingedeeld, namelijk functional linkages, enebling linkages, normative linkages en diffused linkages. De volgende publieksgroepen zijn voor Bora geformuleerd:

Functional linkages (de doelgroepen die zorg dragen voor de input, produceren van goederen of diensten, en de output, dat is de aan te bieden producten of diensten van het primaire proces van de organisatie)
Inputdoelgroep (personeel)

· Werknemers van de uitzendbureaus 

· Kantoordirecteuren

· Rayonmanagers 

· Automatiseringsafdeling

· Werkzoekenden (ingeschreven)

Output doelgroep ( afnemers)

· Werkzoekenden (niet ingeschreven)

· Klanten ( Dit zijn de bedrijven)

Enabling linkages (de voorwaarde scheppende doelgroepen, zoals aandeelhouders, donateurs, kennisgenererende instantie.) Zij maken het functioneren van een organisatie mogelijk.

· Financiers

Normative linkages( con-collega organisaties)

Deze doelgroep stelt de wetten en regels op waaraan een organisatie zich moet houden. Onder deze doelgroep worden ook de collega organisaties gerekend.

· Uitzendkrachtmarkt  

· Concurrenten 

· Branche-organisaties

Diffused linkages Dit zijn de actiegroepen met een overig belang.
· Vakmedia 

· Landelijke media (Trouw, NRC, Financieel Dagblad etc.) 

6. Centrale problematiek

Intern

Het uitzendbureau Bora is zich aan het ontwikkelen en Vos probeert een organisatorisch geheel van de organisatie te maken. Vos verspreidt een nieuw elan, maar hij blijft een centralistisch leidersschap volgen. Personeel op verschillende afdelingen hebben geen goede communicatie en het personeel weet Bora niet goed te positioneren omdat de Vos dit niet duidelijk genoeg naar voren brengt. Er moet meer duidelijkheid komen voor zowel het personeel als klanten en werkzoekenden waar Bora voor staat en welke weg zij volgen.

De communicatie gaat nu van de intercedenten naar de kantoordirecteuren en van de kantoordirecteuren naar de rayondirecteuren en andersom. De rayondirecteuren worden direct aangestuurd door de Vos. Het is kennelijk een hiërarchische communicatiestroom. Toch is te merken dat deze communicatiestroom niet duidelijk en open is. Wanneer er meer communicatie is tussen deze groepen en tussen de afdelingen, inclusief de automatiseringsstaf, is de communicatielijn korter, sneller en duidelijker. Iedereen kan sneller reageren, waardoor er geen tijd verloren gaat en iedereen effectiever kan werken. Er moet bijvoorbeeld tijd worden besteed aan wekelijks overleg, maandelijkse vergadering en informele bijeenkomsten. Door goed met elkaar te communiceren is het Bora personeel op de hoogte van actuele ontwikkelingen en de te volgen positionering van het bedrijf.

Extern

Op het moment heeft Bora 72 vestigingen. Ze zijn redelijk bekend in de omgeving van Den Haag, maar nog niet zo zeer in de andere gebieden. Bora heeft nog geen duidelijke positionering aangenomen en komt nog niet veel in de media. Dit is zonde, vooral ook om het feit dat de Vos ‘Bora Medica’ tot succes wil brengen. Bora wil zich daarnaast diversificeren en groeien. Met Bora Medica zet het bedrijf al een stap in de goede richting.

Bora wil in ieder geval een betere marktpositie aannemen. Dit willen we ze doen door een beter kwaliteitsbeleid te voeren, waaruit een verbetering van de dienstverlening voor de klanten en indirect een verbetering van de marktpositie moet volgen. Daarnaast zou het ‘Bora Medica’ meer promotie moeten krijgen. Door middel van verschillende mediamiddelen kan Bora zich als naam bekender maken. Daarbij kan aangeven worden dat er een nieuwe specialisatie gelanceerd wordt. Verder is het de bedoeling dat kantoren ook inzicht krijgen in uitzendkrachten in andere regio’s. Op deze manier kunnen zij wellicht meer mensen uitzenden naar bedrijven in naast elkaar gelegen regio´s.
Communicatie is in dit geval erg belangrijk. Wanneer het gaat om kwaliteitsbeheer en naamsbekendheid is communicatie de juiste factor. Een communicatiebeleid moet worden ontwikkeld die precies bij Bora aansluit. Vooral wanneer concurrentie op de markt is, moet Bora een duidelijk communicatiebeleid hebben waarin de middelen staan beschreven hoe zij makkelijker kunnen inspelen op situaties in de uitzendmarkt.

7. Rol communicatie 

De rol die de communicatie in deze situatie van Bora kan betekenen, is het verhelderen van informatie die betrekking heeft tussen de afdelingen en het bereiken van de doelgroepen. Er moeten regelmatig vergaderingen en bijeenkomsten plaats vinden. Op deze manier voelen de medewerkers zich meer betrokken en zullen zij zich met nog meer arbeidsvreugde inzetten voor het bedrijf.

Daarnaast is het belangrijk dat Bora zich beter gaat profileren en meer naamsbekendheid krijgt. 

Bovendien moet Bora zich richten op het opbouwen van nieuwe relaties (bedrijven) om hun netwerk te verbreden en het creëren van meer naamsbekendheid. Dit kunnen zij doen door het inzetten van diverse mediamiddelen, zoals TV en radio. Door middel van communicatie kunnen onduidelijkheden bij de medewerkers weggenomen en kan de naamsbekendheid aanzienlijk worden vergroot. Dit is het belangrijkste doel dat Bora voor ogen moet hebben.

Beleidsformulering

1. Probleemstelling

Zoals in de SWOT-analyse is weergegeven, heeft Bora een aantal interne en externe punten waar aandacht aan besteed moet worden. Om deze reden is gekozen om een interne en externe probleemstelling te formuleren. 

Interne probleemstelling:

Hoe kan het Bora management in de periode van 2008 tot 2009 de interne communicatie efficiënter maken, de medewerkers meer betrokken laten voelen en duidelijk maken waar Bora voor staat? 

Externe probleemstelling: 

Wat voor communicatiebeleid zou Bora moeten volgen in de periode in 2008 tot 2009 om zich in de uitzendmarkt te positioneren en meer naamsbekendheid te creëren?  

2. Positionering

Bij het kiezen van de juiste positionering is het belangrijk dat de boodschap in de communicatie uiting precies aansluit op iets wat al leeft in de gedachtewereld of perceptie van de stakeholders en zo een positie ( of imago ) daarin veroverd
 Er is voor gekozen om Bora te positioneren als: Kwalitatief hoogstaand, en betrouwbaar.

Om te komen tot de juiste positionering is het belangrijk eerst antwoord te geven op onderstaande vragen
:

1. Welke positie wordt er reeds ingenomen, in de geest van werkzoekende (zowel die ingeschreven staan als potentiële..) en werkgevers ( huidige klanten en potentiële klanten)  
De huidige positie is: professioneel, divers en betrouwbaar.  

2. Welke positie is gewenst?
Kwalitatief hoogstaand, en betrouwbaar.

3. Met welke concurrenten krijgt Bora te maken wanneer ze die positie inneemt?
Met andere uitzendbureaus. (Aanvullen, na les)

4. Is het budget groot genoeg om die positie in te nemen en te behouden?
Het budget voor deze campagne bedraagt maximaal (vragen in les) euro. Het is haalbaar deze positie in te nemen en te behouden met het huidige budget.

Verder zijn er nog vier punten van belang bij het opstellen van een positionering.

Dat zijn de volgende punten:

1. Duidelijkheid
Bora helpt werkzoekenden aan banen en werkgevers aan werknemers. Bora is discreet wat in de positionering vertaalt is naar betrouwbaar. Daarnaast is Bora service gericht dat voort komt uit het onderdeel “kwaliteit” in de positionering. Dit is duidelijk.


2. Geloofwaardigheid.
Bora is een bedrijf met veel vestigingen in heel Nederland en het is duidelijk wat voor diensten ze levert, daarnaast is Bora nooit betrokken geweest bij een schandaal of iets dergelijks wat haar geloof heeft aangetast. Bora levert kwaliteit en is discreet bij het uitvoeren van haar werkzaamheden.


3. Concurrentievermogen.
Bora behoort tot een van de grootste uitzendbureaus van Nederland en heeft veel vestigingen. Daarnaast heeft Bora een efficiënt informatie verwerkings -systeem en heeft ze in het verleden bewezen te kunnen overleven in moeilijke tijden. Bora is een groot en sterk bedrijf en heeft daarom, ook zeker een groot concurrentievermogen.
3. Doelgroepen
Het is van belang om met de juiste doelgroepen te communiceren om de doelstellingen van Bora te behalen. De volgende doelgroepen zijn voor Bora geformuleerd:

Primair interne doelgroepen:

· Bestuur (de heer de Vos)

· Rayondirecteuren

· Controllers

· Kantoordirecteuren

· Automatiseringsstaf

Secundair interne doelgroepen:

· Intercedentes

· Andere medewerkers

Primair externe doelgroepen: 

· Huidige uizendkrachten

· Huidige klanten

Secundair externe doelgroep:

· Potentiële klanten

· Potentiële uitzendkrachten

· Werkgevers- en werknemersorganisatie

· Branchorganisaties

· Vakbonden

· Vakmedia

4. Doelstellingen 

Bij het formuleren van de organisatiedoelstelling moet rekening worden gehouden dat deze concreet, haalbaar en realistisch is. Om te kijken of de doelstelling aan de voorwaarden voldoet, wordt gebruik gemaakt van het SMART – model. Dit houdt in dat de doelstelling specifiek, meetbaar, acceptabel, realistisch en tijdgebonden moet zijn. Aan de hand hiervan is de organisatiedoelstelling geformuleerd. Deze luidt als volgt:

Interne doelstelling: 

De gehele organisatie op ieder niveau moet vanaf 2008 tot 2009 op hoogte zijn van de gezamenlijke ambities van Bora. 

Externe doelstelling: 

In de periode van 2008 tot 2009 moet Bora gezien worden als een middelgrote uitzendorganisatie met een drietal gespecialiseerde divisies, waar zowel uitzendkrachten als inlenende bedrijven verzekerd zijn van kwalitatief hoogstaande dienstverlening. 

5. Communicatiestrategie
Bora wilt  binnen één jaar gezien worden als een middelgrote uitzendorganisatie met een drietal gespecialiseerde divisies, waar zowel uitzendkrachten als inlenende bedrijven verzekerd zijn van kwalitatief hoogstaande dienstverlening.

Uit de confrontatiematrix is gebleken dat Bora het beste kan kiezen voor de ontwikkel- verbeterstrategie.

Hoofdaandachtspunten:
· Het is belangrijk voor Bora om te gaan diversificeren en te groeien.

· Zij kunnen zich met Bora Medica gaan richten op een nog grotere markt, waardoor zij zich beter kunnen profileren in de uitzendmarkt.

· Ook is het belangrijk om gebruik te maken van een andere leiderschapsstijl dan de centralistische leiderschapsstijl van de Vos. 

· Er moet rekening gehouden worden met de rayondirecteuren. Omdat deze laag totaal verdwijnd en er vijf kantoordirecteuren voor in de plaats komen is het belangrijk om met deze groep een apart pad te bewandelen.

Door op deze aandachtspunten te letten is het mogelijk de nieuwe strategie te volgen en om het gewenste doel te bereiken.

Beleidsuitvoering

1. Communicatiemiddelen/ planning 

In hoofdstuk 4 ‘Doelgroepen’ zijn de doelgroepen geformuleerd die van groot belang zijn voor Bora. Naar deze doelgroepen moet Bora op een juiste manier communiceren en met de juiste communicatiemiddelen. Om het overzichtelijk te maken is er besloten om een tabel te maken waarin de doelgroep tegenover de communicatiemiddelen zijn gezet. Ook is in deze tabel kennis, houding en gedrag van de doelgroepen opgenomen en de tijdstippen wanneer naar de doelgroep gecommuniceerd moet worden.

	Doelgroepen

Intern
	Niveau
	Communicatiemiddel(en)
	Tijd

	Werknemers van uitzendbureaus
	Kennis: Ze moeten op de hoogte zijn van de gezamenlijke ambities van Bora

Houding: Ze staan positief tegenover de gezamenlijke ambities van Bora

Gedrag: Ze zijn gemotiveerd en zetten zich in voor Bora
	· Intranet

· Speech

· Interne digitale nieuwsbrief

· Bijscholingscursus

· Organisatie handboek 

· Bedrijfsuitje 

· Functionerings-gesprekken
	( up-to-date   houden

( januari 2008

( maandelijks

( januari, mei, september 2008

( september 2008

( juni 2008

( maart 2008



	Kantoordirecteuren
	Kennis: Ze zijn op de hoogte van de gezamenlijk ambities van Bora

Houding: Ze staan positief tegenover Bora en steunen het beleid

Gedrag: Ze zijn gemotiveerd en brengen het beleid over naar de medewerkers 


	· Intranet 

· Interne digitale nieuwsbrief 

· Organisatie handboek

· Bedrijfsuitje 

· Vergaderingen 


	( up-to-date   houden

( maandelijks

( september 2008

( juni 2008

( maandelijks

	Divisiemanagers


	Kennis: Ze zijn op de hoogte van de gezamenlijk ambities van Bora

Houding: Ze staan positief tegenover Bora en steunen het beleid

Gedrag: Ze zijn gemotiveerd en brengen het beleid over naar de kantoordirecteuren 


	· Intranet 

· Interne digitale nieuwsbrief 

· Organisatie handboek

· Bedrijfsuitje 

· Vergaderingen
	( up-to-date   houden

( maandelijks

( september 2008

( juni 2008

( maart 2008



	Automatiserings-afdeling


	Kennis: Ze kennen het UKS grondig en zijn op de hoogte van de gezamenlijke ambities

Houding: Ze staan positief tegenover het beleid en tegenover het UKS

Gedrag: Ze zijn gemotiveerd en zijn in staat om snel problemen op te lossen met het UKS
	· Intranet 

· Interne digitale nieuwsbrief 

· Organisatie handboek

· Bedrijfsuitje 

· Helpdesk nummer en e-mailadres 
	( up-to-date   houden

( maandelijks

( september 2008

( juni 2008

( april 2008

	Doelgroepen extern
	Niveau
	Communicatiemiddel(en)
	            Tijd

	Huidige werkzoekenden
	Kennis: De ingeschrevenen zijn op de hoogte van de kwalitatieve dienstverlening en de verschillende divisies binnen Bora

Houding: De ingeschrevenen staan positief tegenover de dienstverlening 

Gedrag: De ingeschrevenen gebruiken de dienstverlening en één van de verschillende divisies 


	· Website

· Externe informatiebrief


	( up-to-date houden

( september 2008

	Potentiële werkzoekenden
	Kennis: Ze zijn op de hoogte van de kwalitatieve dienstverlening en de verschillende divisies 

Houding: Ze staan positief tegenover Bora 

Gedrag: Ze schrijven zich in bij Bora 


	· Website 

· Carrièrebeurs 

· Adverteren 

 
	( up-to-date houden

( maart 2008

( mei en september 2008

	Huidige klanten
	Kennis: Ze zijn op de hoogte van de nieuwe positionering van Bora

Houding: Ze staan positief tegenover de nieuwe positionering 

Gedrag: Ze blijven gebruik maken van de diensten die Bora aanbiedt  
	· Website 

· Branchecongres

· Externe nieuwsbrief 


	( up-to-date houden

( maart 2008

( ieder kwartaal

	Potentiële klanten
	Kennis: Ze zijn op de hoogte van de kwalitatieve dienstverlening en de verschillende divisies 

Houding: Ze staan positief tegenover Bora 

Gedrag: Zijn potentiële klant van Bora


	· Website 

· Branchecongres 

· Adverteren 


	( up-to-date houden

( maart 2008

( mei en september 2008

	Vakmedia


	Kennis: Ze zijn op de hoogte van de nieuwe positionering 

Houding: Ze staan positief tegenover Bora

Gedrag: Ze zijn bereid om Bora in de media te brengen 
	· Persberichten 

· Adverteren 


	( januari 2008

( mei en september 2008


2. Toelichting communicatiemiddelen 

Speech

In januari 2008 zal een speech worden gehouden voor alle medewerkers van Bora. Hierin zullen alle veranderingen binnen het bedrijf worden aangekondigd. Op deze manier zullen alle medewerkers op de hoogte zijn van de laatse ontwikkelingen.

Intranet

Er wordt van uitgegaan dat Bora een eigen intranet heeft. Deze is bedoeld om het éénheidsgevoel te creëren en om contact met alle vestigingen makkelijker te maken en te verbeteren. Het intranet wordt door de automatiseringafdeling beheerd . Deze afdeling zal verantwoordelijk zijn voor alles wat betrekking heeft tot intranet. De informatie voor het intranet zal door kantoordirecteuren aangeleverd worden.

Interne digitale nieuwsbrief

Er zal maandelijks een interne digitale nieuwsbrief gemaakt worden. Deze is voor alle medewerkers van Bora bedoeld. In deze nieuwsbrief zal informatie verzameld worden over de stand van zaken, de veranderingen binnen Bora en andere informatie waar de medewerkers op de hoogte van moeten zijn. Deze nieuwsbrief zal verzorgd en gemaild worden door de kantoordirecteuren.

Bijscholingscursus

Er zal drie keer per jaar een bijscholingscursus aangeboden worden. Deze cursus wordt één keer per week gegeven gedurende drie maanden. De cursus wordt aangeboden aan de medewerkers die er baat bij hebben. Door middel van bijscholing worden de medewerkers positief gestimuleerd.

Organisatie handboek  

Er moet een handboek gemaakt worden waarin alle aspecten (missie, visie, strategie etc.) van Bora worden opgenomen. Door middel van het handboek zal het voor de medewerkers duidelijk worden waar Bora voor staat. Elke afdeling krijgt een handboek. Ook zal het handboek op intranet te vinden zijn.

Bedrijfsuitje

Er wordt één keer per jaar een bedrijfsuitje voor alle medewerkers georganiseerd. Dit bedrijfsuitje wordt georganiseerd zodat alle medewerkers kennis kunnen maken en als ze elkaar al kennen, tijd met elkaar brengen. Zo worden alle medewerkers ook gemotiveerd en wordt er teamgevoel gecreëerd. Deze bedrijfsuitjes zullen ieder jaar verschillend zijn. 

Functioneringsgesprekken

Er worden één keer in twee maanden een functioneringsgesprekken gehouden. Dit om te kijken of de medewerkers hun werk goed doen, of ze tevreden zijn met wat ze doen, of ze alles begrijpen en welke veranderingen ze graag zien. Zo wordt de betrokkenheidgevoel bij de medewerkers vergroot. 

Vergaderingen

Het is nodig om blijven te communiceren tussen de kantoordirecteuren. Ze moeten van elkaar weten wat ze aan het doen zijn, zodat we eventueel op elkaar kunnen inspelen. Zowel tussen de kantoordirecteuren als tussen de kantoordirecteuren en de Vos is het goed om met elkaar te overleggen. Ook voor moeilijke kwesties is het meer verantwoord om met elkaar te overleggen. 
Helpdesk telefoonnummer en e-mail adres

De automatiseringsafdeling is verantwoordelijk voor alle systemen. Omdat niet elk systeem perfect is, komen er wel eens obstakels voor die de automatiseringsafdeling zal moeten verhelpen. Om zo spoedig mogelijk hulp te vragen is het handig om een direct telefoonnummer en e-mail adres te geven aan de automatiseringshelpdesk. Op deze manier zijn er minder schakels tussen de communicatie. Werknemers kunnen direct het telefoonnummer bellen of het e-mail adres mailen met het desbetreffende probleem. 

Website 

Bij dit communicatie-adviesrapport is er vanuit gegaan dat Bora een website heeft, omdat bijna alle middelgrote organisatie inmiddels wel een website hebben. De website geeft alle informatie over Bora, de diensten die zij verleent en veel meer. Iedere geïnteresseerde, zoals werkzoekenden en bedrijven, wordt geïnformeerd over alles rondom Bora. Wanneer er vragen en/of opmerkingen zijn kan meteen contact worden opgenomen met Bora. 

Externe informatiebrief 

Bora zal iedere directe doelgroep moeten inlichten over de veranderingen op het gebied van dienstverlening en service. Ook met andere noemswaardige veranderingen is het belangrijk om de huidige klanten op de hoogte te houden en hen te informeren door middel van een informatiebrief. 

Carrièrebeurs

Om Bora meer naamsbekendheid te laten krijgen en geïnteresseerden te informeren over de ‘topkwaliteit dienstverlening’, is het een grote kans om op de carrièrebeurs te staan. Zo kan een gerichte doelgroep, zoals afstudeerders en afgestudeerden worden benaderd. Op deze beurs is het zeer geschikt om klein presentjes en promotiemateriaal cadeau te geven aan de potentiële werkzoekenden. 

Adverteren
Om meer naamsbekendheid te verwerven , nieuwe klanten aan te trekken en potentiële werkzoekend zich te laten inschrijven bij Bora is het belangrijk dat deze doelgroepen in contact komen met de naam Bora. Dit kan onder andere gebeuren door middel van adverteren in vakmedia en abri’s. 
Branchecongres  
Door aan het branchecongres deel te nemen, krijgt Bora de kans om nieuwe klanten te werven en te zien wat de nieuwtjes zijn voor de uitzendsector. Daarnaast kunnen de huidige klanten inzicht krijgen in de veranderingen die Bora doormaakt. 
Externe digitale nieuwsbrief 
De externe nieuwsbrief is vooral bedoeld voor de huidige klanten om deze op de hoogte te houden van het nieuws binnen Bora. Hierin kan het gaan over bijvoorbeeld nieuws bij de drie verschillende divisies. 
Persberichten 
Omdat ‘Bora Medica’ nu in een experimentfase zit, kan besloten worden als deze divisie een feit wordt binnen Bora om persberichten uit te sturen naar de vakmedia om deze op de hoogte te stellen van deze nieuwe divisie. 
Hieronder is de communicatiematrix opgesteld om een duidelijk overzicht weer te geven welke middelen voor welke doelgroepen worden gebruikt. 
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3.  Budget


Voor Bora hebben wij een budget van ongeveer € 100.000,00 uitgetrokken. Hieronder kunt u zien hoeveel alle onderdelen zullen gaan kosten. 

	Activiteiten
	Kosten in euro’s incl. BTW

	Intranet
	0,00

	Interne digitale nieuwsbrief
	0,00

	Bijscholingscursussen 

	16.000,00

	Organisatie handboek
	1.200,00

	Bedrijfsuitje
	20.160,00

	Functioneringsgesprekken
	100,00

	Vergaderingen
	100,00

	Helpdesk nummer en e-mailadres 

	650,00

	Website
	0,00

	Externe informatiebrief 

	600,00

	Carrièrebeurs / branchecongres
	20.000,00

	Adverteren

	20.000,00

	Externe digitale nieuwsbrief
	200,00

	Persberichten 

	1000,00

	Promotiemateriaal

	15.000,00

	
	

	Totaal
	95.010,00


Evaluatie campagne

De communicatiemiddelen die voor elke doelgroep worden ingezet, kunnen tussentijds geëvalueerd en bijgesteld worden. Er zal een evaluatie plaats vinden in juni 2008 om de kosten en het effect te bekijken van de ingezette communicatiemiddelen vanaf januari 2008 tot en met juni 2008. Als de kosten na de eerste evaluatie hoger zijn dan het rendement, dan kan besloten worden om bepaalde communicatiemiddelen bij te stellen. Ook kan hier dan bekeken worden of het Branchecongres en de Carrièrebeurs het gewenste resultaat hebben gehad en of de rest van de communicatiemiddelen bijgesteld moeten worden om de gewenste doelen te behalen. Eventueel kan in 2009 een summatieve evalutie worden gepland om te kijken of het beoogde effect is behaald. 

Bronnenlijst

Boeken:

· Verhage, Bronislaw, Inleiding tot de Marketing, 2003, p.p. 34
· Boekema, J.J., Basisboek Marketing, Groningen/Wolters-Noordhoff, 2000, p.p. 90-96
· Riel van, C., Identiteit en Imago, Den Haag/Academic Service 2003, p.p 206-207
· Olsthoorn, A.C.J.M., Elementaire Communicatie, ThiemeMeulenhoff 2002, p.p. 92-94
Internet:

· www.abu.nl

· http://www.nhl.nl/nhl_nl/deeltijdposthbo/zorg_welzijn/cursussen/ bijscholingscursus_jongerenwerk_opbouwwerk/

· http://www.call4action.nl/common/index.php \
· www.folder24.nl

· http://www.merchandisemaker.nl

· http://www.jcdecaux.nl/page.php?cat=buitenreclame&sub=abribus

· http://www.merchandisemaker.nl

· http://www.mediahuis.nl

· www.folder24.nl
Andere bronnen:

Bora Case

Bijlage 1: Persbericht

Persbericht 

Leiden, 2  januari 2008

Reorganisatie Bora


Bora is begonnen met een reorganisatie die deel uit maakt van haar nieuwe strategie.

Bora wilt binnen één jaar gezien worden als een betrouwbare middelgrote uitzendorganisatie, waar zowel uitzendkrachten als inlenende bedrijven verzekerd zijn van kwalitatief hoogstaande dienstverlening. 

Een uitgangspunt voor deze strategie is het diversifiëren en daarmee zowel de problemen die het huidige Centralistische leiderschap, dreigen te veroorzaken te voorkomen als het oplossen van de negatieve effecten van de verschillende specialisaties binnen Bora. Het belangrijkste motief van Bora om te gaan diversificeren is om te komen tot risicospreiding, en daardoor de organisatie minder gevoelig te maken voor veranderingen in de omgeving.

Gewenst is een zogenoemde Immunificicatie van Bora met betrekking tot bijvoorbeeld een grote daling in de vraag naar productie personeel.

Voorlopig zal het onderdeel van Bora, ``Bora Medica´´ dat is voortgekomen uit een specialisatie van Bora nog worden aangehouden, maar zullen er geen nieuwe specialisaties worden doorgevoerd en zullen de bestaande kantoren een grotere markt gaan bedienen. Zo zullen de kantoren gespecialiseerd in productie medewerkers zich bijvoorbeeld ook gaan richten op andere deelmarkten van de arbeidsmarkt. Per januari 2008 zal de reorganisatie worden uitgevoerd.

Einde bericht

Voor meer informatie

Bora

Contactpersoon: Mark Brouwer 

Email: markbrouwer@Bora.nl

Telefoon: 071-5210000

Bijlage 2: Speech

Speech

Plaats: Kantine Hoofdgebouw Bora 

Datum: 2 januari 2008 

Spreker: De Vos 

Beste collega’s

Om te beginnen wil ik jullie bedanken voor jullie komst.

Deze bijeenkomst is bedoeld om jullie te informeren over de op de hand zijnde reorganisatie binnen Bora en wat dit betekent voor de dagelijkse gang van zaken de komende tijd.

Omdat Bora binnen één jaar gezien wil worden als een betrouwbare middelgrote uitzendorganisatie, waar zowel uitzendkrachten als inlenende bedrijven verzekerd zijn van kwalitatief hoogstaande dienstverlening. Een uitgangspunt hierbij is het diversifiëren en daarmee zowel de problemen die mijn huidige Centralistische leiderschap, dreigen te veroorzaken te voorkomen als het oplossen van de negatieve effecten van de verschillende specialisaties binnen Bora. 
De bedoeling hiervan is te komen tot risicospreiding, en daardoor de organisatie minder gevoelig te maken voor veranderingen in de omgeving.

Voorlopig zal het onderdeel van Bora, ``Bora Medica´´ nog worden aangehouden, maar zullen er geen nieuwe specialisaties worden doorgevoerd en zullen de bestaande kantoren een grotere markt gaan bedienen.

Overigens betekent een einde van Bora Medica in toekomst niet het ontslag van de medewerkers van Bora Medica, het kantoor blijft gewoon bestaan, en het zal onder een andere naam en gericht op een groter deel van de arbeidsmarkt verder gaan met haar uitzendwerk.

Concreet houdt dit in dat alle kantoren, voorlopig met uitzondering van Bora Medica een groter deel van de arbeidsmarkt zullen bedienen. Zo zullen de kantoren gespecialiseerd in productie medewerkers zich ook moeten gaan richten op management functies. Eind volgende week ontvangt iedereen hier een precies opgesteld takenpakket, wat deze reorganisatie tot een succes moet maken.

Belangrijk is dat Bora met deze veranderingen haar continuïteit wil vergroten en op die manier meer te bieden heeft aan haar werknemers en klanten. Hierdoor zal Bora hopelijk gezien worden als een betrouwbare organisatie, waar zowel uitzendkrachten als inlenende bedrijven verzekerd zijn van kwalitatief hoogstaande dienstverlening. 

Aanstaande januari is er een volgende bijeenkomst waaronder ander het takenpakket zal worden besproken. Meer informatie hierover zult u deze week per mail ontvangen.

Ik dank u allen voor u komst.
Bijlage 3: Feedback groep 1

Beoordelingsformulier Communicatiebeleidsadvies Bora van Kawita, Yvette en Mark

Door groepje: Marijn, Nathalie en Rosalie

	Onderdeel


	Opmerkingen
	Oordeel

	Duidelijke beschrijving uitgangssituatie
	Overzichtelijke beschrijving van de uitgangssituatie.


	Goed

	Heldere inventarisatie stakeholders
	Ziet er goed uit. Jullie stakeholdersanalyse verschilt wel met die van ons.


	Goed

	Duidelijke analyse van kansen en bedreigingen
	Voldoende, ook hierin verschilt het met wat wij hebben.


	Voldoende

	
	
	

	Beargumenteerde keuze prioriteiten communicatie-beleid
	Voldoende, duidelijk weergegeven, had misschien iets meer uitgelegd kunnen worden.
	Voldoende

	Adequate keuze communicatiedoelgroepen
	De doelgroepen zijn goed uitgelegd. Ik miste wel een aantal doelgroepen die wij wel hebben, maar jullie hebben tevens weer doelgroepen die wij niet hebben.


	Goed

	Adequaat geformuleerde doelstellingen
	De interne en externe doelgroepen zijn duidelijk uitgelegd.


	Goed

	Verantwoorde keuze strategie
	 Goed uitgelegd, met de hoofdaandachtpunten erbij.
	Goed

	
	
	

	Passend voorstel positionering
	Goed, goed bronnen daarbij uitgezocht.
	Goed

	Media- en middelenkeuze passend binnen strategie
	Tevens gekozen voor andere middelen, maar ziet er vooralsnog voldoende uit.
	 Voldoende

	Voorstel  interne toespraak
	Goed, geen opmerkingen verder.
	Goed

	Persbericht intro Bora aan de  zakelijke/economische pers
	Voldoende.
	Voldoende

	Realistische schatting inzet mensen en financiële middelen
	Zeker een realistische schatting.
	Voldoende

	
	
	

	Managementsamenvatting aanwezig
	Ja
	Goed

	Goede formulering en correct taalgebruik
	Duidelijk taalgebruik, hier en daar slordigheidsfoutjes (inleiding bijv 2 keer, heeft) maar verder prima.
	 Goed

	Toegankelijkheid adviesrapport
	Zeer toegankelijk
	Goed

	
	Eindoordeel
	Goed


Reactie op feedback groepje Marijn:

De feedback die wij van het groepje van Marijn hebben gekregen is uitermate positief. Natuurlijk hebben we bepaalde punten verschillend uitgewerkt, dus hier kunnen wij niks aan veranderen. De feedback die wij kregen over de slordigheidsfoutjes in de inleiding hebben wij meteen verwerkt in de case. Deze hebben wij er vanzelfsprekend uitgehaald. Verder zag de case er naar de mening van het groepje van Marijn erg goed uit.

Beoordelingsformulier Communicatiebeleidsadvies Bora van Marijn, Nathalie en Rosalie 

Door groepje: Kawita, Yvette en Mark

	Onderdeel


	Opmerkingen
	Oordeel

	Duidelijke beschrijving uitgangssituatie
	Beschrijving van de uitgangssituatie is duidelijk


	Goed

	Heldere inventarisatie stakeholders
	Is helder, maar verschilt wel met die van ons.


	Goed

	Duidelijke analyse van kansen en bedreigingen
	Is goed beschreven, ook deze verschilt duidelijk met onze analyse. (Wat niet wil zeggen dat het goed is.)


	Goed

	
	
	

	Beargumenteerde keuze prioriteiten communicatie-beleid
	Is voldoende. Hier zou misschien nog iets meer op kunnen worden in gegaan.
	Voldoende

	Adequate keuze communicatiedoelgroepen
	Sommige doelgroepen verschillen nogal met onze doelgroepen. Ze zijn verder wel helder aangegeven.


	Goed

	Adequaat geformuleerde doelstellingen
	Is aanwezig.


	Voldoende

	Verantwoorde keuze strategie
	 Goed uitgelegd.
	Goed

	
	
	

	Passend voorstel positionering
	Goed beschreven.
	Goed

	Media- en middelenkeuze passend binnen strategie
	Tevens gekozen voor andere middelen, maar ziet er vooralsnog voldoende uit.
	 Voldoende

	Voorstel  interne toespraak
	Voldoende, ziet er goed uit.
	Voldoende

	Persbericht intro Bora aan de  zakelijke/economische pers
	Voldoende.
	Voldoende

	Realistische schatting inzet mensen en financiële middelen
	Goede inschatting gemaakt. Lijkt ons ook realistisch.
	Voldoende

	
	
	

	Managementsamenvatting aanwezig
	Ja
	Goed

	Goede formulering en correct taalgebruik
	Taalgebruik is prima.
	 Goed

	Toegankelijkheid adviesrapport
	Zeer toegankelijk.
	Goed

	
	Eindoordeel
	Goed
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