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 MACROBUTTON NoMacro [Auteurs]
Doelstellingen

Missie

 MACROBUTTON NoMacro [Click and complete.]
Gewenste situatie in 2007

Hieronder illustreren we de gewenste ontwikkeling van  MACROBUTTON NoMacro [Click and complete.] voor  MACROBUTTON NoMacro [Click and complete.].

Omzet / Winst:

 MACROBUTTON NoMacro [Click and complete.]
Organisatie:

 MACROBUTTON NoMacro [Click and complete.]
Geografie:

 MACROBUTTON NoMacro [Click and complete.]
Portfolio en klanten:

 MACROBUTTON NoMacro [Click and complete.] levert producten / diensten op het gebied van  MACROBUTTON NoMacro [Click and complete.]:

·  MACROBUTTON NoMacro [Click and complete.]
De klanten van  MACROBUTTON NoMacro [Click and complete.] bestaan uit:

·  MACROBUTTON NoMacro [Click and complete.]
Onderscheidend vermogen:

 MACROBUTTON NoMacro [Click and complete.] onderscheidt zich van haar concurrenten door:

·  MACROBUTTON NoMacro [Click and complete.]
Primaire Doelstellingen en Activiteiten

Primaire doelstelling van dit business plan is  MACROBUTTON NoMacro [Click and complete.].

Globaal moeten de volgende  MACROBUTTON NoMacro [Click and complete.] doelstellingen daarbij worden gerealiseerd.

1.  MACROBUTTON NoMacro [Click and complete.].

Deze globale doelstellingen zijn van toepassing op alle beleidsterreinen die later in dit business plan aan de order komen.
Huidige situatie

Analyse  MACROBUTTON NoMacro [Click and complete.] (SWOT-analyse)

Op basis van een SWOT-analyse geven we hieronder de huidige situatie van  MACROBUTTON NoMacro [Click and complete.] weer.

Sterk (Intern):

·  MACROBUTTON NoMacro [Click and complete.]
Zwak (Intern):

·  MACROBUTTON NoMacro [Click and complete.]
Kansen (Extern):

·  MACROBUTTON NoMacro [Click and complete.]
Bedreigingen (Extern):

·  MACROBUTTON NoMacro [Click and complete.].

Conclusies:

Op basis van bovenstaande weergave kunnen we de volgende conclusies trekken ten aanzien van de huidige situatie van  MACROBUTTON NoMacro [Click and complete.]:

·  MACROBUTTON NoMacro [Click and complete.]
Analyse  MACROBUTTON NoMacro [Click and complete.]branche  (5-krachten model van Porter)

 MACROBUTTON NoMacro [Click and complete.]
Op basis van het bekende 5-krachtenmodel proberen we in deze paragraaf een duidelijk beeld te schetsen van de context waarin  MACROBUTTON NoMacro [Click and complete.] opereert.

Het model van Five Forces van Porter is een hulpmiddel dat wordt gebruikt om een analyse van de aantrekkelijkheid van een de branchestructuur te maken. De analyse van Competitive Forces wordt gemaakt door de identificatie van 5 (6) fundamentele concurrerende krachten:

1. Toetreding van nieuwe concurrenten op de markt. 

2. Bedreiging van substituten die het eigen product kunnen vervangen.

3. Onderhandelingspositie van afnemers. 

4. Onderhandelingspositie van leveranciers. 

5. Rivaliteit onder de bestaande spelers en samenstelling van de markt.


6. Soms wordt een zesde concurrerende kracht toegevoegd: de Overheid. 

Hieronder volgt een globale analyse van de  MACROBUTTON NoMacro [Click and complete.]markt:

Nieuwe concurrenten:

·  MACROBUTTON NoMacro [Click and complete.].

Substituten 

·  MACROBUTTON NoMacro [Click and complete.].
Afnemers
·  MACROBUTTON NoMacro [Click and complete.].
Leveranciers
·  MACROBUTTON NoMacro [Click and complete.]. 

Bestaande Concurrentie

·  MACROBUTTON NoMacro [Click and complete.].
Overheid
·  MACROBUTTON NoMacro [Click and complete.].

Conclusies:

·  MACROBUTTON NoMacro [Click and complete.].

De globale conclusies van deze externe analyse komen meer gedetailleerd aan bod in de uitwerking van de beleidsterreinen in de komende hoofdstukken.

Visie op succes

Doelstelling van realisatie van dit business plan is te komen tot vergroting van de continuïteit van onze onderneming. 

Om te komen tot continuïteit is het belangrijk om te beschikken over een duidelijke, heldere, goed onderbouwde en vooral communiceerbare en overdraagbare visie en strategie. Strategisch management is als een partij simultaan schaken. Op diverse schaakborden tegelijkertijd speelt men zijn partijen. Alleen als we elke partij winnend afsluiten, kunnen we continuïteit voor onze organisatie realiseren. 

De schaakborden zijn een metafoor voor de beleidsterreinen. Op diverse terreinen proberen we op succesvolle wijze beleid te formuleren en tot uitvoer te brengen. Het beleid op het gebied van financiën, marketing & sales, human resources, ICT, logistiek en organisatie moet bijdragen tot het succes van onze organisatie. 

Succes van deze corporate strategie en succes van de strategie op de genoemde deelgebieden is afhankelijk van de mate waarin we het beleid weten te operationaliseren. De samenhang van het beleid op de diverse terreinen is daarbij zeer belangrijk.

De structuur van dit business plan is opgebouwd op basis van onderstaande model:
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Figuur: Model voor strategisch management

Op elk terrein kunnen doelstellingen en beleidspunten geformuleerd worden. Door middel van strategisch management maken we duidelijk wat de doelstellingen van de organisatie zijn en hoe we ervoor kunnen zorgen dat er sprake is van cohesie tussen de diverse beleidsterreinen.

De scope van beleidsterreinen wordt hieronder ter verduidelijking van het model kort toegelicht. 

Strategisch Management

· Strategie van de organisatie ter realisatie van de visie en bedrijfsdoelen.

Financieel Management

· Doelstellingen en beleid op het gebied van financiën, control en rapportage.

Marketing & Sales

· Doelstellingen en beleid op het gebied van marketing, sales en de portfolio samenstelling.

Human Resource Management

· Doelstellingen en beleid op het gebied van personeel, cultuur en opleidingen.

ICT Management

· Doelstellingen en beleid op het gebied van Informatie- en Communicatietechnologie.

Logistiek Management

· Doelstellingen en beleid op het gebied van distributie, vestigingen en andere logistieke zaken.

Organisatie & Processen

· Doelstellingen en beleid op het gebied van structuur, inrichting en optimalisatie van de organisatie en de daarin voorkomende processen.

Operationeel Management

· Doelstellingen en beleid op het gebied van de dagelijks aansturing van medewerkers en processen.

Project / Programma Management

· Doelstellingen en beleid op het gebied van de succesvolle uitvoering van projecten en programma’s.

In de volgende hoofdstukken van dit business plan zullen we de diverse beleidsterreinen uitwerken.

Daarbij hanteren we consequent de volgende indeling:

· Inleiding

· Huidige situatie

· Gewenste situatie

· Conclusies en aanbevelingen

Strategisch Management

Inleiding tot strategisch management

Waarom is de ene organisatie succesvol en de andere niet? Waarom groeit de ene organisatie tijdens een recessie tegen de stroom in en gaat de andere ten onder? Een eenvoudig antwoord op dit soort vragen is er natuurlijk niet. Als het er was, dan zou elke ondernemer en elke organisatie succesvol zijn. 

Toch lijkt er een ‘toverwoord’ van toepassing op dit vraagstuk: Strategie. Een strategie is de concrete uitwerking van de visie op succes. De helder gestructureerde weg naar een duidelijk geformuleerd doel. Een strategie is echter voor elke organisatie en voor elke doelstelling verschillend. Een strategie is specifiek, afhankelijk van de context en derhalve nooit generiek inzetbaar. En de uitvoering van de strategie is ook nog eens bepalend voor het succes. Mensenwerk en dus zeer gevoelig voor vijf C’s: 

· Commitment
Is iedereen doordrongen van de noodzaak voor strategievorming of strategiewijziging? Wordt de strategie ondersteund? 

· Coöperatie:
In hoeverre is er sprake van samenwerking? Is bekend wat de rollen zijn van de betrokkenen bij het realiseren van de strategie? Voert iedereen zijn/haar taken uit? Wat is de kwaliteit van het werk? 

· Communicatie:
Is iedereen in de organisatie op de hoogte van de (nieuwe) visie en strategie? Wordt er in de processen op het juiste moment de juiste informatie uitgewisseld? 

· Context:
Wat gebeurt er rondom de organisatie? Zijn er maatschappelijke, juridische, marktgerelateerde of andere ontwikkelingen die de strategie en het menselijk functioneren beïnvloeden? 

· Condities:
Zijn de benodigde resources beschikbaar? Wordt aan de randvoorwaarden voor de strategie voldaan? 

Het kunnen omgaan met de vijf C’s heeft te maken met management vaardigheden en de C’s liggen wat dat betreft in elkaars verlengde. Inhoudelijk zullen we daar in deze uitgave niet veel aandacht aan besteden. Het gaat er in dit geval om te verduidelijken wat strategisch IT Management betekent en welke aspecten gemoeid zijn bij succesvolle strategievorming en implementatie. 

Strategisch management heeft tot doel de toekomst van een bedrijf of instelling veilig te stellen. De officiële definitie luidt: het management van de doelen van de organisatie, de middelen waarmee ze deze wil bereiken en de wegen waarlangs ze dat wil. 

Het product van strategisch management is een strategie; een geïntegreerd geheel van handelingen, gericht op het bevorderen van de continuïteit van de organisatie. 

Huidige situatie

Over de huidige situatie bij  MACROBUTTON NoMacro [Click and complete.] kan het volgende gezegd worden:

·  MACROBUTTON NoMacro [Click and complete.]
Gewenste situatie

De gewenste situatie is als volgt:

·  MACROBUTTON NoMacro [Click and complete.]
Conclusies en aanbevelingen 

De volgende conclusies en aanbevelingen zijn op dit beleidsterrein van toepassing:

·  MACROBUTTON NoMacro [Click and complete.]
Financieel Management

Inleiding

Financieel management gaat over het inzichtelijk maken en beheersen van de financiële aspecten van de organisatie. ‘Control’ is daarbij een belangrijk begrip. Op basis van financiële kengetallen kan de huidige situatie van een organisatie inzichtelijk worden gemaakt. Meten is weten.

Als men weet hoe een organisatie er voor staat, is het ook mogelijk om acties ter verbetering aan te voeren.

Huidige situatie

Over de huidige situatie bij  MACROBUTTON NoMacro [Click and complete.] kan het volgende gezegd worden:

·  MACROBUTTON NoMacro [Click and complete.]
Gewenste situatie

De gewenste situatie is als volgt:

·  MACROBUTTON NoMacro [Click and complete.]
Conclusies en aanbevelingen 

De volgende conclusies en aanbevelingen zijn op dit beleidsterrein van toepassing:

·  MACROBUTTON NoMacro [Click and complete.]
Marketing & Sales

Inleiding

*** toelichting hieronder is alleen geschikt voor organisaties die geen gevoel bij marketing hebben. Bij voorkeur in een business plan niet te veel ‘uitleggen’. Normaal gesproken moet deze inleidende tekst dus niet opgenomen worden. ***

Marketingmodel 

De essentie van marketing is eenvoudig. Onderstaande model laat in één oogopslag zien waar het bij het vak marketing allemaal om draait: 
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Figuur: Marketingmodel

Doelstellingen en doelgroep: 
U start bij marketing zoals gebruikelijk met het bepalen van de doelstelling van uw marketingactiviteiten. Veel mogelijke doelen zijn te bedenken. Misschien wilt u uw naamsbekendheid vergroten. Wellicht gaat het om een naamsverandering of misschien gaat het om de marktintroductie van een product. Belangrijk is echter de doelgroep te bepalen: Wie is de doelgroep van de actie? Waar/hoe is die doelgroep te bereiken? Wat zijn relevante doelgroepkenmerken? 

Beslissingsfactoren: 
Als de doelgroep bekend is en u weet wat de doelstellingen zijn, dan is het belangrijk om te weten op basis van welke factoren de doelgroep tot beslissingen komt. De behoeften en wensen van de doelgroep zijn te vertalen in de toegevoegde waarde, de unieke kenmerken van de boodschap die zij zoeken. Als uw doelstelling de groei van verkoop van uw product is, dan moet u dus weten op basis van welke beslissingsfactoren uw doelgroep tot aankoop komt. 

Boodschap: 

Nadat u uw marketingdoelstellingen heeft bepaald en de doelgroep in kaart heeft gebracht, is de eerstvolgende stap het bepalen van de globale inhoud van de boodschap. U kunt op basis van inhoud op diverse niveaus een boodschap verstrekken: 

Bedrijfsinformatie / Imago
Expertise / Visie
Diensten / Werkwijze
Producten
Acties / Nieuws
Belangrijk is dat u ook bewust omgaat met de aard en inhoud van de boodschap. Een boodschap die het imago van uw bedrijf moet verbeteren, zit natuurlijk heel anders in elkaar dan een boodschap waarin een speciale aanbieding wordt aangeprezen. 

Medium: 
Na het bepalen van de inhoud van de boodschap, wordt het tijd om te kiezen welke media, welke kanalen, u wilt selecteren om uw boodschap over te verzenden. Vele communicatiekanalen zijn beschikbaar: u kunt een mailing versturen, uw website gebruiken, een artikel publiceren of bijvoorbeeld een seminar organiseren. Uw keuze bepaalt u op basis van een aantal criteria: 

Push of Pull? - Wie initieert de communicatie? U of uw doelgroep? 
Reikwijdte - Hoeveel mensen wilt u kunnen bereiken?
Bandbreedte - Hoeveel inhoud wilt u kunnen communiceren?
Duur- Hoe lang moet de communicatie in stand worden gehouden?
Effectiviteit - Hoe goed wordt de boodschap gecommuniceerd?
Efficiency - Hoeveel resources moeten worden aangewend voor communicatie? (incl. geld)
Multimedia - Welke audiovisuele mogelijkheden wilt u benutten?

Opmaak en Inhoud: 
Na selectie van de media kan de boodschap worden vormgegeven. Het uiterlijk en de exacte inhoud van de boodschap worden bepaald op basis van de kennis die in de voorgaande stappen is opgedaan. U bepaalt stijl en toonzetting zodanig dat de doelstelling van de communicatie effectief zal zijn. 

Wat niet in het model wordt getoond, maar wat wel aan te bevelen is, is dat u wel de effecten van uw activiteiten probeert te meten. Er zijn twee belangrijke argumenten aan te voeren om effectmeting professioneel uit te voeren: 

U kunt het rendement van uw activiteiten beter bepalen.
U kunt uw aanpak evalueren en reviseren om in de toekomst meer succesvol te zijn.
Van boodschap naar actie! 
Gedrag van mensen is nog niet zo eenvoudig te beïnvloeden. Als we u nu zouden vragen dertig push-ups te doen, dan zult u waarschijnlijk naar uw voorhoofd wijzen. Ook voor marketing geldt hetzelfde: rechtstreeks vragen om gedrag, bijvoorbeeld een aankoop, is zelden effectief. In feite doorloopt men een aantal stadia. Onderstaande stappen zult u herkennen in vrijwel elke commerciële uiting: 

Aandacht vragen - Let op… er gebeurt hier iets dat uw aandacht verdient!
Interesse wekken - Dit is voor u relevant. Kijk/luister/lees maar eens goed…
Behoefte creëren - U heeft het gevoel dat u dit echt nodig heeft…
Gedrag beïnvloeden - U wordt aangespoord actie te nemen…
Tevredenheid zeker stellen - En voor uw actie wordt u beloond!
Tevredenheid zeker stellen gebeurt vaak na vertoning van het gedrag (bijvoorbeeld de aankoop). U wilt er zeker van zijn dat de aankoop de klant niet teleurstelt. 

Bovenstaand proces is van toepassing op advertenties, commercials, commerciële presentaties en elke andere commerciële uiting die u kunt verzinnen. Vaak worden alle stappen in één uiting doorlopen. In sommige gevallen wordt het proces over meerdere uitingen over meerdere media uitgesmeerd. Een goed voorbeeld daarvan was de ‘Ben’-reclame van enkele jaren terug (mobiele telefonie, tegenwoordig T-Mobile). Eerst werd aandacht gevraagd en interesse gewekt voor ‘Ben’, zonder dat bekend was dat het om mobiele telefonie ging. Pas toen het netwerk van Ben operationeel was, werd middels aanbieding behoefte gecreëerd en koopgedrag tot stand gebracht. 

Marketingmix 
De marketingmix is de invulling van de marketingstrategie voor een specifiek product op een specifieke markt. 

De optimale marketingmix is afhankelijk van de doelstellingen en de achtergrond van de organisatie. Daarnaast wordt de samenstelling van de marketingmix sterk beïnvloed door de potentiële klanten die we proberen te bereiken. 

Al eerder noemden we het verschil tussen Push- en Pull-marketing. Het verschil tussen de twee zit met name in de strategie om uw klanten tot aankoopgedrag te bewegen. 

Bij Push-marketing probeert u tijdens het gehele marketing- en salesproces zelf het initiatief te behouden en persoonlijk contact met de afnemers tot stand te brengen. Uw strategie is dan met name om distributeurs, vertegenwoordigers en verkopers te mobiliseren en hen met vooruitzichten op beloning en hoge marges en door goede verkoopondersteuning zo succesvol mogelijk uw product te laten verkopen. 

Bij Pull-marketing probeert u een strategie uit te voeren waarbij u niet de verkopers, maar juist de afnemers direct probeert te bewegen tot aankoop van uw product over te gaan. De bekendste voorbeelden daarvan zijn de grote marketingcampagnes via massamedia voor consumentenproducten, zoals etenswaren, wasmiddelen, luiers, etc. Pullmarketing kan echter ook een stuk subtieler. Een goed product dat tegen een redelijke prijs via een goed distributiekanaal wordt aangeboden in een bestaande markt, heeft al snel kans van slagen. Nieuwe producten in nieuwe markten behoeven vaak een wat agressievere benadering. 

Verkoopcyclus 

Uiteindelijk is het meestal de bedoeling dat marketingactiviteiten het verkoopproces ondersteunen. Marketing en sales komen bijeen in de zogenaamde verkoopcyclus, waarin 4 stappen zijn te onderscheiden: 

1. Interesse wekken en informatieaanvragen genereren (pipeline vullen)

2. Contact tot stand brengen (follow-up)

3. Presenteren en communiceren

4. Aankoopbevestiging (Orders)

Drie factoren spelen een grote rol om de vier fasen succesvol te doorlopen: 

· Zichtbaarheid - Men moet zien dat u zich in de markt begeeft
· Bereikbaarheid - De effectiviteit waarmee de markt met u in contact kan komen
· Geloofwaardigheid - De mate waarin het imago van uw organisatie uw boodschap Ondersteunt (Imago is de perceptie van uw organisatie door de klant.)
Zichtbaarheid speelt de grootste rol in fase 1en 2. 
Bereikbaarheid is belangrijk in alle fasen.
Geloofwaardigheid is vooral erg voornaam in fase 3 en 4. 

Uw verkopers of accountmanagers (of welke naam u ook aan hen geeft) spelen een belangrijke rol in de verkoopcyclus. Zij zijn vanzelfsprekend verantwoordelijk voor: 

· Bewerkstelligen van voldoende omzet
· Bewerkstelligen van voldoende winst (marge)
· Verkoop van producten en diensten die overeenkomen met de aanwezige resources (kwalitatief en kwantitatief) door tonen van actieve interesse in werknemers en producten en diensten van de organisatie.
· Bewerkstelligen en onderhouden van langdurige relaties op strategisch niveau met klanten.
· Bijdragen aan proces van verdere professionalisering en groei van de organisatie.
· Positieve rol vervullen binnen het team van de organisatie.
Verkoop is een vak apart. Verkooptechniek komt hier verder niet aan de orde. Belangrijk is wel te beseffen dat u het uw verkopers zonder goede marketingondersteuning erg lastig maakt. Marketing versterkt immers het salesproces in het algemeen en de kracht van de commerciële boodschap in het bijzonder. 

Marketing op niveau 

Tot dusver hebben we het steeds over het collectieve begrip ‘Marketing’ gehad. Ter aanvulling kunnen we hieraan toevoegen dat marketing op meerdere niveaus mogelijk is. 

Macromarketing:
Marketing op het niveau van de samenleving als een systeem dat goed moet functioneren om de economische doelstellingen van de maatschappij als een geheel te verwezenlijken. Een voorbeeld van macromarketing is bijvoorbeeld een overheidscampagne om roken tegen te gaan en op die manier de kosten voor de gezondheidszorg betaalbaar te houden, waardoor de maatschappij economisch in balans blijft. 

Mesomarketing:
Marketing op het niveau van de bedrijfskolom: de reeks personen en organisaties die zijn betrokken bij de ontwikkeling, distributie, verkoop en verbruik van producten en diensten. Een voorbeeld van mesomarketing is het integreren van producten en diensten in de bedrijfskolom van het verzekeringswezen door concerns als Interpolis. 

Micromarketing:
Marketing op het niveau van de afzonderlijke organisatie die door communicatie met de markt probeert de positie van haar producten en diensten te verbeteren om op die manier de bedrijfscontinuïteit te bevorderen. 

Stappenplan 
De basis voor marketingcommunicatie is in de voorgaande paragrafen gelegd. In het kader van productmanagement is het belangrijk dat u gestructureerd en gefaseerd aan uw marketingbeleid werkt. U werkt daarbij samen met gespecialiseerde marketeers. Om tot een goede marketingstrategie te komen doorloopt u de volgende stappen: 

1. Bepaal de doelstellingen van de marketingstrategie. Wat wilt u bereiken? Gaat het om naamsbekendheid, imagoverandering, verkoop of iets anders? 

2. Benoem de doelgroep voor de strategie. Wie zijn uw klanten? Wie zijn beslissers? Wat weet u over uw doelgroepen? 

3. Benoem de context voor de strategie. Wat zijn omgevingsfactoren die van invloed zijn op de uitvoering van de strategie? 

4. Stel de randvoorwaarden vast. Welke middelen zijn er beschikbaar voor de strategie? 

5. Stel de boodschap samen. Wat wordt er gecommuniceerd? 

6. Kies de marketingmedia. Welke middelen worden ingezet voor de communicatie? 

7. Bepaal de vorm van de boodschap. Bepaal de verschijningsvorm, de lay out van hetgeen u gaat communiceren. 

8. Implementeer, evalueer en reviseer de strategie tijdens de uitvoeringsfase. Wees alert op de terugkoppeling van uw klanten en relaties. 

De werkwijze is vrij lineaire en helder, maar in de praktijk kunt u te maken hebben met verschillende doelgroepen, complexe producten en zeer beperkte middelen. Creativiteit en doelgerichtheid zullen altijd hand in hand moeten gaan om tot optimale resultaten te komen.

Product Management

Product management draagt bij aan de groei door op de juiste wijze de juiste producten aan de juiste marktsegmenten te koppelen. 

Een goede visualisatie hiervan is de Ansoff-matrix: 

	Product:

Markt:
	Bestaande producten:
	Nieuwe producten:

	Bestaande markten
	1. Marktpenetratie
	3. Productontwikkeling

	Nieuwe markten
	2. Marktontwikkeling
	4. Diversificatie


Volgens het model van Ansoff zijn er vier groeistrategieën mogelijk voor het verhogen van de omzet:

· Marktpenetratie
toename verkopen op bestaande markt met bestaand product
· Marktontwikkeling
bestaande producten op een nieuwe markt brengen
· Productontwikkeling
nieuwe producten ontwikkelen voor bestaande markten

· Diversificatie
nieuwe producten ontwikkelen voor nieuwe markten

Planning en uitvoer van alle vier de strategieën behoren tot het taakgebied van product management en marketing. Bij marktpenetratie denken we vaker aan marketing in traditionele zin: het gaat erom dat potentiële klanten worden gemotiveerd tot afname van het betreffende product. 

Strategie 2, 3 en 4 omvatten meer dan alleen het traditionele taakgebied van marketeers. Bij alledrie de punten gaat het erom te komen tot een goede productstrategie. Het koppelen van producten (oud of nieuw) en markten vergt een goed marktinzicht en het vermogen kansen te signaleren en in tactische zin uit te werken.

Punt 2, marktontwikkeling, wordt vaak over het hoofd gezien. Vaak komt dit door onbekendheid met (kansen in) nieuwe markten. Marktonderzoek is daarom vaak gewenst. Toch kan dit een erg winstgevend strategie zijn, omdat de er geen kosten voor productontwikkeling zijn.

Strategie 4, diversificatie, is het meest lastig en komt slechts weinig voor. Oorzaak hiervan is de grote mate risico die eraan gekoppeld is. Er is immers geen ervaring en inzicht opgedaan in de nieuwe markten en producten. Tegenover het risicovolle aspect staat echter het feit dat alles mogelijk is: er is nog geen historie waarmee men rekening hoeft te houden.

Het Portfolio 

De Boston Consulting Group heeft een erg bekend en veel gehanteerd model ontwikkeld om organisaties te ondersteunen bij het maken van keuzen in het portfolio. 

Binnen het model voor Portfolioanalyse worden drie aspecten van de producten belicht: 

· De ontwikkeling van de markt: marktgroei 

· Omzetontwikkeling: relatief marktaandeel ten opzichte van de concurrentie 

· De ontwikkeling van de geldstroom: cash flow 

De ontwikkeling van de markt wordt op de y-as weergegeven. Het gaat hierbij om de verwachtingen ten aanzien van de groei van de markt de komende vastgestelde periode. Uitgangspunt hierbij is dat markten zich ontwikkelen en op een gegevenheid volwassenheid hebben bereikt en niet meer doorgroeien. 

Op de X-as is het relatief marktaandeel weergegeven. Het gaat hierbij om het marktaandeel ten opzichte van de marktleider. Conceptueel komt dit overeen met de relatieve prestaties van het product in de markt. 

Het model omvat derhalve vier kwadranten, die iets vertellen over de cash flow die wordt gegeneerd door de producten. Bij een gezonde bedrijfsvoering zegt dit dus vaak ook iets over de winstgevendheid van het betreffende product: 

Als het relatief marktaandeel laag is en de groei van de markt is hoog, dan noemen we de producten in dit kwadrant ‘Question Marks’. Het is nog onzeker hoe het product zich zal ontwikkelen in de toekomst. Er zal echter het nodige geïnvesteerd moeten worden in tijd, energie en geld om het product te laten uitgroeien tot een succes. Er is dus nog sprake van een negatieve cash flow en een negatieve winstgevendheid. 

Als het relatief marktaandeel hoog is en ook de marktgroei is hoog, dan spreken we van zogenaamde ‘Stars’. Deze producten worden nog actief in de markt gezet en dat vergt besteding de nodige resources. De cash flow is nog beperkt, evenals de winstgevendheid. Als het relatief marktaandeel optimaal is en de marktgroei is afgeremd, dan spreken we van ’Cash Cows’: er is sprake van een grote positieve geldstroom. Deze producten leveren een grote bijdrage aan de winstgevendheid van de organisatie. 

Is de marktgroei laag en ook het relatief marktaandeel is laag, dan spreken we van ‘Dogs’. Er is sprake van een beperkte positieve of negatieve cash flow. De winstbijdrage van de producten is in elk geval beperkt. 

Men zou een optimale product lifecycle kunnen beschrijven als het doorlopen van de vier kwadranten: 


Question Mark -> Star -> Cash Cow -> Dog . 

Het model geeft ons inzicht in mogelijke antwoorden op een tweetal vragen: 

Wat is de ideale samenstelling van mijn portfolio? Is er noodzaak voor nieuwe producten?
Moeten er producten worden verwijderd uit het portfolio?
Aan welke producten moeten de resources besteed worden? Waar moet worden geïnvesteerd en waar kan worden bespaard?

In het algemeen streven we naar een evenwichtige opbouw van het portfolio. De positieve cash flow die wordt gegenereerd door Cash Cows en Dogs kan worden ingezet ter verdere ontwikkeling van de question marks en de stars. 

Binnen organisaties kan dit natuurlijk de nodige discussie teweeg brengen. Vooral als producten door verschillende units worden aangeboden aan de markt, dan zal de unit die Cash Cows in zijn aanbod heeft, haar positieve resultaat niet graag benutten ten gunste van een unit die producten levert die zich nog in de fase van star of zelfs question mark bevinden.
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Human Resource Management

Inleiding

Human Resource Management als onderdeel van algemeen management omvat de volgende aandachtsgebieden:

1. Arbeidsvoorwaarden

2. Personeelsplanning (incl. Werving en Selectie)

3. Opleiding en Ontwikkeling

4. Kennismanagement

5. Cultuur

Op basis van deze vijf aandachtsgebieden wordt het hoofdstuk verder uitgewerkt.
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ICT Management

Inleiding

ICT-voorzieningen kunnen de volgende rol spelen binnen organisaties:

1. Het faciliteren van primaire en secundaire bedrijfsprocessen en het ontsluiten van (strategisch belangrijke) informatie.

2. Het creëren van concurrentievoordeel door het toevoegen van waarde aan nieuwe en bestaande diensten en producten aan klanten.
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Logistiek en Facilitair Management

Inleiding

Logistiek management gaat bijvoorbeeld over:

· Vestigingenbeleid

· Distributie van middelen

· Vervoer van personeel en klanten

· Faciliteiten
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Inleiding

Als er over organisatie, processen en organisatievormen gesproken wordt, is het verleidelijk om schema’s op te stellen. We geven er hier de voorkeur aan om enkele richtlijnen voor inrichting van organisatie en processen mee te geven. We sluiten ons van harte aan bij enkele principes voor organisaties gebaseerd op het denken van M. Hammer:

1. Stem uw organisatie af op uw klanten
Presenteer u als een organisatie met één enkel gezicht naar de klant
Werk op verschillende wijze naar verschillende groepen van consumenten
Weet van te voren wat klanten aan u zullen vragen
Laat klanten meer zelf regelen
Meet die zaken waar klanten(consumenten) echt om geven


2. Biedt de klanten waar ze echt om vragen
Zie uzelf als een oplosser van problemen i.p.v. aanbieder van producten en diensten; aanvullende diensten in het verlengde van uw product 
Reflecteer op de onderliggende problemen van de klant; ga dieper dan uw product of dienst
Onderzoek hoe klanten feitelijk met uw product omgaan en probeer uw dienstverlening daar beter bij te laten aansluiten


3. Stel processen voorop 
Focus op het eindgebruik van uw product of dienst door de klant
Bekijk uw processen continu door de bril van de klant; alleen het eindresultaat van de processen telt in de ogen van de klant
Vergewis u ervan dat iedereen in uw bedrijf het proces begrijpt vanaf de fase van ontwikkeling tot aan de aflevering aan de klant
Stem de organisatiestructuur af op de processen; stroomgericht organiseren (“kantelen” van de structuur met vergaande “decentralisatie”)
Creëer een teamcultuur met gezamenlijk gevoelde verantwoordelijkheid


4. Systematiseer uw innovatieproces
Verwar de behoefte aan creativiteit niet met stuurloosheid in de organisatie; maak succesvolle innovatie niet afhankelijk van toevalligheden
Leidt innovatie en problem solving in banen van discipline en teamwork (projectmanagement)
Verplaats u in de denkwijze of gedragspatroon van de klant en neem dat als uitgangspunt voor een herontwerp waarin de klant met minder geld, inspanning en frustraties uw producten en diensten kan krijgen


5. Meten is weten; stop met accounting en meet alleen wat u echt wilt weten
Hou uw procesmetingen eenvoudig, begrijpelijk en inzichtelijk; hoed u voor “overkill”
Ontkoppel meten van accounting; het maakt gewoon onderdeel uit van de basishouding van iedere manager
Ontwikkel een integraal meetmodel dat gekoppeld is aan uw hoofddoelstellingen
Meet datgene dat u werkelijk wilt controleren en dat van directe invloed is op de realisatie van uw missie en hiervan afgeleide doelstellingen


6. Bindend managen van processen
Management is niet gelijk aan controle maar biedt ruimte aan medewerkers vanuit een duidelijke visie op klanten en processen 
Teamwork en samenwerking op managementniveau moet de regel zijn en niet de uitzondering
Leer managers om gemeenschappelijke belangen voorop te stellen
Werk met een beloningsstructuur die recht doet aan teamwork
Ruil formele structuren in voor inspirerend leiderschap


7. Gebruik uw distributiekanalen als verlengstuk van de organisatie
Uw belangrijkste doelstelling moet zijn om maximale kwaliteit tegen minimale kosten te leveren
Zet distributiekanalen om in gemeenschappen met een gezamenlijke doelstellingen
Gebruik het internet om informatie te delen en transactieprocessen te stroomlijnen


8. Denk in ketens; breek buitenmuren af
Focus op uw kernprocessen en verlaag uw indirecte kosten 
Stroomlijn de relaties tussen uw bedrijfsprocessen en die van klanten en toeleveranciers
Herverdeel de activiteiten tussen de bedrijven zodanig dat iedereen doet waar hij het beste in is
Exploiteer de behoefte van klanten aan zelf service


9. Streef naar virtuele integratie; verruim uw bedrijfsvoering
Beschouw uw bedrijf niet langer als aan zelfstandige entiteit maar als een deel van een groter geheel in de behoefte keten van de klant
Wees altijd bereid uw bedrijfsdoelstellingen en strategie te herzien
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Operationeel Management

Inleiding

Operationeel management betreft de operationele uitvoering van het strategisch beleid.

Operationeel management omvat onder andere zaken als:

· Leidinggeven

· Communiceren

· Samenwerken

· Onderhandelen
· Etc.
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Project / Programma Management

Inleiding
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Actieplan

Aanbevelingen en actiepunten uit dit strategisch plan moeten worden omgezet in een concreet (operationeel) actieplan, waarbij duidelijk wordt vastgelegd wat de deadline is en wie ervoor verantwoordelijk is. 

De voortgang van het actieplan wordt in het strategisch overleg besproken. 
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