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Het merk VBDO, tevens de corporate identity, dient nader te worden uitgewerkt. Dit betekent onder meer dat de corporate story van de organisatie geschreven wordt, dat de actoren en factoren van de VBDO in kaart gebracht worden, dat we een SWOT- en concurrentieanalyse maken en dat er strategisch en operationeel communicatieadvies gegeven wordt. 

De nieuwe positionering wordt uitgewerkt in een concrete strategische communicatiecampagne, gericht op particuliere ledenwerving voor de VBDO. Hierbij wordt een strategisch advies voor de positionering van het merk VBDO gekoppeld aan een concrete toetsing en ontwikkeling van de communicatiemiddelen. 

Dit leidt tot het voorstel voor de daadwerkelijke ledenwervingscampagne op de particuliere beleggersmarkt. Op deze markt wil de VBDO in de komende jaren uitgroeien van 1300 leden op dit moment naar 5000 leden. Het voorstel voor de campagne leggen we voor aan Stichting DOEN. Stichting DOEN heeft toegezegd de wervingscampagne financieel te steunen. Voorwaarde is dat het campagnevoorstel haalbaar, concreet en actiegericht is en dat de aanvraag past binnen de algemene context van Stichting DOEN.

Eindproduct

Het eindproduct dat wij in juni 2005 opleveren, is een adviesrapport voor de opdrachtgever die daarmee een opzet voor een ledenwervingscampagne op de particuliere markt in handen heeft. 
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Een scriptie schrijven. Het lijken drie simpele woorden. In de afgelopen maanden hebben wij echter ervaren dat het toch niet zo simpel is als het lijkt. Er komt heel wat bij kijken. Want wat gaan we bijvoorbeeld onderzoeken? En voor wie? Waar beginnen we? Het antwoord op deze vragen is inmiddels bekend: welke meerwaarde heeft het lidmaatschap, voor de VBDO en … bij het begin. 

Nu de klus geklaard is, rest de vraag: wat voegen we nog toe aan dit geheel? Nogmaals benadrukken hoe belangrijk communicatie is? Wat het belang van ledenwerving én ledenbehoud is voor de VBDO? Het mag duidelijk zijn dat men zich binnen de VBDO steeds bewuster wordt van het belang van communicatie en ledenwerving. Er wordt een grootse ledenwervingscampagne opgezet, het lustrum krijgt zeer origineel en professioneel vorm en er wordt een communicatiemedewerker aangesteld. 

Voor de totstandkoming van deze scriptie zijn we een aantal mensen dank verschuldigd. Allereerst de directe collega’s bij de VBDO: Gerdien Dijkstra, Ernst van Weperen, en in het bijzonder directeur Piet Sprengers, die vooral ook op inhoudelijk niveau met ons meedacht. Daarnaast ook de vrijwilligers en bestuursleden van de vereniging, die onder andere hun medewerking hebben verleend aan de groepsdiscussie. 

Wil Michels bedanken we voor de begeleiding vanuit de opleiding. Hij was degene die ons prikkelde, inspireerde en motiveerde om een goed resultaat neer te zetten. Daarnaast hebben we nuttige tips mogen ontvangen van docenten Harm Greve en Conny de Laat. Ook hiervoor dank. 

Nu, vier maanden later, is onze scriptie klaar. Het resultaat ligt voor u. We hopen dat onze scriptie eraan bijdraagt dat de VBDO via haar (nieuwe) leden een nog breder draagvlak creëert, zodat de VBDO nog krachtiger naar de ondernemingen toe kan optreden om duurzaamheid na te streven. 

Wij wensen de VBDO veel succes! 

Karin Cox

Ivo Joosten
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De VBDO, Vereniging van Beleggers voor Duurzame Ontwikkeling, werd op 8 september 1995 opgericht en komt voort uit de gedachte dat duurzaam ondernemen onvermijdelijk is voor het behoud en de groei van welvaart en welzijn. De vereniging neemt een unieke sleutelpositie in op het snijvlak van de financiële en duurzame wereld. 
De vereniging heeft behoefte aan nieuw communicatiebeleid voor de positionering van haar producten en diensten, door diverse ontwikkelingen op de markt voor Maatschappelijk Verantwoord Ondernemen. Ook is gekozen voor een nieuwe strategische koers. Deze nieuwe positionering wordt uitgewerkt in een concrete ledenwervingscampagne, gericht op de particuliere beleggersmarkt. Op deze markt wil de VBDO in de komende jaren uitgroeien van 1300 leden op dit moment naar 5000 leden voor 1 januari 2008. 

Voor de VBDO geldt: hoe meer leden de organisatie heeft, hoe meer invloed kan worden uitgeoefend om duurzaamheid steeds hoger op de agenda van de Nederlandse beursgenoteerde ondernemingen te krijgen. Reden genoeg dus om te investeren in communicatie naar en vooral met bestaande en potentiële leden, de vraag is alleen hoe?

Om deze vraag te kunnen beantwoorden, stellen we de volgende probleemstelling centraal in het verloop van het onderzoek en het strategische communicatieadvies:

‘Hoe kan de VBDO de meerwaarde van haar product/ dienst het beste communiceren om, 

vóór 1 januari 2008, 3700 particuliere leden te werven?’

Deze centrale vraag is in het onderzoek uitgewerkt in een aantal onderzoeksgebieden: een analyse van het huidige communicatiebeleid, een interne en externe analyse, een onderzoek onder de huidige particuliere leden van de VBDO, en onderzoeken onder niet-leden van de VBDO. 

We formuleren de volgende knelpunten in het communicatiebeleid: 

Er is binnen de VBDO op dit moment geen algemeen communicatiebeleid geformuleerd. Ook zijn er geen formele afspraken gemaakt over communicatie en is ledencommunicatie onvoldoende als continue activiteit in de organisatie ingebed. Verder wordt vaak eenzijdig met de leden gecommuniceerd en kent de VBDO geen doelgroepenbeleid. 

We komen tot de volgende conclusies in de interne en externe analyse: single issue is makkelijker te communiceren dan multi-issue, terwijl de VBDO juist multi-issue opereert. Consumenten en organisaties hebben steeds meer aandacht voor duurzame thema’s en de naamsbekendheid bij de VBDO laat te wensen over. 

Na gekeken te hebben naar de interne en externe situatie, is het tijd de leden centraal te stellen in het onderzoek. De leden zijn veelal woonachtig in steden in de Randstad en midden Nederland. Zij geven aan dat de VBDO een actieve organisatie is die beseft dat er meer is dan geld alleen. Vooral de aandacht voor pensioenfondsen, de heldere benchmarks en het proces van agendasetting wordt positief beoordeeld. 

Uit dit onderzoek blijkt dat de leden weinig kennis hebben over de VBDO. 

Ook is onderzoek gedaan onder niet-leden die een congres over duurzaamheid hebben bezocht en niet leden die een nieuwsbrief via e-mail ontvangen van de VBDO. Onder deze mensen was een lage respons; toch leverden zij enkele bruikbare resultaten. 
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Uit het ledenonderzoek blijkt dat particuliere leden belang hechten aan het feit dat de VBDO zich laat horen op aandeelhoudersvergaderingen, duurzaam beleggen stimuleert en zichtbaar resultaat boekt. Om potentiële leden dit te laten zien, zijn de volgende kernwaarden centraal gesteld in de communicatie: kritisch, onafhankelijk en resultaatgericht.

Om te komen tot de campagnedoelgroep, is gekeken naar eigenschappen van de huidige en potentiële leden, waaruit we een keuze hebben gemaakt. De toekomstige campagnedoelgroep van de VBDO wordt gevormd door een groep beleggers die belegt voor het rendement, zonder daarbij de toekomst van de wereld uit het oog te verliezen. Een goede balans tussen ratio en emotie en tussen werk en het privé-leven is hun belangrijkste levensdoel. Zij leven in harmonie met hun omgeving en hechten daarom belang aan milieu-issues. Ze zijn tussen de 35 en de 54 jaar en ze  vormen een gezin.
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Nu de doelgroep is vastgesteld, beschrijven we wat we binnen deze doelgroep willen bereiken. De volgende communicatiedoelstellingen vormen de basis voor de marketingstrategie: categoriebehoefte en merkbekendheid, merkkennis en gedrag. 

In de marketingstrategie dichtten we de VBDO de positie van groeiproduct in de levenscyclus toe. Toch baseren we de communicatiestrategie hier niet op. Een communicatiestrategie voor een groeiproduct gaat er namelijk van uit dat consumenten het merk en het product kennen. Ondanks dat de VBDO de laatste jaren veel media-aandacht heeft gehad, kunnen we niet zeggen dat de consumenten de belangrijkste eigenschappen en productvoordelen kennen. De VBDO is, wat communicatie betreft, een nieuw product te noemen. De communicatiestrategie voor een nieuw product brengt de essentie van het merk over. Omdat de VBDO een dienst is met een moeilijk te definiëren product, kiezen we ervoor om zowel functionele- als psychosociale voordelen te communiceren. 

In de positioneringstrategie formuleren we het positioneringstatement. Met dit statement geven we weer wat de VBDO is en voor wie, welke merkassociaties het wil oproepen en hoe de VBDO werkt. Kortom; hoe de vereniging over wil komen bij de doelgroep. 

We formuleren het volgende positioneringstatement voor de VBDO:

“Voor particuliere beleggers in duurzaamheid is de VBDO enerzijds de onafhankelijke, deskundige belangenbehartiger op het gebied van duurzaam beleggen en anderzijds de resultaatgerichte kritische luis in de pels van Nederlandse beursgenoteerde ondernemingen. VBDO biedt leden een keurmerk voor duurzaam beleggen, een kennisvoorsprong om beter te beleggen in duurzaamheid, een stem in het publieke debat en de mogelijkheid een stuk verantwoordelijkheid uit handen te geven.”

De boodschap volgt op de positionering en wordt ook wel de propositie genoemd. Om de propositie te bepalen, dienen enkele vragen te worden beantwoord: wat beloven we potentiële leden impliciet en expliciet? Wat is het onderscheidende voordeel van ons merk en ons product? Waarom zouden consumenten ons product kopen? Welke waarden willen we met ons merk associëren? 

De propositie geeft in één zin weer wat de VBDO voor haar leden is:
De VBDO is het kritische bewustzijn van duurzame beleggers.

Op basis van de strategie en de propositie wordt een creatief concept ontwikkeld. De uitvoering van dit concept is de wijze waarop de propositie aan de doelgroep wordt overgebracht. De propositie vertelt het ‘wat’ in de communicatie en het concept vertelt het ‘waarmee’ of ‘hoe’. 

Gekozen concept: “Terug naar de toekomst”. 

Terug gaan in de tijd, is toch terug naar het verleden, niet naar de toekomst? Toch klopt de tegenstelling wel degelijk. Het is namelijk tijd voor beleggers om een stap terug te doen. Tijd om stil te staan en te leren van het verleden, om vandaag de geschiedenis te herschrijven en een duurzamere wereld te creëren voor morgen. De winst behouden door het verlies terug te draaien. Zowel gericht op hoger rendement, als op toekomstige generaties.

Tot slot volgen een aantal aanbevelingen voor de VBDO om uit te groeien tot een communicatieve ledenorganisatie: 

Het is verstandig om een communicatiemedewerker aan te nemen. Ook is het van groot belang dat de vereniging zich richt op ledenbehoud. De kennis van de leden over de vereniging en het lidmaatschap dient te verbeteren. Verder dient de VBDO zich meer te profileren als belangenbehartiger van de duurzame belegger en behoren leden te merken dat ze voordelen hebben ten opzichte van niet-leden, zoals inspraak. 
Met dit alles is de VBDO er natuurlijk nog niet. De campagne zélf moet nog beginnen! Maar om met een ouderwetse wandtegel af te sluiten: een goed begin is het halve werk. De tijd die de VBDO vooraf besteedt aan het goed inrichten van de campagne en de communicatie, verdient zich later dubbel en dik terug. Uiteindelijk komt het neer op het motto dat wij hanteren: 

Strategie is een kwestie van doen!
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1.
INLEIDING


De Vereniging van Beleggers voor Duurzame Ontwikkeling (VBDO), gevestigd in Culemborg, vertegenwoordigt beleggers die het belang van duurzaam ondernemen onderkennen. “Wij zijn geen beleggingsfonds, laat dat duidelijk zijn”, aldus directeur Piet Sprengers. “De keuze of men belegt, in welke fondsen en tegen welke koers, ligt bij onze leden.” Aangesloten zijn institutionele beleggers zoals de ASN Bank, Triodos Bank, Rabobank Nederland, ABF, ING Investment Management, en particulieren die geïnteresseerd zijn in een goed rendement, die ook extra aandacht hebben voor mens en milieu. Het zijn niet per definitie mensen met een 'groene' achtergrond, maar het is een doorsnee van de samenleving: mannen, vrouwen, van jong tot oud. 

Hoe oefen je als belegger invloed uit? Piet Sprengers: “Op de eerste plaats door in een bedrijf te beleggen dat zich niet alleen tot doel stelt een hoog rendement te behalen, maar dat ook oog heeft voor de maatschappij en dat zijn aandeelhouders op een toegankelijke manier inzicht verschaft in het gevoerde beleid. Maar een aandeelhouder oefent vooral invloed uit door zijn stem te laten horen."


De VBDO wijst ondernemingen op hun verantwoordelijkheid voor een goed milieu en een duurzame samenleving. De organisatie is van mening dat juist ondernemers in dit streven een belangrijke taak hebben. Daartoe bezoekt de VBDO aandeelhoudersvergaderingen en stelt ze kritische vragen aan de bestuurders van beursgenoteerde ondernemingen.

 
Daarnaast zoekt de VBDO rechtstreeks de dialoog met diezelfde bestuurders en met het topmanagement van ondernemingen. De VBDO wijst hen op hun verantwoordelijkheden en houdt ze aan eerder gedane beloften en toezeggingen. Ook wordt rechtstreeks de publiciteit gezocht om op het belang van maatschappelijk verantwoord ondernemen te wijzen.

1.1 Aanleiding voor de opdracht

Deze activiteiten zijn bedoeld om invloed uit te oefenen op het beleid van de 50 grootste beursgenoteerde ondernemingen van Nederland. 

Voor de VBDO geldt: Hoe meer leden de vereniging heeft, hoe meer invloed de organisatie kan uitoefenen. Daarom wordt gestreefd naar een zo groot mogelijk ledenaantal. 

Hoe meer leden de VBDO namelijk krijgt, hoe meer invloed kan worden uitgeoefend om duurzaamheid steeds hoger op de agenda van de beursgenoteerde ondernemingen te krijgen. Naarmate het ledenaantal toeneemt, vergaart de vereniging ook meer kapitaal, waardoor meer middelen (personeel, communicatie en projecten) kunnen worden ingeschakeld. 

De maatschappelijke trend is dat bij de leden de economische kosten – baten afweging steeds meer op de voorgrond komt te staan. Leden die het lidmaatschap hebben opgezegd, gaven in eerdere onderzoeken
 aan dat de kosten wel degelijk een grote rol spelen in het opzeggen van het lidmaatschap. In reactie hierop, heeft de VBDO de jaarlijkse contributiekosten verlaagd van €50,- naar €25,-.   

Particuliere leden zijn ook steeds kritischer ten aanzien van de waarde van het lidmaatschap. Leden verwachten een prestatie, daar betalen ze immers voor. Zeker in de huidige economische situatie, worden alternatieven zorgvuldig afgewogen. Dit heeft consequenties voor de participatie van de leden binnen de vereniging en hun verwachtingen ten aanzien van het lidmaatschap. In deze context is de motivatie om lid te worden, of te blijven, minder vanzelfsprekend. Zo gaven leden in eerdergenoemde onderzoeken bijvoorbeeld aan dat ze in het verleden lid zijn geworden omdat de VBDO een startende organisatie was. Nu missen de leden het gevoel nodig te zijn. 

Overigens zijn deze ontwikkelingen niet alleen bij de VBDO te zien. Nagenoeg alle belangenverenigingen kampen ermee. De bereidheid om zich in te zetten voor een collectieve zaak, kan en mag tegenwoordig niet los worden gezien van een direct persoonlijk voordeel dat daar uit voortkomt. 

Reden genoeg dus om te investeren in communicatie naar en vooral met bestaande en potentiële leden, de vraag is alleen hoe?


1.2 Probleemstelling


Op basis van het bovenstaande valt te constateren dat de VBDO, wil ze in de toekomst een structurele bijdrage blijven leveren aan het duurzaamheidgesprek, meer leden nodig heeft om meer armslag te krijgen. 

De VBDO is van mening dat de leden geen duidelijk beeld hebben van wat bij de VBDO gebeurt, welke resultaten er worden behaald en welk voordeel de leden daarvan hebben. Ze hebben dus geen inzicht in de producten en resultaten van de VBDO.

Om de meerwaarde van het lidmaatschap aan te tonen en te vergroten, gaan we na welke meerwaarde de huidige leden zien en potentiële leden verwachten. Ook op het gebied van communicatie wordt nagegaan welke misstanden er zijn en waar de leden behoefte aan hebben. 

Deze knelpunten hebben geleid tot de volgende probleemstelling die centraal staat in het verloop van het onderzoek en het strategische communicatieadvies:


1.3 Doel van de opdracht

De opdracht bestaat uit een onderzoek naar de identiteit, de ledencommunicatie en de kenmerken van de potentiële doelgroep van de VBDO. Dit vormt de basis voor een strategisch communicatieplan dat aansluit op de wensen en verwachtingen van de potentiële particuliere leden. Het doel van de totale opdracht is het werven van nieuwe particuliere leden. 

1.4 Duurzaamheid, een kenschets

Om inzicht te krijgen in het begrip duurzaamheid, definiëren we het begrip eerst nader. Daarna schetsen we kort de toegevoegde waarde van duurzaam beleggen.   

Maatschappelijk ondernemen 

Het rapport ‘Our Common Future’ van de Commissie Brundlandt in 1987 heeft aan de basis gestaan van de groei van duurzaam ondernemen. Deze commissie definieerde duurzaamheid als: 

“Een ontwikkeling waarbij tegemoet wordt gekomen aan behoeftes van huidige generaties, zonder daarbij de mogelijkheden van toekomstige generaties in gevaar te brengen.” 

Duurzaam beleggen

Duurzaam beleggen is beleggen op grond van financiële èn niet-financiële criteria. De niet-financiële criteria zijn veelal van maatschappelijke, sociale, ethische of ecologische aard.
De introductie van duurzaam beleggen heeft als neveneffect dat multinationale bedrijven aan een onderzoek worden onderworpen op maatschappelijk, sociaal en ecologisch terrein.  

Meerwaarde

Wie over beleggen spreekt, spreekt over rendement. Ook voor de duurzame belegger is rendement één van de belangrijkste overwegingen bij het investeren, zo blijkt uit onderzoek van de SER
. 

Naast financiële overwegingen spelen voor veel beleggers in duurzame fondsen echter ook maatschappelijke argumenten een rol.
Conclusie duurzaam beleggen

“Alle hypes rond duurzaamheid en 'nieuwe toegevoegde waarde' ten spijt, de zorg om duurzaamheid op de lange termijn is niet de belangrijkste factor achter de groei van de duurzame beleggingsfondsen. Rendement is en blijft het belangrijkste criterium voor beleggers bij hun investeringen”, is de conclusie van het SER-advies inzake maatschappelijke verantwoording door ondernemingen. 

Duurzaam beleggen blijkt ook op een ander front 'goed rendement te behalen', namelijk bij van het afleggen van verantwoording door ondernemingen. Duurzaam beleggen speelt een belangrijke rol in het vergaren van informatie over ondernemingen en draagt zo bij aan grotere transparantie en meer evenwichtige maatschappelijke verhoudingen.  
2.
DE ORGANISATIE


In dit hoofdstuk beschrijven we de VBDO zoals de organisatie er op dit moment uit ziet. Wat is haar visie en missie en op basis van welke strategische uitgangspunten en activiteiten opereert de VBDO? Ook gaan we in op het organogram, beschrijven we hoe strategievorming binnen de organisatie plaatsvindt en lichten we de cultuur toe. Tot slot komt het lidmaatschap aan bod. 

 2.1
Visie


Volgens de VBDO is de ideale samenleving een duurzame samenleving die voorziet in de noden en wensen van iedereen, daarbij rekening houdend met de noden en wensen van de toekomstige generaties. Een evenwichtige verdeling van de aandacht voor sociale, ecologische en economische waarden is een voorwaarde voor een dergelijke samenleving. Elk individu en elke organisatie draagt op eigen wijze bij aan het in stand houden en verder ontwikkelen van deze balans. Deze balans is niet statisch, maar voortdurend in beweging en zorgt er voor dat de samenleving zich op een evenwichtige wijze kan (blijven) ontwikkelen.
2.2 Missie

De missie van de VBDO is drieledig:

1. Het actief werken aan een samenleving waarin de aandacht voor sociale, ecologische en economische waarden in balans is.

2. Het aanspreken van ondernemingen en financiële instellingen op hun verantwoordelijkheid (en sleutelrol) voor het realiseren van een duurzame samenleving.

3. Het vertegenwoordigen van duurzame beleggers (zowel particulier als institutioneel) en het stimuleren van de markt voor duurzaam beleggen.

2.3 Strategische uitgangspunten 

De VBDO kent zowel een aantal vaste strategische uitgangspunten, als punten die gerelateerd zijn aan de ontwikkelingen in haar omgeving. 

· Dialoog met ondernemingen (engagement)

Om haar visie te realiseren, voert de VBDO een actieve dialoog met ondernemingen, waarbij het vergroten van het duurzame gedrag van de bedrijven het uiteindelijke doel is. Belangrijke middelen hierbij zijn: het stimuleren van transparantie en ondernemingen bewust maken van duurzame issues. De dialoog wordt op twee niveaus gevoerd: door het stellen van vragen op AVA’s (aandeelhoudersvergaderingen) en het in gesprek gaan met verantwoordelijken voor het corporate duurzaamheidbeleid. 

· Dialoog met beleggers

De VBDO voert een dialoog met beleggers om een verschuiving te realiseren naar duurzamere belegde portefeuilles en een actiever aandeelhouderschap. De VBDO wil bereiken dat zowel passief duurzaam beleggen ("stockpicking") als actief duurzaam beleggen ("shareholder engagement") blijft groeien om bedrijven aan te zetten tot een duurzamere bedrijfsvoering. 

· Aandacht voor nieuwe thema's

Naarmate de aandacht voor transparantie gangbaarder wordt en bedrijven meer op corporate duurzaamheidverslaggeving overgaan, verlegt de VBDO haar aandacht naar andere thema’s. 

· Groei: voorwaarde voor een succesvolle strategie

De VBDO dient dé Nederlandse spreekbuis van duurzame beleggers te zijn, om haar visie te realiseren. Het aantal leden dat de vereniging heeft en de mate waarin deze leden binnen de VBDO actief zijn, is hiervoor van doorslaggevend belang. Tevens dient het relatief kleine marktaandeel van het duurzaam sparen en beleggen bij particulieren en instituten te groeien om aan te tonen dat duurzaam beleggen en ondernemen in de samenleving gedragen wordt. 

· Kennis
De VBDO streeft naar samenwerking met bijvoorbeeld universiteiten om nieuwe kennis te ontwikkelen en de wetenschappelijke onderbouwing van haar activiteiten te versterken. 

· Internationalisering 
De VBDO werkt volgens het principe 'think globally, act locally'. 

Samenwerken met internationale (gelijkgezinde) partners is daarbij onmisbaar. 


2.4 Kernactiviteiten VBDO


De activiteiten van de VBDO zijn grofweg in te delen in vier soorten werkzaamheden. De genoemde percentages geven aan hoe, procentueel gezien, de tijdsverdeling qua werkzaamheden is.

· Engagement (50%) 
Dit is de kernactiviteit van de VBDO; het aangaan van de dialoog met zo’n 50 multinationals. Dit aantal is gebaseerd op het beleggingsgedrag van de leden; van deze leden belegt circa 90% in minimaal één van de top 50 AEX organisaties in Nederland.

· Promotie duurzaam sparen en beleggen (10%)
Voor beleggers is het aantrekkelijk als er een grote markt is. Daarom steekt de VBDO tijd en energie in het promoten van de markt in z’n geheel. Dit gebeurt onder andere door het uitbrengen van de Duurzaam Geld Gids en het opstellen van transparantierichtlijnen voor duurzame beleggingsfondsen.

· Marktonderzoek (10%) 

Het marktonderzoek is het name gericht op de resultaten die publicitair bruikbaar zijn. 

· Verenigingsactiviteiten (30%)

Alle activiteiten die nodig zijn om de vereniging draaiende te houden. Hierbij valt te denken aan: administratie, Algemene leden vergaderingen, bestuurlijke taken etc.

Thema’s binnen de kernactiviteit engagement

De kernactiviteit, engagement, is in te delen vier thema’s. Deze thema’s zijn speerpunten voor de VBDO waarbij in het achterhoofd gehouden dient te worden dat vele organisaties zich met een of meerdere van deze thema’s bezighouden. Uniek voor de VBDO is het proces waarmee ze deze thema’s op de kaart zet. Dit proces komt later aan de orde, nu eerst de vier thema’s:

1. Transparantie
Beleggers willen inzicht in hetgeen een bedrijf doet en hoe dat bedrijf dat doet. Op basis hiervan maken de beleggers keuzes. Deze informatievraag heeft ertoe geleid dat steeds meer multinationals duurzaamheidverslagen uitbrengen. De VBDO spreekt de bedrijven aan op hun gedrag en openheid, maar kan en wil hier niet in gaan adviseren en / of voor betaald worden.
2. Ketenbeheer
Met dit thema wil de VBDO de multinationals zover krijgen dat zij gedragscodes doorvoeren in de gehele bedrijfskolom. De VBDO wil bereiken dat hele bedrijfskolommen zich conformeren aan de strenge duurzaamheideisen, zoals die vaak door multinationals zijn geformuleerd. De nadruk binnen dit thema ligt op het gebied van sociale aspecten, zoals leefbaarheidlonen etc. 
3. Biodiversiteit
Biodiversiteit is de verscheidenheid van ecosystemen, soorten, organismen en genen. Simpel gezegd: biodiversiteit is het leven om ons heen. De bestaande biodiversiteit dient behouden te  blijven. Het is een belangrijke natuurlijke hulpbron voor onder meer voedsel en geneesmiddelen. 
4. Broeikaseffect
Wetenschappers voorspellen dat de aarde steeds warmer wordt door het versterkte broeikaseffect, met als gevolg dat de ijskappen op de polen grotendeels smelten en dat het zeeniveau stijgt. Grote delen land zullen overstromen en er zal veel minder bewoonbaar land zijn, wat weer problemen geeft met overbevolking. Dit is een zeer actueel thema en is mede om die reden gekozen tot speerpunt van de VBDO.


 2.5
Proces van agendasetting


Per thema hanteert de VBDO één proces om het onderwerp op de kaart te zetten en er invloed op uit te oefenen. Dit proces is dermate uniek dat het grote voordelen kan bieden om dit te communiceren. 

1. Per thema wordt een benchmark uitgevoerd. Een benchmark houdt in dat er richtlijnen worden opgesteld waaraan de bedrijven moeten voldoen voor het betreffende thema. Jaarlijks worden deze richtlijnen getoetst en gepubliceerd in een lijst van best en slechtst scorende organisaties. Deze lijst prikkelt bedrijven die op de lijst genoteerd staan om volgend jaar nog beter te presteren. Daarnaast geeft de lijst aan waar sterke en zwakke punten van de organisaties liggen; oftewel waar winst kan worden geboekt. 

2. Om de bedrijven op basis van de lijsten te prikkelen en aan te sturen, wordt na het uitkomen van de lijsten de dialoog met de bedrijven aangegaan. Deze dialoog biedt bedrijven de kans om aan te geven hoe bepaalde sterke en zwakke punten tot stand zijn gekomen. Anderzijds kan de VBDO haar prioriteiten aangeven en de organisatie uitdagen bepaalde doelen na te streven voor de volgende uitgave van de lijst. 

3. Op basis van de resultaten van de benchmarks en de gesprekken, kan de VBDO besluiten speerpunten te formuleren die van belang zijn binnen het genoemde thema. Om deze speerpunten bespreekbaar te maken, kunnen aandeelhouders in de nabije toekomst zogenaamde proposals
 indienen. Deze proposals zijn een goed middel om zichtbare invloed te tonen aan de leden en hen deel te laten nemen aan het proces (het lid wordt coproducent van het product VBDO en dit communicatie-item wordt steeds belangrijker) Het lidmaatschap wordt zo aantrekkelijker, doordat de leden meer macht krijgen. 

4. Met de resultaten van de benchmarks, gesprekken met ondernemingen en de AVA’s

(Aandeelhoudersvergaderingen), kan de VBDO een stemadvies uitbrengen naar haar leden om zo meer invloed uit te oefenen op bepaalde besluiten. Leden bepalen zelf wat zij doen met dit advies:

· De leden kunnen het gebruiken in hun eigen stem.

· Ze kunnen er niets mee doen.

· De leden machtigen de VBDO om een stem uit te brengen.

2.6 Organisatiestructuur

De VBDO is een vereniging, en een non-profit organisatie. In het jaarverslag van de organisatie is haar rechtsvorm terug te vinden in het feit dat er géén winst wordt geboekt, maar resultaat. Ook bestaat er een belangrijk verschil tussen de VBDO en (andere) goede doelen organisaties; als vereniging mag de VBDO haar inkomsten naar eigen inzicht inzetten. De VBDO is dan ook eerder vergelijkbaar met bijvoorbeeld Milieudefensie en GreenPeace, dan met een organisatie als het Wereld Natuur Fonds. Het WNF verzamelt fondsen om elders te investeren, de VBDO doet dat niet. 




2.7 
Strategievorming binnen de VBDO


Hier beschrijven we kort op welke manier de strategie binnen de VBDO wordt bepaald, wie hiervoor verantwoordelijk is en met welke achtergronden deze strategievorming te verklaren is. 

In het boek “Op Strategie Safari”
 worden 10 verschillende denkrichtingen in het denken over strategie, oftewel scholen, beschreven. De VBDO past qua strategie het beste binnen de Ondernemersschool, die strategievorming als een visionair proces ziet. 


Strategisch gezien betekent dit dat de leider van de organisatie een bepaald perspectief voor ogen heeft, dat richting geeft aan de organisatie. De leider draagt zijn toekomstvisie, die voortkomt uit ervaring en intuïtie, vastberaden uit en houdt de implementatie nauwgezet in de gaten. 

Kenmerken ondernemersschool

· Strategievorming is vooral het actief zoeken naar nieuwe kansen; men heeft minder oog voor problemen.

· De organisatie heeft weinig of geen formele procedures; de visie vervangt het ‘officiële’ plan. 

· Het belangrijkste doel van de ondernemende organisatie is groei. De ondernemer ontleent zijn motivatie vooral aan zijn drang tot prestatie.  

Voor- en nadelen van de ondernemersschool

· Persoonlijk leiderschap is vaak nodig bij kleine organisaties om een bepaalde koers te varen; het maakt de organisatie onderscheidend en geeft richting aan. 

· De directeur neemt de belangrijkste strategische en operationele beslissingen. Deze centralisatie leidt tot flexibiliteit en aanpassingsvermogen. Het brengt echter ook het gevaar met zich mee dat de baas zich te zeer verliest in operationele details, waardoor strategische overwegingen uit het zicht verdwijnen.

· De strategievorming ligt volledig in de handen van één persoon; het is echter vaak niet duidelijk op basis waarvan deze persoon tot de geformuleerde strategie komt. 

· De gehele organisatie is bij ondernemersschap afhankelijk van één persoon. Mocht hem onverhoopt iets overkomen, is de organisatie meteen haar enige strateeg kwijt. Het is vaak beter een visionaire organisatie op te bouwen, dan alles in handen te leggen van een enkele leider. 

Dit is duidelijk te herkennen binnen de VBDO: het is een kleine, redelijk jonge, flexibele organisatie, waar directeur Piet Sprengers heel duidelijk zijn stempel op drukt. Hij neemt vrijwel alle beslissingen en heeft een helder toekomstbeeld met betrekking tot zijn organisatie. Hij is tevens woordvoerder van de organisatie. 

De VBDO kent slechts drie fulltime employees; daardoor zijn de lijnen kort. Wel valt hierbij de kanttekening te plaatsen dat er weinig afspraken en plannen geformaliseerd zijn, waardoor kennis snel verloren kan gaan bij vertrek of ziekte van medewerkers. Ook ontbreekt hierdoor gegronde informatie voor bepaalde onderbouwingen van acties. Verder vindt de evaluatie van mogelijke communicatieacties niet plaats, waarmee het ad-hoc beleid blijft bestaan. 

In de huidige situatie functioneert de organisatie redelijk goed zonder formalisering van procedures. Mocht de organisatie in de toekomst echter gaan groeien, dan is enige vorm van formeel beleid onontbeerlijk. Nieuwe medewerkers zijn veel sneller ingewerkt als zij bijvoorbeeld aan de hand van een simpel overzicht inzicht krijgen in de omgeving waarin de organisatie opereert. 



2.8
Cultuur VBDO


Om de organisatie nog beter te begrijpen, bekijken we hoe de VBDO in haar omgeving staat, omgaat met haar medewerkers; kortom de cultuur die de organisatie kenmerkt als de VBDO. 

Een leider met een sterke visie heeft de neiging personen om zich heen te verzamelen die deze visie delen en die bereid zijn helemaal voor deze visie te gaan. Zo ook bij de VBDO. De medewerkers staan volledig achter de organisatie en hun directeur en zijn daardoor gemotiveerd en betrokken. 

Er heerst een informele, prettige werksfeer binnen de VBDO, maar er is ook veel werkdruk. Men wil namelijk met zo min mogelijk middelen (en werknemers), een zo groot mogelijk resultaat bereiken. Hierin schuilt het gevaar dat zaken over het hoofd worden gezien, omdat tijd voor degelijk onderzoek ontbreekt. 

2.9 Lidmaatschap VBDO

Leden van de VBDO kiezen voor het lidmaatschap van de VBDO vanuit of een ethisch of een commercieel oogpunt. In het eerste geval zijn de leden overtuigd van bepaalde idealen en beleggen ze zeker niet in bepaalde (niet duurzame) ondernemingen. In het tweede geval verwachten de beleggers betere resultaten op de lange termijn omdat een organisatie maatschappelijk verantwoord onderneemt. 

Omdat de VBDO de enige (niet financiële) organisatie is die zich roert op het snijvlak van de kapitaalmarkt en duurzaamheid, heeft zij een unieke positie die door financiële instellingen, het rijk, ngo’s, maar met name ook door de beursgenoteerde ondernemingen erkend en gewaardeerd wordt. Door die positie is de VBDO in staat financieringen aan te trekken voor projecten waar de individuele leden niet voor in aanmerking komen. Ook is de VBDO in staat invloed uit te oefenen op plaatsen waar individuele leden niet of veel minder gehoord worden (media, ondernemingen, ngo’s). Met die positie levert de VBDO een toegevoegde waarde voor haar leden. 

De VBDO producten zijn uniek omdat zij de enige, onafhankelijke, non-profit organisatie is die de invloed van de kapitaalmarkt aanwendt voor het stimuleren van MVO. De VBDO is daarom in staat commerciële partijen te organiseren en hun krachten te bundelen, gezamenlijke projecten te financieren en uit te voeren, particulieren te mobiliseren etc. 

Het lidmaatschap biedt de leden de volgende voordelen:

· Er wordt informatie verstrekt over goed duurzaam beleggen.

· De leden krijgen inzicht in de bedrijven.

· Er wordt informatie verstrekt over bijeenkomsten en congressen.

· De leden hebben de mogelijkheid om duurzaam te stemmen. 

· De stem van het lid telt mee op de aandeelhoudersvergaderingen. 

· Een lid ontvangt zes keer per jaar het 'VBDO Bericht'. 

· Leden ontvangen als welkomstgeschenk een gids over duurzaam sparen en beleggen in    

      Nederland. 

· Het lid krijgt soms reductie op toegangskaarten voor evenementen. 

· Een lid ontvangt uitnodigingen om deel te nemen aan door de VBDO georganiseerde  

      congressen en symposia. 

De VBDO wil meer bekendheid verwerven onder niet-leden; deze weten namelijk vaak niet wat de VBDO precies doet en waar zij als organisatie voor staat. De VBDO wil dit duidelijker maken naar de niet-leden en hen daardoor meer inzicht geven in haar organisatie. 



3.
HUIDIGE COMMUNICATIEBELEID


In dit hoofdstuk beschrijven we de manier waarop de VBDO communiceert. 

Bij de VBDO kan eigenlijk niet worden gesproken van een communicatiebeleid, aangezien er momenteel geen beleid is geformuleerd. De communicatie is gebaseerd op “trial and error”. 

3.1 Ledencommunicatie

Ledencommunicatie behoort tweerichtingsverkeer te zijn, om optimaal gehoor te geven aan de wensen van de leden. Nu wordt er vaak eenzijdig gecommuniceerd, wat betekent dat alleen wordt gecommuniceerd wat de VBDO kwijt wil. Er wordt dus niet of nauwelijks naar de behoeften van de leden gekeken.  

Op dit moment is er dus sprake van éénrichtingsverkeer. Volgens Betteke van Ruler
 kan dan alleen worden gesproken over ‘middelen maken’ in opdracht en op afroep van de directie of het management. Communicatie wordt gezien als omroeper: een omroeper maakt aan de buitenwereld bekend wat van hogerhand is besloten, op het door hogerhand gewenste moment. Het is een kwestie van presentie in de buitenwereld, zonder rekening te houden met de wensen van deze buitenwereld.  

Voor de gewenste toekomstige situatie, verwijzen we naar hoofdstuk 11 Communicatiestrategie en hoofdstuk 14 Aanbevelingen. 

3.2 Communicatiedoelgroep

De VBDO kent, voor deze scriptie, één communicatiedoelgroep en dat zijn de potentiële leden. Er zijn verder geen keuzes gemaakt, de markt wordt als één geheel beschouwd. 

3.3 Communicatiedoelstellingen

De VBDO kent op dit moment geen expliciete communicatiedoelstellingen. 

3.4 Positionering 

De VBDO kent, mede door het gebrek aan communicatie knowhow, op dit moment geen positioneringstatement of strategie voor positionering. Dit komt met name door het gebrek aan capaciteit. De VBDO erkent wel het belang van een duidelijke positie in de maatschappij. Om de VBDO een plaats te geven in deze maatschappij, is het van belang te onderzoeken welke waarden medewerkers en leden de VBDO toekennen. Hiervoor zijn enkele onderzoeken verricht; de uitkomsten hiervan zijn te lezen in hoofdstuk 4 en 5. 

Het is ook van belang te beseffen binnen welk domein de VBDO zich positioneert. De VBDO bevindt zich op het snijvlak van duurzaamheid en de financiële wereld. Dit gegeven zorgt ervoor dat de VBDO zich kan en moet positioneren binnen deze twee domeinen.

Binnen het duurzame domein kan de VBDO gezien worden als goed doel. Mensen worden lid en doen hiermee iets goeds voor de duurzame wereld. Partijen ten opzichte waarvan de VBDO zich dan dient te positioneren zijn: Greenpeace, Milieudefensie, WNF, WEMOS, Biologica etc.

Binnen het financiële domein kan de VBDO gezien worden als belangenbehartiger van duurzame beleggers. Hierbinnen is de VBDO tegenover de Vereniging van Effecten Bezitters (VEB) te plaatsen. Daarnaast doen duurzame beleggers met name zaken met de Triodos Bank en de ASN Bank. Ook ten opzichte van deze banken dient de VBDO een positie in te nemen die aangeeft dat ze die unieke partij is tussen andere partijen. Om dit te realiseren, dient helderheid te worden geschept naar potentiële leden toe over de rol die de VBDO inneemt binnen de dit domein.


3.5 Centrale boodschap


Een centrale boodschap in de communicatie schept helderheid naar de leden toe. Het biedt houvast en herinnert aan de positie die een organisatie inneemt. Het ontbreken van communicatiebeleid is ook debet aan het ontbreken van een centrale boodschap. De VBDO kent wel een soort pay-off, maar deze wordt slechts gecommuniceerd via de envelop van het VBDO-bericht en luidt: 

“VBDO uw aandeel in de toekomst!”

Deze zin bevat de link naar de beleggerswereld, geeft het maatschappelijke doel aan met het woord toekomst en betrekt de leden door het noemen van uw aandeel. Dit is een redelijk goede pay-off. 

3.6 Communicatiemix

Zoals gezegd ontbreekt er beleid op het gebied van communicatie. Dit wil echter niet zeggen dat er niet gecommuniceerd wordt. De VBDO kent een redelijk breed scala aan communicatiemiddelen dat ze inzet richting haar leden. Deze middelen worden echter niet optimaal benut; ze zijn bijvoorbeeld niet goed op elkaar afgestemd. De volgende communicatiemiddelen worden op dit moment ingezet voor communicatie met de leden:

· tweemaandelijkse nieuwsbrief; het VBDO bericht

· website www.vbdo.nl 

· jaarlijkse Algemene Leden Vergadering

· jaarverslag

· free publicity
· Duurzaam Geld Gids 
· congressen en seminars
Zie bijlage 1 voor uitleg en meer informatie over de communicatiemiddelen. 

De VBDO communiceert nu dus voornamelijk via het VBDO-bericht, pers & publiciteit en de website. Opvallend is dat géén van de genoemde middelen snel helderheid verschaft over de producten en diensten van de VBDO; de meerwaarde van het lidmaatschap van de VBDO is op dit moment onduidelijk. De VBDO communiceert vooral resultaten van onderzoeken en acties. Nieuwe leden dienen echter snel bevestigd worden in hun keuze voor het lidmaatschap.

De jaarlijkse algemene ledenvergadering wordt slechts door een twintigtal leden bezocht. De leden worden hier dus niet voldoende bereikt en bij betrokken. Juist deze dag kan belangrijk zijn voor het vormen van draagvlak. De VBDO kan zo veel meer betekenis gaan krijgen voor de leden. 

3.7 Ledenwerving VBDO 1995 – 2005

De VBDO kent op dit moment een ledenaantal van 1300 particuliere leden; uiteraard hebben deze leden eerst iets gehoord of gelezen over de VBDO voordat ze lid werden. Kort beschrijven we hier de voornaamste manieren waarop de VBDO in de afgelopen tien jaar leden heeft geworven. 

De grootste en meest succesvolle actie tot op heden, is een ‘word gratis lid’ actie via de ASN bank. In het ASN ledenblad Spaarmotief was een actiekaart opgenomen, waarmee leden zich aan konden melden voor een jaar lang gratis lidmaatschap. Deze actie liep in 2004 een heeft 600 nieuwe leden opgeleverd voor het jaar 2005. Er is geen schatting te maken van het aantal mensen dat daadwerkelijk lid blijft na het gratis jaar. Wel is deze ledenwervingsactie tot nu toe een goedkoop en succesvol gebleken.

Daarnaast heeft de VBDO in het verleden enkele malen geadverteerd in Trouw, een populaire krant onder de leden van de VBDO. Volgens directeur Piet Sprengers en medewerkster Gerdien Dijkstra heeft adverteren niet veel opgeleverd qua concrete aanmeldingen voor het lidmaatschap en is het plaatsen van een advertentie, gezien de aanzienlijke kosten, geen effectief middel om leden te werven. Er is echter nooit onderzocht waarom mensen niet reageerden op deze advertentie. 

Het gros van de leden is via acties, door de aanwezigheid van de VBDO in de media, op de VBDO geattendeerd, is zelf gaan zoeken op internet of in de telefoongids en heeft zich aangemeld. Dit duidt in ieder geval op een actieve consument die moeite wil doen voor de VBDO. 


3.8 Uitbesteed werk


De VBDO probeert zoveel mogelijk specialistische werkzaamheden die niet te behoren tot de kernactiviteiten, uit te besteden:

· Redactie van teksten en interviews

· Vormgeving en drukwerk van publicaties

· Drukwerk briefpapier, enveloppen etc.

· Netwerkbeheer, automatisering en ontwerp en beheer van de website

3.9 Huidige communicatiebudget en de verdeling hiervan

Het communicatiebudget is opgenomen in het jaarverslag en bedraagt jaarlijks zo’n  € 30.000,- 

De verdeling van het budget ziet er, volgens het VBDO jaarverslag 2004,  als volgt uit: 

Website
3.201


VBDO bericht

17.214


Advertenties
970


Voorlichtingskosten (eigen publicaties)
4.236


Vertaalwerk
57


Ledenwerving

2.065


Algemene ledenvergadering
673
+


Totale kosten

28.416


Gezien de kostenverdeling in het communicatiebudget, valt te concluderen dat het VBDO bericht momenteel het centrale communicatiemiddel is.

Het budget wordt bepaald vanuit ‘historische’ gegevens en is dus niet afgeleid van een formeel communicatiebeleid. Het budget is gebaseerd op de kosten voor de productie. 



4.
INTERNE EN EXTERNE ANALYSE 


Groepsdiscussie

In de interne analyse wilden we onder andere meer duidelijkheid verkrijgen over de manier waarop de medewerkers de VBDO zien en welke kernwaarden zij de VBDO toekennen; vandaar dat is gekozen voor een groepsdiscussie. Omdat deze discussie ging over het interne beeld van de VBDO en over ledenwerving, hebben wij alle medewerkers, vrijwilligers, bestuurders en adviseurs gevraagd deel te nemen aan deze groepsdiscussie. De belangrijkste uitkomsten van de discussie komen in de merkstrategie, onder kerndoel en kernwaarden aan bod. De opzet en de uitgebreide resultaten van deze discussie staan beschreven in bijlage 2.  

Actoren- Factoren analyse

Ook achtten wij het belang inzicht te krijgen in de ‘spelers’ en ontwikkelingen die zich in de interne, de directe en indirecte omgeving van de VBDO bevinden; een overzicht hiervan is te vinden in de Actoren- Factoren analyse.

Benchmark ledenwerving

Daarnaast hebben wij onderzocht op welke manier andere organisaties omgaan met ledenwerving en of er mogelijke successtories te vinden zijn waarvan de VBDO kan leren. Hierbij hebben we met name gekeken naar organisaties die, wat kernwaarden betreft, vergelijkbaar zijn met de VBDO. Ook is gekeken naar organisaties die qua grootte en ledenaantallen te vergelijken zijn met de VBDO. De belangrijkste resultaten hiervan worden beschreven in de benchmark. De gehele benchmark is opgenomen in bijlage 4. 

Relevante marketingtrends

Het accent bij de externe analyse ligt op het identificeren van trends uit de omgeving die hun invloed op de organisatie doen gelden. We beperken ons tot de trends die (ingrijpende) gevolgen kunnen hebben voor de verdere ontwikkeling van de organisatie. Het doel is om te bepalen of deze trends kansen en bedreigingen vormen voor de organisatie.
 De relevante trends worden omschreven in bijlage 5 in Marketingtrends: Marketing gaat op de schop.  

SWOT-analyse

Tot slot van dit hoofdstuk hebben we een SWOT-analyse gemaakt. Onder een SWOT-analyse verstaan wij een analyse waarop, op basis van een koppeling van sterkten en zwakten enerzijds en kansen en bedreigingen anderzijds, strategische beslissingen kunnen worden gebaseerd. Deze analyse is voorzien van een ranking in belangrijkheid. Dit betekent dat de belangrijkste sterkten, zwakten, kansen en bedreigingen bovenaan de lijst staan. 



 4.1
Groepsdiscussie


Aan de hand van een groepsdiscussie wordt mede bepaald welke communicatiekoers een organisatie dient te varen. In dit geval is gekozen voor een kernwaarden sessie met de interne betrokkenen, de medewerkers en het bestuur van de VBDO. Een kernwaarden sessie is nuttig om inzicht te krijgen in de stuurpunten van en de profileringkansen voor een organisatie. Onder leiding van communicatiestudenten Karin Cox en Ivo Joosten heeft een discussie plaatsgevonden over een aantal factoren die doorslaggevend zijn voor het succes van de communicatiecampagne. 

Uitgebreide informatie over de groepsdiscussie, en een toelichting op de genomen stappen en uitkomsten, is te vinden in bijlage 2. 

Tijdens de werksessie zijn de kernwaarden en de gewenste identiteit van de organisatie geformuleerd. Dit proces krijgt in een aantal stappen vorm. 

· De eerste stap was het achterhalen van de ‘elevator story’ die medewerkers over de VBDO vertellen. Een elevator story is een beknopt verhaal dat iemand vertelt wanneer hem of haar gevraagd wordt iets te vertellen over de organisatie waar de betreffende persoon werkt. 

· De volgende stap was het achterhalen van gevoelens en associaties die de medewerkers hebben bij de VBDO. Hiertoe is de medewerkers gevraagd een voorwerp mee te nemen dat, naar hun mening, de VBDO symboliseert. 

· De derde stap was het achterhalen van de kernwaarden van de VBDO. Hiervoor is de medewerkers gevraagd voorafgaand aan de sessie acht waarden te formuleren die naar hun mening een doorslaggevende rol spelen bij het succes van de VBDO nu en in de toekomst. 

· Alle waarden zijn gesproken, waarna de meest wezenlijke kernwaarden zijn bepaald. 

De waarden zijn:

· Realistisch

· Respectvol

· Resultaatgericht

· Kritisch

· Betrouwbaar

· Onafhankelijk

· Op basis van autoriteit legitimerend

· Initiërend

· Opiniërend

Toen duidelijk was welke kernwaarden als meest wezenlijk worden gezien, zijn deze per deelnemer beoordeeld op de huidige en gewenste situatie. Door de samensmelting van deze beoordelingen wordt de 'kloof' die overbrugd dient te worden, snel duidelijk. 
Bruikbaarheid
Kracht van de methode is dat de discussie resulteert in intern draagvlak voor gemeenschappelijke waarden. De kernwaarden sessie is vooral bruikbaar op momenten dat het zoeken naar deze gemeenschappelijke waarden een hot issue is; in het geval van de VBDO: wanneer een ledenwervingscampagne gevoerd gaat worden. 

Voor meer informatie over deze sessie en een toelichting op de vastgestelde kernwaarden, zie hoofdstuk 7 merkstrategie, paragraaf 7.3 kerndoel en kernwaarden en bijlage 2. 



 4.2
Actoren/ Factoren analyse


Met een actoren- factoren analyse worden de partijen (actoren) in kaart gebracht die van belang zijn voor een organisatie of een deel van een organisatie, met betrekking tot een bepaald onderwerp (in dit geval ledenwerving). Daarnaast worden de deelonderwerpen (factoren) in kaart gebracht die voor deze partijen van belang zijn. Er wordt dus nagegaan welke ‘spelers’ zich in de interne, de directe en indirecte omgeving van een organisatie bevinden. Zo ontstaat een overzicht van het krachtenveld van de organisatie. 

Op basis van de actoren- factorenanalyse en de SWOT- analyse wordt in grote lijnen bepaald wat de communicatieboodschap naar de potentiële leden is. 

Actoren

De interne omgeving, ook wel de micro omgeving genoemd, bestaat uit alle invloeden waarmee de leiding van een organisatie geconfronteerd wordt. 

Tot de directe externe omgeving, de meso omgeving, behoren alle belanghebbenden, de stakeholders, van de organisatie. In het algemeen zijn dit de partijen die direct belang hebben bij de activiteiten van de organisatie en haar continuïteit. De organisatie is op haar beurt weer afhankelijk van deze belanghebbenden. 

De interne en de directe externe omgeving samen, vormen de actoren van een organisatie.   

Factoren

De indirecte omgeving, ook wel de macro omgeving genoemd, bevat alle ontwikkelingen en organisaties die door de betreffende organisatie niet of nauwelijks te beïnvloeden zijn. Dat worden ook de factoren genoemd, waar de organisatie rekening mee moet houden.   

Actoren VBDO
Factoren VBDO

· Werknemers

· Bestuur

· Institutionele leden

· Particuliere leden

· Beursgenoteerde ondernemingen

· Concurrenten

· Allianties NGO’s

· Projectfinanciers
      waaronder Stichting DOEN

· Publiek- burgers / niet-leden

· Pensioenfondsen

· Media/ pers

· Overheid als projectfinancier

· MVO platform

· VBDO platform

· Eurosif 

· Raad van Advies VBDO
· Ontwikkelingen beleggerwereld:
      Code Tabaksblatt: meer macht voor beleggers

· Ontwikkelingen op de beurs

· Onzekerheid over economische ontwikkelingen

· Aandacht voor broeikaseffect en biodiversiteit

· Vraag naar transparantie

· Meer inzicht in ketenbeheer

· Koopkrachtontwikkeling

· Internationalisering

· Meer aandacht voor engagement

· Verschuiving van lidmaatschap naar 
      donateurschap 

· Aandacht overheid voor MVO

· Beschikbaarheid informatie op internet

· Geavanceerdere technologische innovatie

· Opkomst Cultural Creatives

· Minder tolerantie voor gedrag van bedrijven

· Waarachtigheid (echtheid en eerlijkheid) van
      producten wordt steeds belangrijker

· Stakeholders worden deskundiger

Belangrijkste actoren voor de particuliere ledenwerving

· Publiek- burgers / niet-leden

· Stichting DOEN

· Media/ pers

Belangrijkste factoren voor de particuliere ledenwerving

· Opkomst Cultural Creatives

· Minder tolerantie voor gedrag van bedrijven

· Waarachtigheid van producten wordt steeds belangrijker

· Ontwikkelingen beleggerwereld: Code Tabaksblatt: meer macht voor beleggers

Het actoren- factoren model en de toelichting van de actoren en factoren is opgenomen 

in bijlage 3. 



4.3
BENCHMARK LEDENWERVING 


Voor ons onderzoek is een echte concurrentieanalyse minder relevant dan voor andere marketing-communicatieplannen. Vandaar dat we hebben gekozen voor een benchmark. Waarom een benchmark? Omdat de VBDO een organisatie is die opereert in het spanningsveld van de duurzame financiële wereld. De VBDO is geen adviesbureau, ook geen klankbord, maar meer een soort waakhond op het gebied van duurzaamheid. Door tijdige vernieuwingen en altijd voor de troepen uit te lopen, zorgt de VBDO dat ze deze rol in de toekomst behoudt.

Benchmarking

Ondernemingen willen steeds vaker zien waar ze tegenover andere ondernemingen staan. Deze anderen kunnen directe concurrenten zijn, maar ook geheel andere bedrijven die een soortgelijke klantengroep bedienen of met soortgelijke processen te maken hebben.

Goeroe Robert Camp stelt: benchmarking baant de weg naar superieure prestaties. Het is het voortdurend zoeken naar nieuwe ideeën voor methoden, processen en de implementatie ervan om het allerbeste te verkrijgen.

Om inzicht te krijgen in de manier waarop andere organisaties omgaan met ledenwerving, hebben wij gekozen voor benchmarking. Dit is het vergelijken van de prestaties en werkwijze van de eigen organisatie met die van toonaangevende organisaties in andere bedrijfstakken, die op te vergelijken aspecten het beste presteren. We hebben succesvolle organisaties in ledenwerving gekozen op basis van de publicatie van het Sociaal Cultureel Planbureau uit februari 2005 genaamd: ‘Landelijk verenigd; Grote ledenorganisaties over ontwikkelingen op het maatschappelijk middenveld’. Deze lijst van deze organisaties is opgenomen in bijlage 4.

We hebben ons vooral gericht op organisaties die vergelijkbare idealen nastreven. Dit omdat de organisaties een soortgelijke doelgroep succesvol hebben weten te bereiken. Daarnaast hebben we met de financier van de campagne, Stichting DOEN, gesproken over ledenwerving. Naar aanleiding van dat gesprek hebben we nog enkele organisaties bekeken. Dit betrof met name kleine organisaties met een lastig over te brengen boodschap. 

De volgende organisaties zijn onderzocht:

· Wereld Natuur Fonds
· ANWB
· Avans+
· Amnesty International
· Vereniging van EffectenBezitters (VEB)

· Biologica

· WEMOS

· Stichting Zinloos Geweld

Op basis van deze gegevens zijn enkele nuttige handreikingen voor de ledenwervingscampagne geformuleerd. De conclusies per organisatie zijn beschreven in bijlage 4. 

Zoals gezegd, wilden we inzicht krijgen in de manier waarop andere organisaties omgaan met ledenwerving. Dit is erg lastig gebleken. Er zijn voldoende organisaties te noemen die de afgelopen jaren behoorlijk gegroeid zijn wat betreft ledenaantallen. Toch is er via de organisaties zelf weinig informatie te vinden. Dit is deels te verklaren doordat deze organisaties natuurlijk niet hun geheim gaan verklappen. Desondanks hebben we toch enkele handreikingen weten te ontdekken die we meenemen in de ledenwerving. Deze formuleren we op de volgende pagina.

Naast deskresearch, was er nog een andere mogelijkheid om successtories te ontdekken. We hebben namelijk op 16 maart 2005 een gesprek gehad met Stichting DOEN inzake de financiering van de campagne. Tijdens dit gesprek is gesproken over de voorwaarden waaraan het ledenwervingplan moet voldoen, hoe de financiering wordt verstrekt en of DOEN vergelijkbare initiatieven heeft gesteund. Van deze initiatieven, WEMOS, Biologica, en Stichting Zinloos Geweld, hebben we informatie gekregen en ook hier zijn leerpunten uit voort gekomen. 



Handreikingen benchmark deskresearch

1. De VBDO gaat de komende jaren werken aan de hand van een viertal thema’s, te weten: transparantie, ketenbeheer, broeikaseffect en biodiversiteit. Dit zijn alle vier containerbegrippen. Duurzaamheid is ook een containerbegrip. Deze multi-issues maken communiceren met potentiële leden zeer lastig. Om dit obstakel te overbruggen kan de VBDO van ieder thema steeds een aantal aspecten belichten om zo de begrippen te concretiseren. 
2. De VBDO geeft duidelijk aan een vereniging te zijn en te willen blijven. Dit heeft consequenties. Er mag meer aandacht worden besteed aan het samenbrengen van leden. Ook dient vaker de dialoog te worden aangegaan met particuliere leden. Wij gaan leden werven, maar deze zullen ook tevreden gesteld moeten worden. De volgende stap die de VBDO dus moet zetten, is het investeren in ledenbehoud. 

3. De onderzochte organisaties zijn erg succesvol in hun ledenwerving door een aantal zaken: 

· Er is een groot budget aanwezig.

· De organisaties zijn reeds succesvol gebleken en dat trekt mensen aan.

· De organisaties focussen in campagnes steeds op een specifiek onderwerp, oftewel concrete communicatie gericht op single issue; dit maakt de boodschap makkelijker te begrijpen. 

Handreikingen benchmark stichting DOEN

1. De doelgroep van de VBDO is voor een groot deel te vinden onder de klanten van een aantal institutionele leden. Wat de campagne betreft, valt dus te denken aan acties via bestaande institutionele leden, zoals: ASN, Triodos, Rabobank etc., waardoor gebruik kan worden gemaakt van de bestaande communicatiekanalen en klantenbestanden van deze leden. Dit biedt voordelen, maar ook nadelen wat betreft onafhankelijkheid.

2. De VBDO kiest voor een multi-issue benadering. Transparantie is hier een voorbeeld van. Transparantie is voor de leden de sleutel tot meer inzicht in de bedrijven op het gebied van duurzaamheid. De VBDO beïnvloedt het beleid/ de sturing van ondernemingen.

De VBDO kan ieder jaar een thema centraal te stellen. Met deze ene boodschap kan de VBDO mensen binnenhalen. Eenmaal binnen gehaald, kunnen deze mensen worden gevoed met de overige activiteiten van de vereniging. Daarnaast kan ook worden ingespeeld op de actualiteit. 

Zie hoofdstuk 11 Algemene communicatiestrategie voor een advies aan de VBDO met betrekking tot het single of multi-issue vraagstuk. 

1. De VBDO is erbij gebaat als de ‘echte’ NGO’s de VBDO noemen en/ of lading geven. De VBDO kan in de toekomst allianties aangaan rondom issues die onderdeel zijn van de thema’s van de VBDO, maar die door andere clubs beter gecommuniceerd worden.

2. DOEN wijst op het feit dat de uitgevoerde benchmark vooral gericht is op grote, succesvolle organisaties met een simpele boodschap. DOEN geeft daarom enkele namen gegeven van kleine organisaties die, net als de VBDO, activiteiten verrichten die moeilijk in een concrete boodschap te gieten zijn. Het betreft de volgende organisaties: de Vereniging van EffectenBezitters, WEMOS, Biologica en Stichting zinloos geweld.



 4.4
SWOT -analyse

Doel en inhoud

Onder een SWOT-analyse verstaan wij een analyse waarop, op basis van een koppeling van sterkten en zwakten enerzijds en kansen en bedreigingen anderzijds, strategische beslissingen kunnen worden gebaseerd. 

SWOT -tabel

In onderstaande tabel is de situatieanalyse teruggebracht tot de meest relevante sterktes, zwaktes, kansen en bedreigingen (‘issues’). De onderbouwing van de keuze voor ieder punt en de gehele SWOT -analyse zijn te lezen in bijlage 6.

(S) Strenghts
(W) Weaknesses

· Levert uniek product

· Onafhankelijke objectieve organisatie

· Goede perscontacten


· Moeilijk te definiëren product

· Lage naamsbekendheid onder particuliere 
      beleggers

· Geen beleid op gebied van communicatie

(O) Oppurtunities
(T) Threats

· Cultural Creatives, kritische consument

· Frustratie van consumenten over hoe dingen in Nederland gaan. Gedrag van grote bedrijven en vercommercialisering van de samenleving wordt niet meer getolereerd
- De discussie over de salarissen van 

   topmanagers is hier een voorbeeld van

· De puurheid en oprechtheid van producten 
en diensten wordt steeds belangrijker 


· Stakeholders worden deskundiger, waardoor de VBDO in de toekomst wellicht geen bestaansrecht meer heeft.

· Onzekerheid over economische ontwikkelingen; mensen zijn minder snel geneigd lidmaatschappen aan te gaan




De belangrijkste sterkten, zwakten, kansen en bedreigingen, hierboven weergegeven, worden in ieder geval meegenomen in het marketingcommunicatieplan. 

Hoe is deze SWOT tot stand gekomen?

Met name omdat de wereld van duurzaam beleggen voor ons een nieuwe was, hebben we ons eerst georiënteerd op wat de VBDO doet en in welke omgeving zij functioneert. Hier hebben we vooral zicht op gekregen door het lezen van: de Duurzaam Geld Gids, VBDO Berichten, het VBDO jaarverslag, persberichten en het bestuderen van de website. 

Daarnaast hebben we een groepsdiscussie met de medewerkers van de VBDO gehouden, is een actoren- / factorenanalyse en een benchmark ledenwerving opgezet. De meest relevante uitkomsten hiervan zijn meegenomen in deze SWOT -analyse. 

Verder heeft de VBDO reeds in een eerder stadium een SWOT geformuleerd, om inzicht te krijgen in de sterkten, zwakten, kansen en bedreigingen voor de organisatie. Wij hebben deze SWOT geactualiseerd en toegespitst op de ledenwerving, waarna de VBDO haar goedkeuring voor de vernieuwde SWOT -analyse heeft gegeven. 






5.
ONDERZOEK 

 

De VBDO is een vereniging die aangeeft de belangen van de leden te behartigen. Om deze belangen optimaal te kunnen behartigen, is het essentieel om de meningen en wensen van de leden in kaart te brengen. Daarom is gekozen voor een halfgestructureerd kwalitatief onderzoek onder leden en niet-leden, in de vorm van een telefonisch interview. 

In het interview wordt gevraagd naar percepties van leden, en naar de voor- en nadelen van het lidmaatschap van de VBDO zoals de leden en potentiële leden die zien.
 Het kwalitatieve karakter is relevant omdat het gaat om het beeld dat mensen hebben van de VBDO en het lidmaatschap. 

5.1
Centrale vraag

Het onderzoek is uitgewerkt in een aantal onderzoeksgebieden:

· Interne beeld van de organisatie

· Onderzoek onder particuliere leden van de VBDO

· Onderzoek onder niet-leden met wel enige kennis over de VBDO

· Onderzoek onder niet-leden zonder kennis over de VBDO


Per onderzoeksgebied is een apart onderzoek, met aparte vragen opgesteld. Deze zijn samengevat in de deelvragen en zijn uitgebreider te vinden in bijlage 7 Toelichting onderzoek. 

5.2 Deelvragen

Om de centrale vraag goed te kunnen beantwoorden, hebben we een aantal deelvragen geformuleerd:

Ledenonderzoek

· Hoe denken de huidige leden over de VBDO, haar communicatie en het lidmaatschap?

Onderzoek onder niet-leden uit het E-news bestand

· Wat vinden niet-leden uit het E-news bestand, dit zijn personen die een nieuwsbrief van de VBDO per e-mail ontvangen, van de VBDO, wat verwachten zij van de organisatie en wat zou de VBDO moeten ondernemen om hen als leden te mogen verwelkomen? 

Onderzoek onder niet-leden

· Hoe ziet het ledenpotentieel van de VBDO eruit?

· Kennen potentiële leden de VBDO en zo ja: wat vinden ze ervan, wat verwachten ze van de vereniging en wat zou de VBDO moeten ondernemen om hen als leden te mogen verwelkomen? 

Randvoorwaarden Stichting DOEN

· Wat verwacht de stichting DOEN van de VBDO en wil de stichting de campagne financieren?

5.3
Onderzoeksopzet

Aangezien de probleemstelling meerdere problemen huisvest, is het lastig één enkel probleem en onderzoek te beschrijven. Per onderzoeksdeel geven we dan ook aan welk doel we met dit onderzoek voor ogen hebben, hoe dit onderzoek heeft plaatsgevonden en welke resultaten eruit zijn gekomen. Een overzicht van alle onderzoeksuitkomsten is opgenomen in bijlage 7. De belangrijkste conclusies zijn hieronder weergegeven.  


5.4 Ledenonderzoek


Eenderde van de leden uit het bestaande ledenbestand van de VBDO is vrouwelijk en tweederde mannelijk. Het merendeel van de leden is woonachtig in steden in de Randstad en midden Nederland; slechts enkelen zijn woonachtig in de provincies: Zeeland, Brabant, Friesland, Drenthe, Groningen of Limburg. De leden die in een van deze provincies wonen, zijn veelal te vinden in grote steden als Tilburg, ’s Hertogenbosch, Eindhoven, Nijmegen, Zwolle, Groningen, Maastricht.

Uit het ledenbestand blijkt dat de leden van de VBDO zich in de leeftijd van 40 tot 70 jaar bevinden. De meeste leden gebruiken de door de VBDO geboden informatie om te beleggen, hoewel wordt aangegeven dat de leden slechts beleggen met een erg bescheiden portefeuille. Verder vindt het  merendeel van de leden dat de VBDO simpelweg goed werk doet dat door anderen niet gedaan wordt. Dit zou kunnen betekenen dat het lidmaatschap wordt afgewogen tegen andere goede doelen. Hierbij is positief dat men datgene dat de VBDO doet als uniek ervaart. 

Daarnaast valt bij de mannelijke leden op dat zij vaak via hun werk betrokken zijn bij duurzaamheid en de VBDO en dat zij vanuit dat oogpunt lid van de vereniging zijn geworden. Dit betekent dat deze mensen wellicht dubbel geïnteresseerd en gemotiveerd zijn om informatie over de beursgenoteerde ondernemingen te ontvangen. 

Een groot aantal leden is lid van de VBDO geworden via een actie van hun bank, en dan met name via de ASN bank. Daarnaast hebben diverse media, onder andere ledenbladen van banken, een rol gespeeld in deze beslissing. Opvallend bij de mannelijke leden is dat de manier van het aangaan van een lidmaatschap veel meer verspreid is over alle mogelijkheden om een lidmaatschap aan te gaan; zo hebben zij meer gebruik gemaakt van het internet en werden zij ook via kennissen gewezen op de mogelijkheid om lid te worden van de VBDO. 

Een opvallende constatering bij de vraag: “Wat vindt u goed aan de VBDO?” is dat diverse leden niet over voldoende kennis beschikken om goede punten of eigenschappen van de VBDO te noemen; Enkelen weten zelfs niet meer waarom zij ooit lid zijn geworden. Er gaapt dus een groot kennisgat bij deze groep mensen.

Positief aan de VBDO is volgens de leden met name:

· De groeiende aandacht voor de pensioenfondsen.

· De overzichtelijke benchmarks. 

· Dat de VBDO beseft dat er meer is dan geld alleen.

· Dat het een actieve organisatie is.

· Dat de vereniging helpt beter duurzaam te beleggen.

· Dat de VBDO onderzoek doet naar het meetbaar maken van MVO.

· Agendasetting van bepaalde duurzame onderwerpen in de Nederlandse economie.

Genoemde verbeterpunten 

· De leden willen graag af en toe een uitgediepte zaak zien, in de vorm van cases.



· Meer aandacht voor de particuliere leden. Door de groeiende aandacht voor pensioenfondsen, dreigt het particuliere lid het buiten beeld te raken
.

· Lijstjes zoals de transparantielijst (of benchmark) zijn erg populair en handig bij het beleggen; de VBDO mag deze vaker gebruiken en hier meer publiciteit aan geven. 


· Men mist concrete informatie over hoe duurzamer te beleggen.
Thema’s waarvan leden vinden dat de VBDO deze moet oppakken, zijn:

· Beloning directies. 

· Mensenrechten: dit is een thema dat de leden erg aanspreekt. 

· Broeikaseffect: met name de acute nood die hier heerst, speelt een rol in de vraag om actie. 

· Verantwoord ondernemen in China: dit kan worden meegenomen in het thema Ketenbeheer, omdat steeds meer Nederlandse multinationals hun productie naar China verplaatsen. 

Ook natuurbehoud scoorde hoog, met de kanttekening dat hier al ruim voldoende organisaties werkzaam voor zijn.



 5.5
Onderzoek niet-leden, die wel e-mail nieuws van de VBDO ontvangen 


Deze mensen ontvangen een nieuwsbrief van de VBDO per e-mail. Het bleek enorm moeilijk te zijn om deze groep mensen aan de lijn te krijgen en te houden en als dit al lukte, wisten deze mensen onvoldoende over de VBDO om waardevolle uitspraken te doen. 

· Geen van de ondervraagden weet wat de VBDO voor een organisatie is. Slechts één persoon kan zich een voorstelling maken van de VBDO.

· Veel van de ondervraagden weten eigenlijk niet waarom ze zich voor het E-news hebben aangemeld en zien ook niet echt de meerwaarde van E-news in. 

· Geen van de ondervraagden is ooit lid geweest van de VBDO.

· De meerwaarde van het lidmaatschap is de ondervraagden niet duidelijk; ze hebben er ook geen behoefte aan. 

· Men kan geen reden bedenken waarom wel tot het lidmaatschap over te gaan; daarvoor is de kennis van deze personen over de organisatie te beperkt. 

· Met betrekking tot de vraag of de personen deelnemen aan andere duurzame activiteiten, worden beleggen en letten op welke producten men koopt, genoemd. 

· Daarnaast geven de respondenten geld aan andere doelen, maar er worden geen concrete

doelen genoemd. 

5.6 Onderzoek niet-leden Sustainability Congres

De respons op deze enquête was erg laag. Er zijn vijf bruikbare enquêtes retour ontvangen. Er zijn er 250 meegegeven in de congresmappen, die de congresbezoekers ontvingen voor aanvang van het Sustainability congres. Daar komt nog het feit bij dat enkele vragen van de vijf ingevulde enquêtes slechts door de helft van de mensen is ingevuld. Dit is extreem laag, hoewel we al een lage respons verwachtten. Vanwege deze lage respons is het onmogelijk om gefundeerde uitspraken te doen over niet-leden. 

Zoals gezegd is de richting, die wij uit die onderzoeken hebben gehaald, meegenomen in de diverse hoofdstukken in deel II.
5.7 Opmerkingen en conclusie onderzoek 

Aan de hand van het onderzoek wilden we een beeld krijgen van waarom mensen (geen) lid van de VBDO zijn, hoe mensen de VBDO zien en beoordelen en welke onderwerpen mensen relevant vinden voor de VBDO om aan te pakken.

Het onderzoek was gericht op leden, niet-leden die wel het e-mail nieuws van de VBDO ontvangen en niet-leden die wel feeling met het onderwerp hebben. 

Het bleek erg lastig te zijn om binnen deze drie groepen mensen voldoende mensen bereid te vinden om deel te nemen aan het onderzoek. Een toelichting op de lage respons, en de uitgebreide uitwerkingen van het onderzoek zijn opgenomen in bijlage 7.

Vanwege deze lage respons is het niet mogelijk om gefundeerde uitspraken te doen over niet-leden. De resultaten en conclusies van alle onderzoeken zijn meegenomen in de beschrijving en uitwerking van diverse hoofdstukken. Voor deze manier van verslaglegging is gekozen omdat de onderzoeken indicatief zijn, ze geven een richting aan. De richting die wij uit die onderzoeken hebben gehaald, is meegenomen in de diverse hoofdstukken in deel II.



6.
HET MERK


“Merknamen zijn niet langer heilig” kopten diverse kranten woensdag 9 maart 2005. De kwaliteit van een product is weer bepalend voor consumenten. Faalt het product, dan faalt het merk, aldus onderzoekbureau Research International (RI). RI directeur Guy de Sévaux: “Merken moeten actief laten zien dat ze zorgen voor de consument, anders stapt deze zonder al te veel moeite over naar een ander merk. Ze moeten duidelijk de meerwaarde van het product laten zien.”

Zo ook de VBDO. Ze heeft een product, lees lidmaatschap, maar kan mensen nog niet goed en vaak genoeg vertellen wat de meerwaarde van dit product is. De doelgroep van de VBDO dient vaker en beter in contact te komen met het merk de VBDO en de verschillende waarden die hieraan gekoppeld zijn. Dit proces heet branding. 

Nu zijn niet alleen producten, maar juist ook diensten, moeilijk te onderscheiden. Bij een corporate dienstenmerk, de VBDO, is de interne cultuur een voorname drager van het merk, omdat de medewerkers het gezicht van de organisatie vormen. Die interne cultuur en waarden behoren weerspiegeld te worden in het merkenbeleid. 

6.1 Merkidentiteit, visie en missie

Omdat we het hebben over de verbanden tussen marketing- en corporate communicatie, beschrijven we identiteit eerst vanuit de corporate invalshoek van van Riel
, waarna we dit doorvertalen naar een merkidentiteit middels de theorie van Franzen en Van den Berg. Aangezien de VBDO reeds een visie en missie geformuleerd heeft, gaan we deze niet herformuleren. Wel kijken we naar het kerndoel en de kernwaarden op basis waarvan we de identiteit vaststellen. 

6.2 Kerndoel en kernwaarden

De VBDO wil zowel kwantitatief als kwalitatief groeien. Dit brengt organisatieveranderingen met zich mee en die kunnen, in meer of mindere mate, ingrijpend zijn. Juist op een moment als dit, laait de vraag op wat nu de kenmerkende karakteristieken van de organisatie zijn.
 Naar onze mening is dit ook de vraag die eerst beantwoord dient te worden voor de VBDO, wil men zichzelf nadrukkelijker presenteren aan de particuliere leden. Om deze vraag te beantwoorden, bekijken we de mentale componenten, het kerndoel en de kernwaarden, van identiteit. 

Kerndoel

Allereerst beschrijven we het kerndoel. Hiervoor hebben we de medewerkers van de VBDO gevraagd wat de samenleving volgens hen verliest als de VBDO morgen ophoudt te bestaan. “Om te beginnen valt het kritische geluid op aandeelhoudersvergaderingen weg. Maar het belangrijkste is dat de VBDO richtinggever van de discussie op het gebied van duurzaamheid is. De VBDO maakt keuzes en bepaalt de duurzame agenda voor bedrijven; daardoor weten bedrijven wat ze moeten doen. Als dit wegvalt, valt beleid in duigen en verdwijnt het duurzame gedrag langzaam weer. De discussie rond duurzaamheid kan hierdoor stilvallen.”


Kernwaarden

Naast het kerndoel, bepalen de waarden en overtuigingen die de organisatie representeert de visie van de organisatie. In dit geval vullen we de bestaande visie van de VBDO aan met de te formuleren kernwaarden. Kernwaarden zijn waarden die de doelgroep belangrijk vindt, waar de organisatie sterk in is en waar eventuele concurrenten minder sterk in zijn. Hierdoor verwerft de VBDO een onderscheidende breinpositie bij haar doelgroepen. Potentiële leden die zich kunnen vinden in deze waarden zullen eerder kiezen voor een lidmaatschap van de VBDO. 

6.3 Keuze kernwaarden


Onderstaand geven we de kernwaarden weer aan de hand van de spinnenwebmethode. Met deze methode meten we het verschil tussen de huidige en gewenste identiteit op basis van de beoordeling van de medewerkers van de VBDO. We hebben de medewerkers gevraagd de kernwaarden te beoordelen met een score tussen 1 en 10. Tien is de gewenste identiteit. De gemiddelde scores van de verschillende kernwaarden geven aan waar de VBDO volgens de medewerkers op dit moment staat met betrekking tot de kernwaarden. 

Relevant hierbij is te beseffen dat ook de bestuursleden hebben gesproken over de invulling van de kernwaarden en dat zij ook enkele kernwaarden hebben benoemd. Zij hebben echter geen waardering gegeven voor wat betreft het verschil in gewenste en huidige identiteit, aangezien zij al op een ander tijdstip over de kernwaarden hebben gesproken. Omdat de discussie binnen het bestuur al gevoerd was, vonden zij het niet nodig om bij de, door ons georganiseerde, kernwaarden discussie aanwezig te zijn. Het bestuur was wel voor deze discussie uitgenodigd, omdat wij een ieders standpunt van belang achtten. 

Bij de samenstelling van de uiteindelijke lijst van kernwaarden, hebben de waarden die het bestuur heeft aangedragen, wel een belangrijke rol gespeeld. Dit blijkt uit het feit dat drie van de vier waarden die het bestuur heeft geformuleerd, te weten: respectvol, betrouwbaar en onafhankelijk, ook door alle medewerkers werden benoemd. Vandaar dat deze drie kernwaarden ook in de huidige lijst terecht zijn gekomen. De vierde waarde van het bestuur, duurzaamheid, hebben we om eerder genoemde reden geformuleerd als kerndoel en niet als waarde. 

Resultaten spinnenwebmodel

De negen waarden zijn geplaatst op een wiel met negen ‘spaken’. Iedere spaak vormt een tienpunts-schaal, met het nulpunt in het midden. De medewerkers van de VBDO, 3 personen en de directeur, hebben op deze schaal de score aangegeven van iedere waarde op de huidige identiteit. De gemiddelde score telt, tenzij er een grote deviatie is. 

De gemiddelde waarderingen zijn op de assen uitgezet en de punten met elkaar verbonden. Het resulterende patroon is de projectie van het verschil tussen de huidige identiteit en de gewenste identiteit. De methode werkt verhelderend om inzicht te krijgen in de profileringkansen en stuurpunten van een organisatie.






 6.4
Gebruik kernwaarden


Zoals gezegd, zijn er negen algemene kernwaarden voor de VBDO geformuleerd. Feit is echter dat de VBDO communiceert met meerdere stakeholders. Iedere groep stakeholders hecht waarde aan minimaal drie of vier van de geformuleerde kernwaarden in haar relatie met de VBDO. 


 6.5
Merkidentiteit

Identiteit is een verzameling kenmerken die door de medewerkers van de organisatie als typerend wordt gezien voor het bedrijf. Dit uit zich in gedrag, communicatie, persoonlijkheid en symbolen. 

Merkidentiteit legt de basis voor het onderscheidende vermogen van het merk. Het legt uit wat het merk is, voor wie het is en wat het te bieden heeft. 

Op basis van het soort organisatie, het kerndoel en de kernwaarden, concluderen wij dat de VBDO in de toekomst het best te profileren valt op basis van de vuurtorenidentiteit. 

Met een vuurtorenidentiteit wordt bedoeld:

· Een sterk besef van wie en wat het merk is, vooral gezien vanuit een bewustzijn van de interne  

identiteit. Dit kan bij de VBDO, omdat de kernwaarden in samenspraak tot stand zijn gebracht;

· Interne identiteit tot uiting brengen is wat ze doet, de organisatie volgt consequent een inside-out strategie. Deze strategie heeft als risico dat wordt uitgegaan van de eigen waarden en opvattingen. Uiteindelijk gaat het om de herkenbaarheid, interpreteerbaarheid en relevantie van de interne idealen voor de doelgroep. 

· De VBDO is onderscheidend, met name in het gedachtegoed dat ze vertegenwoordigt. Het is belangrijk ook in de fysieke verschijning onderscheidend te zijn.  

· Een vuurtorenidentiteit is indringend aanwezig; het lukt niemand haar niet waar te nemen. Dit is bij de VBDO al zo naar bedrijven toe. Door goede communicatie dient ook de doelgroep niet meer om de VBDO heen kunnen. 

Wat verder overeenkomt tussen de VBDO en zogenaamde ‘vuurtorenmerken’ is dat het een schepping is van een oprichter met eigenzinnige ideeën. Voor veel grote ‘vuurtorenmerken’ (Nike, Armani, Apple) geldt dat ze al heel lang bestaan en dat hun oprichters zijn vergeten. Voor de VBDO is dit zeker niet het geval. Mocht dit ooit wel het geval zijn, dan is het cruciaal om de historie van het merk goed te analyseren en de elementen van de identiteit niet uit het oog te verliezen. 

 6.6
Corporate story ALS MERKSTRATEGIE

Een goede strategie is als een goed verhaal; het vormt een conceptuele eenheid, waarbij de handelingen, gebeurtenissen en hoofdpersonen binnen een integrerende context worden onder-gebracht. Er is sprake van een tijdsverloop met een begin, een middenstuk en een eind. Het begin vertelt hoe het ooit begon (het verleden), het middenstuk beschrijft hoe het nu is (het heden) en het einde vertelt de afloop (de toekomst). 

Een goed verhaal is een nuttige inspiratiebron voor concrete uitingen van de organisatie aan zowel interne, als externe doelgroepen. Vandaar dat we ervoor hebben gekozen het verhaal van de VBDO, oftewel de corporate story, te vertellen. Dit verhaal is de merkstrategie van de VBDO.

Wat is een corporate story?
Het is een beschrijving van de kernpunten, oftewel de essentie, van een organisatie in de vorm van een verhaal. Een corporate story wordt geschreven om de identificatie van de medewerkers met de organisatie te vergroten en om de organisatie succesvol te kunnen positioneren ten opzichte van concurrenten. 



 Corporate story VBDO




7.
MARKETINGSTRATEGIE


Het is niet de bedoeling dat er een uitgebreid marketingplan wordt geschreven. Toch doen we enkele aanbevelingen op het gebied van marketing. Dit omdat de VBDO nog geen marketingbeleid kent, terwijl dit toch een onderdeel vormt van het communicatie- en merkenbeleid. 

De VBDO is in de afgelopen tien jaar langzaam gegroeid en slechts een beperkt aantal consumenten kent het product. Daarnaast heeft beperkte distributie plaatsgevonden. Dit zijn kenmerken van een organisatie in de introductiefase van de productlevenscyclus. De VBDO wil en moet, mede door deze wervingscampagne, sneller groeien; het product, lidmaatschap, moet aanslaan en steeds meer mensen worden lid. De VBDO bevindt zich dan in de in de groeifase. 

We hebben dan ook gekozen voor een groeistrategie van Ansoff, te weten marktpenetratie
. 

De VBDO wil groeien binnen dezelfde afnemersgroepen, met dezelfde functie voor de afnemers en dezelfde manier van werken. De ledencommunicatie dient geïntensiveerd, gesegmenteerd en geprofessionaliseerd te worden. Om dieper in de markt te penetreren, dient de communicatie gericht te zijn op het werven en aangaan van een relatie met de leden. Dit vereist in de toekomst dat de VBDO haar klanten leert kennen en weet wat hun voorkeuren zijn. 

7.1 Marketingdoelgroep

Communicatie vormt de hoofdzaak. Om deze reden beschrijven we de doelgroep uitgebreid in het hoofdstuk campagnedoelgroep. 

7.2 Marketingdoelstellingen

Aangezien de VBDO geen profit organisatie is, is het niet zinvol om doelstellingen te formuleren in termen van omzetstijging en winst e.d. Logischer is een doelstelling op basis van ledenaantallen, zoals reeds eerder geformuleerd. Belangrijk hierbij is het product dat de VBDO ‘verkoopt’. Daarom lichten we het lidmaatschap toe. Hierin zijn de p’s van product en prijs verwerkt. De p’s van plaats en personeel zijn in dit geval niet relevant en promotie staat centraal in het vervolg van dit plan. 
7.3 Lidmaatschap (product en prijs) 

Als het product (core service) kan ‘belangenbehartiging’ worden genoteerd. De VBDO treedt op als intermediair, trendwatcher, opiniemaker, vertegenwoordiger van de branche en kennisorganisatie. Het valt op dat vrijwel alle diensten berusten op ‘kennis- en informatieoverdracht’. Om het product aan de achterban te ‘verkopen’, is het van belang duidelijk te maken wat het product of de dienst inhoudt en aan wie het wordt aangeboden. Dit uit zich in de belofte aan de consument. 

Omdat de VBDO wil transformeren naar een proactieve, marktgerichte organisatie, dient het product vereenvoudigd te worden, en eenduidig naar buiten gecommuniceerd. Het fysieke product wordt  momenteel omschreven in communicatiemiddelen: (abonnement), VBDO bericht, congresbezoek, Duurzaam Geld Gids etc., terwijl de VBDO meer te bieden heeft. Het product verschaft leden namelijk ook emotionele waarden als macht naar bedrijven toe, met een goed gevoel beleggen en een aandeel hebben in de toekomst. 

Voor dit product betaalt de consument een geldbedrag, op dit moment €25,- per jaar. Hoewel marktpenetratie als strategie wordt gehanteerd, is het niet vanzelfsprekend dat de VBDO haar prijs verlaagt om zo snel mogelijk 3700 leden te werven. In het verleden zijn ‘gratis lid acties’ succesvol gebleken, maar er zijn geen gegevens over de percentages van de mensen die lid zijn gebleven van de VBDO. Naar onze mening is de prijs die nu gehanteerd wordt de juiste:

· Het bedrag is betaalbaar voor de particuliere beleggers.

· Leden zijn betrokken bij de problematiek en hebben het geld er voor over.

· Het bedrag betaalt zich uit in meer macht, informatie en op de langere termijn in rendement.

Toch sluiten we niet uit dat we, aansluitend op de marktpenetratiestrategie, gaan werken met eventuele prijspromoties, omdat we te maken hebben met een lage merkkennis en weinig gedragsfacilitatie. Voor de lange termijn adviseren we de prijs van €25,- te handhaven. Op basis van de genoemde strategie, doelstelling en prijsstelling, beschrijven we in het volgende hoofdstuk hoe dit alles te vertalen is naar de doelgroep. 



8.
 CAMPAGNEDOELGROEP


Zoals gezegd vormt communicatie de hoofdzaak in deze scriptie. Daarom beschrijven we hier de communicatiedoelgroep. Om te komen tot deze doelgroep, is gekeken naar eigenschappen van de huidige leden en van potentiële doelgroepen, waaruit we een keuze hebben gemaakt. De analyse van de huidige leden en het keuzeproces voor de campagnedoelgroep is beschreven in bijlage 8.


Na de doelgroepkeuze, kijken we naar de kenmerken van deze doelgroep. 

We bekijken deze kenmerken op drie niveaus:

1. Algemeen niveau: de demografische en psychosociale kenmerken. 

2. Domeinspecifiek: hoe staat de doelgroep ten opzichte van duurzaam beleggen. 

3. Merkspecifiek: welke mening hebben deze mensen over de VBDO. 

Naast deze drie niveaus, is een beschrijving van de Cultural Creatives toegevoegd in bijlage 9. 
8.1 Algemene beschrijving

De particuliere beleggersmarkt groeit weer. De markt is met 4% (50.000) gestegen ten opzichte van vorig jaar en telt nu 1,42 miljoen beleggende huishoudens. Het gaat vooral om beleggers die de weg naar de beurs opnieuw hebben gevonden. 
 Volgens VBDO directeur Piet Sprengers zijn er geen concrete getallen inzake de duurzame beleggers voor handen. Echter op basis van een schatting kan gezegd worden dat er ruim 430.000 duurzame beleggers of spaarders zijn.

Dit getal, 432.000, is opgebouwd uit:

· 162.000 groene beleggers / spaarders

· 180.000 klanten van de ASN bank

· 50.000 klanten van de Triodos bank

· 40.000 duurzame beleggers van overige banken (ING, ABN, SNS, ROBECO, Rabobank etc.)

Aangezien de instroom van jonge beleggers de afgelopen jaren gering was, is de gemiddelde leeftijd van de belegger verder gestegen, tot 48 jaar gemiddeld op dit moment.
 Het betreft mannen en vrouwen met een bovenmodaal inkomen en opleidingsniveau. Socio-demografisch
 kan gesteld worden dat er een tweetal clusters binnen deze groep, die duidelijke overeenkomsten vertoont met de Cultural Creatives, te onderscheiden zijn: ouders tot 50 jaar, met kinderen in de leeftijd 5-14 jaar, en personen boven de 50 jaar, de empty nesters. Verder doen zich vrijwel geen opmerkelijke verschillen voor. Op basis van de gegevens uit het huidige ledenbestand, richten wij ons op mensen woonachtig in de Randstad en diverse grote steden. De doelgroep heeft overwegend veel vrije tijd en heeft interesse in goede doelen en de samenleving.

Voor de keuze van communicatiemiddelen is het van belang de doelgroep te definiëren in kenmerken die teruggevonden kunnen worden in mediaonderzoeken. 
 

De personen waar wij ons op richten zijn tussen de 40 en 60 jaar oud en hoogopgeleid. Op basis van deze gegevens concluderen wij dat mensen in deze levensfase vaak op een bepaald niveau werken, op een verantwoordelijke positie. Deze mensen noemen we beslissers. 




8.2 Domein specifieke beschrijving

Duurzaam beleggen is geen alternatieve manier van beleggen; de portefeuilles zijn gevuld met aandelen die tot de kern van de internationale financiële wereld behoren. Duurzaamheid geldt echter wel als extra criterium. De achterliggende filosofie waarbij bedrijven ook geselecteerd worden op duurzame en ethische prestaties, blijkt goed toepasbaar op de grote namen van de beurs. Wie duurzaam beleggen associeert met anti-globalisme en een macrobiotische levensstijl, heeft het mis.
 Duurzame beleggers laten zich niet enkel leiden door financiële objectieven. Ze houden in hun beleggingsbeleid rekening met ecologische, ethische en sociale principes. Een gerichte focus op duurzaamheid, waarbij wordt uitgegaan van het principe dat economische groei enkel mogelijk is met respect voor mens en milieu.
 

Beleggers binnen de waarden van de Cultural Creatives kijken vooral naar het maatschappelijke belang en letten op wisselende thema’s als afval, emissies en diervriendelijkheid. Ze denken en handelen op lange termijn. Verder verschaffen ze het bedrijfsleven license to operate in plaats van license to sell.
 

Recent onderzoek van MarketResponse toont aan dat 15% van de Nederlandse populatie van volwassenen tot de Cultural Creatives behoort. “Deze groep kan wel eens de trigger vormen om maatschappelijk verantwoord ondernemen of duurzaam ondernemen vanuit marketing perspectief op de kaart te krijgen.”
 Het zijn mensen die minder voorspelbaar zijn dan consumenten. Ze zijn minder duidelijk neer te zetten en het is dus moeilijker om meetbare doelen te formuleren. Deze mensen beslissen op basis van gevoel en hier moet de VBDO dan ook op inspelen met de wervingscampagne. Van doelgroep naar voelgroep. 



 8.3
Merkspecifieke beschrijving


Merkbekendheid

Er zijn in feite twee soorten merkbekendheid. Merkbekendheid is de actieve bekendheid van een merknaam, oftewel brand recall. Daarnaast kan een merknaam ook passief worden herkend uit een reeks van merknamen.
 

Voor de VBDO geldt dat de actieve merkbekendheid erg laag is. De VBDO heeft in het verleden weinig geïnvesteerd in communicatie en heeft vooral gehandeld via free publicity en kanalen van derden, zoals het blad van de ASN bank. Dit laatste betekent dat bij de geformuleerde doelgroep de passieve merkherkenning wel redelijk groot kan zijn. Onze doelgroep belegt of spaart via een van de vele banken en is nieuwsgierig. De kans bestaat dus dat de doelgroep reeds eerder kennis heeft genomen van de VBDO. 

Attitude

De beperkte actieve merkbekendheid en merkkennis verklaren waarom de doelgroep weinig tot geen helder beeld van de VBDO heeft. De mensen die de VBDO kennen, beoordelen de organisatie met name als kritisch en nuttig. Verder zijn er weinig mensen met een duidelijke houding ten opzichte van de VBDO. De kans die hierin schuilt is dat de VBDO haar merk zelf een bepaalde attitude kan meegeven. 

Koopintenties

Het is vaak effectief om communicatieboodschappen te richten op personen met koopplannen om binnen deze koopplannen de merkkeuze te beïnvloeden. Voor de doelgroep van de VBDO geldt dat zij richting hun pensioen denken en wel wat te besteden hebben. Op basis van deze combinatie concluderen wij dat deze mensen zich:

· Aan het oriënteren zijn op een vernieuwde besteding van hun geld.

· Tijd en geld hebben om te bekijken hoe ze nu beleggen en of er verbeterpunten mogelijk zijn.

Koop- en gebruiksgedrag

De campagnedoelgroep, is de nieuwe gebruiker van het merk VBDO. Deze toekomstige gebruikers hebben waarschijnlijk nog geen duidelijke merkvoorkeuren en kunnen door marketingcommunicatie nog vrij eenvoudig beïnvloed worden.
 




9. 
COMMUNICATIEDOELSTELLINGEN


Voordat de communicatiedoelstellingen worden besproken, is nog eens goed gekeken naar waar de VBDO als organisatie naartoe wil. Deze uitgangspunten komen voort uit interne gesprekken en het ledenonderzoek, en vormen een basis voor de keuze van bepaalde communicatiedoelstellingen.


Deze doelen vormen het uitgangspunt om te komen tot de communicatiedoelstellingen. 

9.1 Categoriebehoefte

Categoriebehoefte is de primaire vraag en behoefte bij de consument aan een productcategorie en (nog) niet noodzakelijk aan een bepaald merk. Het product van de VBDO is waarschijnlijk nog nieuw in die zin dat er nog geen andere vergelijkbare vereniging is en dat de doelgroep nog geen kennis over het product in huis heeft. De VBDO de enige organisatie die deze behoefte invult. Van daaruit kunnen we zeggen dat als mensen deze behoefte willen invullen, ze automatisch bij de VBDO uitkomen. Daarom stellen wij dat categoriebehoefte gelijk staat aan merkbekendheid. 


9.2 Merkkennis

Merkkennis is kennis van de eigenschappen, mogelijkheden en voordelen van het merk. Vooral bij complexe producten is vergroting van de merkkennis een belangrijke communicatiedoelstelling. Merkkennis wil zeggen dat de betekenisstructuur rond een merk wordt verrijkt.39 Uit het ledenonderzoek blijkt dat niet goed zichtbaar is wat de voordelen van een VBDO lidmaatschap zijn. De kern is dat iets ongrijpbaars als belangenbehartiging tastbaar wordt gemaakt. 


9.3 Gedrag

Mensen overhalen om lid te worden, is mensen overhalen tot nieuw gedrag. Om deze reden is het goed om vaak herinnerd te worden aan de voordelen van het lidmaatschap.
 Juist daarom is het van belang leden te blijven informeren en motiveren. De juiste toon en de juiste informatie dragen ertoe bij dat het gedrag positief wordt beïnvloed. 


Niet kwantificeren

Het kwantificeren van communicatiedoelstellingen kan grote voordelen bieden. Als de doelstellingen meetbaar zijn, kan vastgesteld worden of de doelstellingen zijn bereikt. Toch hebben wij besloten om niet te kwantificeren. Naar onze mening, is kwantificeren alleen verantwoord bij een gedegen nulmeting en de mogelijkheid (tijd, capaciteit, budget) tot vervolgonderzoek. Dat is niet het geval. 

10. 
ALGEMENE COMMUNICATIESTRATEGIE


In hoofdstuk 3, het huidige communicatiebeleid, gaven we aan dat de VBDO eigenlijk beleid op het gebied van communicatie kent. Toch zijn strategische communicatierichtlijnen van belang om op de juiste manier te communiceren met de doelgroep. Vandaar dat we de VBDO enkele handvaten bieden voor de te volgen communicatiestrategie.

10.1 Communicatiekruispunt

In de meest vergaande fase van communicatiebesef is de organisatie bereid zich te laten beïnvloeden door haar stakeholders en heeft communicatie een tweeledige taak: te zorgen voor initiëring, begeleiding en sturing van het communicatief verkeer tussen beslissers, medewerkers, de organisatie en haar omgeving. In deze fase is sprake van een actieve dialoog, oftewel tweerichtingsverkeer. Communicatie kan dan worden gezien als een bemiddeling- of formatieproces. Helaas is dit stadium nog slechts toekomstmuziek voor de VBDO.    

De VBDO bevindt zich namelijk in de groeifase van haar levenscyclus en begint langzaam het nut van communicatie als instrument om bij te dragen aan de realisatie van haar organisatiestrategie en beleid in te zien. Communicatie wordt dan gezien als verdeler of dirigent: een verdeler zorgt voor een efficiënte en effectieve distributie van boodschappen naar van tevoren bepaalde doelgroepen. Een dirigent zorgt ervoor dat de communicatie-uitingen van de organisatie op elkaar zijn afgestemd en dat de partituur zo wordt uitgevoerd dat het bij zijn interpretatie ervan past. Het gaat daarbij om beïnvloeding van kennis/ houding en gedrag van door en voor de organisatie uitgezochte doelgroepen; het gaat om het scheppen van een positief organisatiebeeld. 

10.2 Communicatiestrategie en levenscyclus

In de praktijk blijken de meeste communicatiestrategieën en doelstellingen samen te hangen met de fase van de levenscyclus waarin het product of merk verkeert: nieuw product, groeiproduct, volwassen product en eindfase. Per fase verschillen de doelstellingen en de strategie. 


10.3 Communicatiestrategie voor een nieuw product

De communicatiestrategie voor een nieuw product dient de essentie van het merk over te brengen. Normaal gesproken worden dan de centrale functionele voordelen van het product gecommuniceerd. Maar in dit geval, omdat de VBDO een dienst is, met een moeilijk te definiëren product, kiezen wij ervoor om zowel functionele- als psychosociale voordelen te communiceren. De te communiceren boodschap, wordt in het volgende hoofdstuk beschreven. 


10.4 Multi-issue vs. SINGLE ISSUE

We concluderen in de interne en externe analyse dat de multi-issue benadering een kenmerk is van de VBDO. Ook geven we aan dat multi-issue moeilijk te communiceren is. Om deze reden adviseren we de VBDO in te spelen op actuele (single) issues, bijvoorbeeld de beloning van topmannen, om zo bekendheid te genereren bij de doelgroep. Door steeds op actuele issues in te spelen, zal de doelgroep inzien dat de VBDO diverse issues aanpakt en geen single issue organisatie is. 

10.5 Agendasetting 

Zoals gezegd in hoofdstuk 2, hanteert de VBDO het proces van agendasetting om onderwerpen op de agenda’s van de 50 grootste Nederlandse beursgenoteerde multinationals te zetten. Ook in haar communicatie naar potentiële leden toe, kan de VBDO gebruik maken van agendasetting. 

De VBDO bepaalt de agenda van het publiek. Hiermee willen we niet suggereren dat de VBDO haar doelgroep een bepaalde opinie op kan dringen. Ze kan echter wel bepalen over welke onderwerpen de potentiële leden nadenken, door in te spelen op bepaalde issues, zoals de salarissen van topfunctionarissen, en door de discussie rond dat issue aan te zwengelen. De VBDO bepaalt zo, via de media, waar de duurzame belegger over nadenkt en praat. 

Rondom het issue kan een publiek debat ontstaan, hopelijk met als uitkomst dat de potentiële leden het met de VBDO eens zijn. Door stil te staan bij het betreffende issue, doet men ook kennis op over de VBDO. Uiteindelijk kan dit leiden tot het besef dat men lid wil zijn van deze vereniging. 

Free publicity ontlokken is in deze onontbeerlijk voor de VBDO. Door op een creatieve manier issues aan de kaak te stellen, ontstaat een sfeer waarin de doelgroep weet dat een balletje gaat rollen, zodra de VBDO een issue op de agenda zet. Hoe wij denken deze sfeer te creëren, is te lezen in de middelenstrategie in hoofdstuk 12. 



11.
POSITIONERING- EN BOODSCHAPSTRATEGIE


Om vertrouwen in en binding met de organisatie en de vereniging te kunnen realiseren, is het  essentieel dat er naar buiten toe een duidelijk beeld ontstaat over de VBDO. 

Positioneren is het zoeken naar een plaats in de markt tussen concurrenten, zodat de organisatie zich onderscheidt in de hoofden van de doelgroep ten opzichte van de concurrentie.
 In dit geval is het niet zozeer zaak de organisatie te positioneren ten opzichte van anderen, maar voor het kiezen van een positie in de maatschappij. Het uiteindelijke doel is het bereiken van een positieve en prominente positie bij de doelgroep. 

11.1 Positionering

Positionering gaat primair om percepties. Centraal bij positioneren staat het selecteren van die waarden (eigenschappen, gevolgen en eindwaarden) die de doelgroep belangrijk vindt en waar de eigen organisatie of het merk sterk in is.
 Positionering kan bestaan uit een informatie verschaffende component (de nadruk ligt op het communiceren van een concreet voordeel van het gebruik van het merk, eventueel verbonden aan een fysieke eigenschap van het product) en een transformationele component (de nadruk ligt op communiceren van waarden, eventueel gekoppeld aan productvoordelen). In dit geval komen beide componenten voor. We spreken dan van een tweezijdige positionering: de productvoordelen worden zowel met functionele eigenschappen (kennisoverdracht, stemadvies etc.), als met persoonlijke waarden voor de consument (kritisch, betrokken, aandacht voor de toekomst van de aarde) verbonden. 42 

11.2 Onderscheidende benefits

Benefits zijn waarden en eigenschappen van de VBDO die van belang zijn bij het bepalen van haar positionering. Van Alsem (1998) geeft aan dat het selecteren van eindwaarden (benefits) centraal staat bij het positioneren. De drie volgende punten dienen hierbij in acht genomen te worden:

· De doelgroep vindt de benefits belangrijk.

· De eigen organisatie of het eigen merk is er sterk in.

· De concurrenten zijn er minder sterk in.

Om de benefits voor de leden te kunnen bepalen, beschrijven we eerst de attributen van de VBDO. Dit zijn de kenmerken die de vereniging heeft of activiteiten die de vereniging ontplooit. Vervolgens vertalen we deze attributen naar echte benefits voor de consument. 

Uit het ledenonderzoek en de SWOT-analyse blijkt dat de volgende kenmerken of activiteiten 

een rol spelen, ofwel omdat het sterke punten zijn, ofwel omdat de leden dit belangrijk vinden:

· Het unieke proces van agendasetting van de centrale thema’s van de VBDO.

· De unieke positie die de organisatie inneemt.

· Het feit dat de organisatie invloed heeft op het wereldwijde beleid van de multinationals.

· De expertise die de VBDO in huis heeft.

· De onafhankelijke positie van de VBDO.

· De organisatie initieert nieuwe ontwikkelingen en jaagt deze aan. 

· De VBDO bepaalt duurzame agendapunten, is opiniërend en richtinggevend. 



11.3
Positioneringstatement


In een positioneringstatement geven we aan wat de VBDO is voor welke doelgroep, welke merk-associaties de vereniging wil oproepen en hoe de VBDO werkt. Kortom; hoe de vereniging over wil komen bij de doelgroep. 


11.4 Boodschapstrategie

De boodschap volgt op de positionering. Op basis van het bovenstaande valt te concluderen dat de boodschap vooral informatie verschaft, waarbij de nadruk ligt op het voordeel voor de leden. Daarbij dient de communicatie aan te sluiten bij de beleving van de leden ten aanzien van de vereniging. Het is belangrijk dat de boodschap herkenbaar is voor de leden en andere extern betrokkenen.

De boodschap die we willen overbrengen, wordt ook wel de propositie genoemd. Om de propositie te bepalen, dienen enkele vragen te worden beantwoord: wat beloven we potentiële leden impliciet en expliciet? Wat is het onderscheidende voordeel van ons merk en ons product? Waarom zouden consumenten ons product kopen? Welke waarden willen we met ons merk associëren? 

11.5 Propositie

De propositie geeft in één zin weer waar de VBDO voor staat. Het is verstandig om een centrale propositie te ontwikkelen, die in alle uitingen terugkomt. Gebaseerd op hoe de VBDO wil overkomen en wat leden aan het lidmaatschap hebben, formuleren we de volgende propositie: 


Ter onderbouwing van deze propositie, beschrijven we de voornaamste begrippen rondom het woord bewust zoals omschreven in het “Van Dale” woordenboek. Verder omschrijven we bewustzijn op basis van gevonden literatuur. 

be·wustzijn 

1 Het vermogen tot besef, tot weten en erkennen van het bestaan van


      zichzelf en van de wereld => bovenbewustzijn, zinnen. 

be·wust van 
         
1 besef hebbend van.

be·wust·ma·king 
1 het bijbrengen van inzicht.

be·wust·wor·ding
1 inzicht krijgen in een bepaalde gesteldheid van verhoudingen.
· Bewustzijn is datgene waardoor alles gekend wordt. Het is wakker zijn of open staan voor de werkelijkheid.
 

· Bewustzijnsontwikkeling is het bewust worden waar men deel van uitmaakt. Bewustwording van  kwaliteiten, gedragspatronen, aannames, je wereldbeeld. Je bewust worden van wat waar is, door op zoek te gaan naar blokkades, vooroordelen, splitsingen en identificaties. Bewustzijn gaat over het NU, bewustzijn is geen herinnering, maar betekent handelen in het heden.

· Wat betekent bewustzijn voor de rest van het leven? “Het is de wetenschap dat het goed is. Het is begrijpen wat de bedoeling is. Het is staan in vertrouwen, verantwoording nemen voor datgene wat ik mag delen.”

· Kennis is een vorm van bewustzijn. Kennis die gegrond is in zuiver bewustzijn is geïntegreerde gefundeerde kennis.
 


Dit alles past bij de belofte van de VBDO aan potentiële leden dat zij inzicht krijgen in het duurzame doen en laten van beursgenoteerde ondernemingen. Leden van de VBDO zien in dat deze ondernemingen grote invloed hebben op de duurzame verhoudingen in de wereld. Verder beseffen zij dat bepaalde beleggingen niet correct zijn. Ook zien ze in hoe verantwoorde beleggingen vermogen kunnen genereren. Op basis van de kennis die de VBDO in huis heeft, ontwikkelen leden hun bewustzijn; de kennis die zij opdoen gebruiken ze om zelf een oordeel te vellen over de beursgenoteerde organisaties. 


Deze belofte wordt gecommuniceerd aan de hand van een tweezijdige positionering waarin we product- of bedrijfsvoordelen verbinden met zowel functionele eigenschappen, als met de waarden van de consument. Er wordt op de emotie ingespeeld, en tegelijkertijd wordt er voorgelicht.

Pay-off


De communicatiestrategie is erop gericht een duidelijk consumentenvoordeel te communiceren. Hiervoor vertalen we de propositie naar een pakkende pay-off die de doelgroep prikkelt, een voordeel biedt en de lading dekt. Deze pay-off wordt in advertenties gebruikt als afsluitende zin. De VBDO hanteert momenteel de volgende pay-off: VBDO, uw aandeel in de toekomst! Deze zin bevat de link naar de beleggerswereld, geeft het maatschappelijke doel aan met het woord toekomst en betrekt de leden door het noemen van uw aandeel. We adviseren de VBDO dan ook deze pay-off te blijven hanteren en breder in te gaan zetten in haar communicatie. 

11.6 Tone of voice

De tone of voice is de manier waarop de geformuleerde boodschap wordt vertaald naar de doelgroep. In de boodschap van de VBDO staat de volgende toon centraal:

· Realistisch

· Respectvol

· Kritisch

· Opiniërend

Deze tone-of-voice is van belang om de doelgroep aan te spreken en te interesseren. Nu is de toon vaak zendergericht, soms zelfs bemoederend. 

11.7 Concepten

Op basis van de strategie en de propositie wordt een creatief concept ontwikkeld. De uitvoering van dit concept is de wijze waarop de propositie aan de doelgroep wordt overgebracht. De propositie vertelt het ‘wat’ in de communicatie en het concept vertelt het ‘waarmee’ of ‘hoe’. Een concept vormt als het ware de rode draad in het geheel en dient een lange tijd mee kunnen; variaties moeten mogelijk zijn.

Het concept sluit aan bij de belevingswereld van de doelgroep. Kernwoorden hierbij zijn:

informatiejunk, ‘heel verhaal’, lezen, belegger, ecologische duurzaamheid, grenzen aan de groei, sociaal actief, en kunst en cultuur. Het concept dient daarnaast ook aan te sluiten bij de identiteit van het merk. Kritisch, onafhankelijk, resultaatgericht, realistisch en respectvol zijn de kernwoorden die hierbij van toepassing zijn. 

Voor de VBDO zijn 3 concepten bedacht:

1. DNA concept, de onderbouwing van het leven.

2. Concept terug naar de toekomst.

3. Sleutelconcept, de juiste cijfercombinatie.

De drie concepten worden nader toegelicht in bijlage 10. Hieronder beschrijven we het uiteindelijk gekozen concept en lichten we toe waarom voor dit concept gekozen is.  



 
Verantwoording gekozen concept
· Dit campagneconcept sluit het beste aan bij de reeds beschreven merkidentiteit van de VBDO. 

· Daarnaast sluit dit concept goed aan bij het geformuleerde kerndoel; duurzaamheid. 

· Duurzaamheid staat of valt namelijk met de relatie tussen verleden, heden en toekomst. 

· De doelgroep zal zich herkennen in het concept. Beleggers zijn zeer geïnteresseerd in begrippen als groei binnen een bepaald tijdspad. Verder herkennen bewuste mensen zich erg in het denken over het verleden en aan de toekomst.

Verantwoording niet gekozen concepten

Het DNA concept roept volgens de VBDO veel weerstand op bij de doelgroep. Genetisch modificeren is volgens hen een item dat ‘not done’ is en de VBDO wil mogelijke associaties met dergelijke activiteiten vermijden. Het onafhankelijke en betrouwbare karakter van de VBDO zou bij dit concept in het geding kunnen komen.

Het sleutelconcept is kort en krachtig; toch hebben we hier niet voor gekozen. Vooral het feit dat concepten en boodschappen met sleutels al vele malen ingezet en gecommuniceerd zijn, heeft de doorslag gegeven om niet verder te gaan met dit concept. Wil de VBDO namelijk opvallen, dan mogen we geen clichés uit de kast trekken. 

Creatieve ideeën op basis van het concept
Het concept ‘terug naar de toekomst’ biedt, samen met de corporate story, enorm veel inspiratie voor creatieve en originele uitingen. Zowel in de corporate story, als in het concept, wordt een relatie gelegd met de wereld van de Romeinen. Deze link weerklinkt in de middelen. 

Hieronder volgen een aantal creatieve ideeën om het concept vorm te geven. 

· Veni, Vidi, VBDO: ik kwam, ik zag en werd lid van de VBDO.

· Het forum als communicatie-uiting. De VBDO kan zowel in levende lijve als op het internet  aanwezig zijn op discussieforums (ook een discussieforum op haar website is mogelijk), om zo de dialoog aan te gaan met de potentiële leden. Door deelname aan en aanwezigheid op het forum, neemt de doelgroep kennis van de VBDO. Denk hierbij aan: het forum Creative Culture, beleggingsforums, discussies aanzwengelen op beursplein 5 etc.

· De VBDO als strijder tegen de Romeinen, zonder zwaard, maar met pen of microfoon. Dit geeft de manier van werken van de VBDO aan en herbergt de tegenstelling van het concept.  

· De VBDO als kleine club tegen de grote, machtige clubs. Hier zit een tegenstelling in en het  biedt mogelijkheden tot vergelijkingen: David & Goliath, Asterix en Obelix etc. 

· De VBDO kan vergeleken worden met the Gladiator en / of Braveheart.

· De algemene ledenvergadering kan plaatsvinden in het Archeon of andere ‘Romeinse’ locaties.

· Het uitdelen van geldboompjes. Bomen staan voor groei en de jaarringen van een boom zijn kenmerkend voor de geschiedenis en de weg terug naar de toekomst. Daarom kunnen op beurzen en evenementen geldboompjes worden weggegeven aan potentiële nieuwe leden. Hierin kunnen Romeinse dukaten terugkomen. De boompjes symboliseren de groei van het rendement, de duurzame wereld en het groeiend aantal particuliere beleggers.

· Leden werven leden: ieder lid dat één of meerdere leden werft, maakt kans op bijvoorbeeld: toegangskaarten voor het Archeon, het Asterix en Obelix park in Parijs, een stedentrip naar Rome. 

Uitvoering

Nu de propositie en het concept zijn bepaald, is het tijd om te kijken hoe deze twee in elkaar passen. Er wordt een creatieve en technische uitvoering gegeven aan het concept. 

De communicatie-uitingen worden in samenwerking met een reclamebureau aantrekkelijk uitgewerkt. Noch de VBDO, noch wij hebben namelijk de expertise in huis om zelf een volledige campagne op een professionele manier vorm te geven. Om het succes en de professionaliteit van de ledenwervingscampagne te waarborgen, achten wij het daarom noodzakelijk om voor de verdere ontwikkeling van de middelen een reclamebureau in te schakelen. 

Na het voltooien van deze scriptie, stellen we een creatieve briefing op voor het reclamebureau dat de middelen gaat produceren. Deze briefing fungeert als informatieoverdracht, inspiratiebron en controle-element. De eerste twee begrippen zijn van toepassing op het bureau. Het controleaspect is met name van belang voor de VBDO. De aan te stellen communicatiemedewerker weet zo precies wat er van hem verwacht wordt, van de campagne en van het bureau. Zo kan de campagne optimaal worden begeleid en uitgevoerd. 


12.
 MIDDELENSTRATEGIE


De keuze voor bepaalde communicatiemiddelen hangt af van diverse elementen: gestelde doelen, te bereiken communicatiedoelgroepen, over te brengen boodschap, het budget en de kennis en ervaring met het middel. Het is essentieel dat de keuze efficiënt plaatsvindt. We beschrijven daarom hoe de gekozen middelen passen bij de doelgroep, binnen het concept, etc. 

12.1 Doelgroep en instrumenten, media en middelen

· Cultural Creatives houden van kunst en cultuur (80%) en koken (74%). 

· Ze zijn gemiddeld begaan met ICT (49%). 

· Cultural Creatives kijken nauwelijks tv

· Beslissers en Cultural Creatives zijn lezers (63%), vooral de krant lezen ze goed. Ze lezen hem vaak en nemen er ondanks hun drukke bestaan ruim de tijd voor. Als het even kan, lezen ze zelfs meer dan één krant. 

· Cultural Creatives zijn 'informatie junkies': zij zijn sterk gericht op het vergaren van informatie.

· De achtergronden van duurzame beleggers vertonen een enorme diversiteit.

· Beslissers en beleggers zijn veelal mannen met een hoog opleidingsniveau en houden van uitdagingen waarbij ze hun hersens moeten gebruiken. 

· Beslissers zijn in vergelijking met andere 25- tot 65-jarigen meer geïnteresseerd in sport, achtergronden van politiek, opinie, techniek en technologie, energievraagstukken, economie 
en bedrijfsleven, beurs en financiën. 

· "Beleggers hanteren steeds vaker het internet om beleggingsinformatie te verkrijgen", aldus CMA, "inmiddels doet de helft dit; vooral de actieve en speculatief ingestelde beleggers."

· Internet is onveranderd het sterkst groeiende transactiekanaal. Momenteel beleggen bijna 450.000 beleggers online. Een stijging van circa 35% ten opzichte van vorig jaar.

12.2 Gemaakte keuzes

· Marktpenetratie. Om dieper in de bestaande markt te penetreren dient de marketing

(communicatie) zich te richten op het werven van leden en het aangaan van een relatie met

deze mensen.

· De doelstellingen categoriebehoefte / merkbekendheid, merkkennis en gedrag.

· De communicatiestrategie dient de essentie van het merk over te brengen. 

Omdat de VBDO een dienst is met een moeilijk te definiëren product, communiceren wij zowel functionele als psychosociale voordelen.

· Tone of voice: realistisch, respectvol, opiniërend en  kritisch. 

12.3 Concept terug naar de toekomst

· De tegenstelling is belangrijk.

· De boodschap is moeilijk over te brengen, er is dus een betrouwbaar medium nodig.

12.4 Ontwikkelingen in instrumenten, media en middelen

· Mensen identificeren zich meer met de krant dan zes jaar geleden. 

· Dagbladreclame slaagt er beter in de lezer 'enthousiast' te maken en is beter in staat om de lezer aan te zetten tot actie. Dagbladen zijn nog steeds het meest geloofwaardige mediumtype en worden vooral gebruikt om een mening te vormen over wat er in de wereld gaande is.

· Meer dan driekwart van de Nederlandse bevolking let op advertenties in dagbladen.

· Reclame en post zijn in de beleving van de consument vrijwel één geheel. 

· Mensen nemen steeds bewuster een tijdschrift ter hand en doen dit minder vanuit tijdverdrijf.

Op de hierop volgende pagina’s worden de gekozen mediatypen en middelen toegelicht. 



 12.5
Middelenmix

PRINT

Reclame in dagbladen
Optioneel

· Financieel Dagblad
· NRC Handelsblad 

· Trouw


· Het Parool


Reclame in tijdschriften 
Optioneel

· Beleggers Belangen

· Management Scope

· Beursbulletin



· Beursexpres

· Money




· Ode

· P+



· De groene Amsterdammer


AUDIO

Radio commercials
Optioneel: Bill boarding radioprogramma BNR

· Business News Radio 
· Vrijdags 23.01 uur: Analisten over beurs en economie


· Dagelijks: beursnieuws

INTERNET

Internet banners

· www.beursexpres.nl
· www.beurs.nl

· www.duurzaam-beleggen.nl
· www.beursemissies.com

· www.beleggersbelangen.nl
· www.beursvisionair.nl

· www.beleggingsweb.nl 
· www.consumentengeld.nl

· www.aex.nl 
· www.beursbron.nl

· www.effectenpagina.nl 
· www.beursplein-5.nl

WEBSITE

· www.vbdo.nl

· discussieforum

MARKETING -PR / FREE PUBLICITY 

Promoties en direct marketing via banken

· ROBECO
· ASN Bank

· Rabobank
· ABN Amro Bank

· Triodos Bank


Promoties en direct marketing via beleggingsclubs

· BCH Tilburg
· Sonbel

· Gedaan en Bieden
· Plutus

· Kennemer Beleggings Collectief
· BSC Freedom

· Pecunia Non O'let
· De Gulden Stock

· Elzeven's informatiepagina
· De Volatiele Stockguru

· Eurschot
· De Dirty's 

· Bonanza 
· BZN Gaanderen 

· SAFE Woerden
· We gaen erveur

· De Koepoort
· G.G.I.R

· B&RBeurs


ALGEMEEN


Optioneel

· Keurmerk
· Corporate ordner

Zie de volgende pagina voor een korte toelichting op deze middelenmix. Voor een uitgebreide toelichting verwijzen we naar bijlage 12 de mediastrategie. 

 12.6
Toelichting middelenmix

Om potentiële leden snel bekend te maken met het merk de VBDO, is de inzet van massamedia een vereiste. De gekozen dagbladen en tijdschriften bieden de mogelijkheid snel een groot aantal personen uit de doelgroep gericht aan te spreken. 

1. Advertenties in dagbladen en tijdschriften

De advertenties dienen uiteraard te passen bij het concept. Tekstueel vormt de volgende tekst een mogelijke basis voor het reclamebureau. 

2. Radiocommercial

Via de radio is het mogelijk met een relatief klein budget snel een hoog bereik te realiseren. Ondanks dat radio een massamedium is, kan men toch voor bepaalde doelgroepen specifiek inkopen. De radiocommercial dient over te brengen dat met een kleine club mensen veel bereikt wordt op een manier die de doelgroep persoonlijk voordeel oplevert. (kennis, rendement, duurzaamheid etc). Een voor mensen schijnbare tegenstelling, net als terug naar de toekomst. 

3. Banners

Het aantal bezoekers op de website kan worden verhoogd door te adverteren op internet. Internetprofessionals noemen dit webvertising. De meest gebruikte methode hiervoor is het plaatsen van verwijzingen op sites die hogere bezoekcijfers kennen en zich richten op hetzelfde publiek als de adverteerder. Ter verwijzing worden onder andere banners gebruikt. De banner wijst de doelgroep de weg naar het digitale VBDO-plein. 

4. Website

De website van de VBDO dient een tweeledige verandering te doorlopen. Allereerst wordt de website aangepast aan de sfeer van de campagne; Potentiële leden dienen snel kunnen zien wie de VBDO is, wat ze doet en welke voordelen het lidmaatschap heeft. Ook dienen zij zich snel en gemakkelijk op te kunnen geven als lid. Verder krijgen leden een kennisvoorsprong. Daarom zal de website in twee delen worden opgesplitst, waarbij leden kunnen inloggen en zo toegang krijgen tot meer informatie als niet-leden. Samen met de banners leiden zo meerdere wegen naar de VBDO. Ten slotte is free publicity erg belangrijk voor de VBDO; daarom adviseren we ook de berichtgeving in de pers meer te faciliteren op de website. 

5. Promoties en direct marketing via banken en beleggingsclubs

De genoemde banken zijn aangesloten bij de VBDO en kennen een eigen ledenblad. Zeer waarschijnlijk zijn zij bereid advertenties of mailings van de VBDO op te nemen in hun bladen. Met de ASN Bank heeft de VBDO bijvoorbeeld al eerder een dergelijke actie uitgevoerd; met succes. Het blijkt een eenvoudige en vrij goedkope manier om potentiële leden van de VBDO te bereiken. 

Ook beleggingsclubs zijn eenvoudig en goedkoop aan te spreken. Het zijn mensen die geïnteresseerd zijn in beleggen, en hun e-mail adressen zijn bekend. 

Het concept biedt voldoende mogelijkheden voor een zogenaamde bobbel in de envelop; een gratis give-away, die de ontvanger triggert de mailing te openen en te lezen. 



6. Forum

Agendasetting is een belangrijk aspect binnen de communicatiestrategie. Agendasetting kan op diverse manieren worden vormgegeven. Een van die manieren is deelname aan forums, zowel in levende lijve de discussie aangaan, als online. De VBDO wordt vergeleken met een plein waar alles en iedereen samen komt. Door deelname aan forums wordt deze eigenschap versterkt en herkend. 

De VBDO neemt momenteel redelijk passief deel aan evenementen als: de Dag van Het Ethisch Beleggen, de Dag van het Aandeel en het Sustainability Congres. Deze evenementen bieden echter volop mogelijkheden voor agendasetting. De stand van de VBDO is een ontmoetingspunt waar mensen geprikkeld en gefaciliteerd worden om te discussiëren over de inhoud van het evenement of over actuele ontwikkelingen en issues. 

Online ontwikkelen digitale forums zich steeds meer tot opiniebepalende mediums. Ook op het gebied van duurzaamheid en beleggen. Deze forums bieden de VBDO de kans om op een goedkope, persoonlijke manier in contact te treden met haar doelgroep. De VBDO is dan tevens een van de eerste organisaties die discussieforums als medium inzet. 

7. Free publicity

De VBDO heeft geen beschikking over een enorm communicatiebudget. Zij dient dus slim om te gaan met haar reclamegelden. Eén van de technieken die weinig kost en veel oplevert, is publiciteit; redactionele aandacht in kranten, tijdschriften en andere media.

Wij adviseren de VBDO om op een ludieke wijze issues aan te pakken en in het nieuws te brengen. Ook hier gaan we uit van de VBDO als forum. Zodra een issue ontstaat of dreigt te ontstaan, speelt de VBDO hier op in door een forum te houden. 

Bijvoorbeeld: Shell wil de Brent Spar lozen of de topman van NUON ontvangt extreem hoge bonussen, die niet verdiend zijn. Wat gebeurt er dan? Met paard en strijdwagen trekt de VBDO naar beursplein 5 alwaar geïnteresseerden meteen in de gelegenheid worden gesteld hun mening te laten horen. Bedrijven, beleggers, journalisten. Allemaal zijn ze dagelijks op en rond beursplein 5 aanwezig. Wederom een forum om de VBDO als forum neer te zetten. De manier om te tonen dat de VBDO inderdaad dat kritische bewustzijn is dat openheid en kennis nastreeft. 

Op deze manier ontstaat de sfeer dat als er ook maar iets dreigt te spelen de VBDO weer op het plein zal staan. Bedrijven weten dat ze aangesproken worden en de VBDO weet direct hoe groot hun achterban inzake een bepaald issue is. Ze peilen meteen de mening op Beursplein 5. 

Naast deze ludieke manier van issuecommunicatie, bieden nog een aantal zaken de VBDO de gelegenheid om free publicity te genereren:

· Invoering nieuwe benchmark

· Uitkomsten benchmark

· Invoering nieuwe strategie

· Het lustrumevenement

· Het stemadvies

· Invoering van het keurmerk

· Sustainability congres

· Alle opmerkelijke uitkomsten van aandeelhoudersvergaderingen
· Opmerkelijk gedrag op het gebied van duurzaamheid van de beursgenoteerde ondernemingen
8. Algemeen – keurmerk 

De VBDO geeft een keurmerk op het gebied van transparantie én ketenbeheer uit aan de best presterende Nederlandse beursgenoteerde onderneming. Hierdoor kunnen duurzame beleggers eenvoudig zien welk bedrijf hun beleggingen waard is. Het ketenbeheerkeurmerk wordt begin 2006 gepresenteerd tijdens het VBDO lustrumevenement. De winnaar ontvangt de ketenbeheer award en het ketenbeheerkeurmerk en mag dit label 1 jaar lang gebruiken in haar publiciteit. Ook kan de VBDO op deze manier meeliften op de communicatie van een beursgenoteerde onderneming.



12.7
Communicatiebursts


De middelen worden verspreid over twee jaar ingezet. Hoe de planning eruit ziet, is te lezen in bijlage 12, mediaplan, in het plaatsingsschema. 

In de campagne is sprake van een concentratietactiek. Het communicatiebudget laat namelijk geen constante of regelmatige aanwezigheid in de media toe. Daar komt bij dat de financiële wereld jaarlijks een zelfde periode van aandacht kent, die van aandeelhoudersvergaderingen (Ava’s) en presentatie van de jaarcijfers. De VBDO is dus alleen gedurende bepaalde perioden intensief aanwezig met communicatiemiddelen (zoals de vuurtorenidentiteit vraagt). 

De periode waarin marketingcommunicatie wordt bedreven, beslaat +/- drie maanden per jaar. Deze tactiek wordt vaak toegepast bij een nieuw product om snel een hoge bekendheid te krijgen. Zo ook bij de VBDO. De communicatieperioden worden bursts genoemd. 



12.8 Budget


De wervingscampagne wordt gefinancierd door Stichting DOEN, mits dit plan goedgekeurd wordt. DOEN heeft geen vast bedrag vastgesteld, maar er kan uitgegaan worden van circa €100.000,- voor een campagne met een looptijd van twee jaar. Dit bedrag is als volgt verdeeld over de diverse instrumenten, media en middelen. 

Medium
Percentage van totaalbudget
Kosten

Ontwikkeling campagnehuisstijl
3,2%
€ 3.140,00

Advertentieconcept
10,1%
€ 9.860,00

Radio
11,3%
€10.998,00

Ontwikkeling banners
1,8%
€ 1.790,00

Website 
4,0%
€ 3.930,00

Ontwikkeling keurmerk
0,9%
€    880,00

Plaatsing banners
9,3%
 € 9.000,00

Plaatsing dagbladadvertenties
32,8%
€32.000,00

Plaatsing tijdschriftadvertenties
26,6%
€26.000,00

Direct Mailings / joint promotion
0,0%
€00,00





Totaal
100%
€97.598,00

Hoe deze kosten tot stand zijn gekomen, is te lezen in bijlage 12, het uitgebreide mediaplan. 

13. 
AANBVELINGEN VOOR SUCCESVOLLE COMMUNICATIE

Als communicatiestudenten zijn wij zeer geïnteresseerd in de rol en plaats van communicatie binnen een organisatie. Helaas constateerden wij dat die nogal te wensen over liet binnen de VBDO. Er zijn bijvoorbeeld geen formele afspraken gemaakt met betrekking tot communicatie. Er is geen algemeen communicatiebeleid en er zijn geen duidelijke doelstellingen. Ook ontbrak een duidelijke positionering en werd er eenzijdig naar de leden toe gecommuniceerd. We kwamen tot de volgende conclusie: ledencommunicatie is onvoldoende als continue activiteit in de organisatie ingebed, zowel wat betreft ledenwerving, als ledenbehoud.

We geven de VBDO een aantal adviezen om uit te groeien tot een succesvolle, communicatieve organisatie. Hierbij hebben we het steeds over ledencommunicatie. 

13.1 Communicatie als prioriteit

Ook bij de VBDO heeft iedereen het continu ‘druk’. Deadlines dienen gehaald te worden, er verschijnen onverwachts beren op de weg, enzovoort. Maar toch. Communicatieprojecten zijn complex. Dit betekent dat iemand zich niet ‘even snel’ de materie eigen maakt. Om een gedegen beslissing te kunnen nemen, bijvoorbeeld op directieniveau, moet of veel gelezen worden door de directeur, of een presentatie worden voorbereid waarin slechts hoofdlijnen besproken worden. Het eerste is niet haalbaar, het tweede is ongewenst. Het is dan ook beter om een medewerker aan te stellen voor alles dat met communicatie te maken heeft, want er is werk genoeg! 

13.2 Start met een proof-of-concept 

Voor de VBDO is deze ledenwervingsactie de grootste actie in haar bestaan. Mede daarom kan het cruciaal zijn de belangrijkste ideeën en doelstellingen te toetsen. Dit heeft als voornaamste doel: het leren van de praktijk en daarmee het reduceren van risico’s. Tegen welke organisatorische consequenties loopt de organisatie aan? Werken bepaalde advertenties juist wel of niet, welke reacties geven mensen op de website etc. Na de eerste burst van de campagne is tijd om hier naar te kijken. Mocht om de een of andere reden iets niet verlopen zoals gewenst, dan heeft de communicatiemedewerker de kennis in huis om gericht onderzoek te doen, en waar nodig aanpassingen door te voeren. Denkend aan de campagne is het mogelijk om een groepje nieuwe leden te benaderen en te vragen hoe zij de campagne en hun lidmaatschap beoordelen. 

13.3 Korte- en lange termijndoelstellingen

De communicatiemedewerker en de directeur dienen te beseffen wat wel en wat niet tot de campagne behoort en dit dient expliciet gemaakt te worden. Een grote valkuil is namelijk dat het project wordt aangegrepen om allerlei zaken ‘even mee te nemen’ en op te lossen. Alle aandacht is in het begin van de campagne nodig voor het werven van leden en deze te bevestigen in hun keuze. Daarna kunnen andere communicatiezaken worden opgezet. Oftewel: als lange en korte termijn- doelstellingen door elkaar gaan lopen, ontstaat het risico dat doelen niet op een structurele manier gerealiseerd worden. Het werkt vertragend richting het oorspronkelijke doel en brengt extra kosten met zich mee. 

13.4 Planning als communicatiemiddel

Een goede planning biedt mensen binnen de organisatie een houvast. Ook aan mensen die inhoudelijk niet dagelijks bij de acties betrokken zijn, maar wel op de hoogte willen blijven. Ook voor eventuele tussentijdse toetsmomenten met DOEN is dit enorm handig. Bij geen of een gebrekkige planning, gaat veel tijd verloren met het ‘bijpraten’ en overtuigen van derden. Het definiëren van mijlpalen zorgt voor tussenstations in het traject die gebruikt kunnen worden om successen te ‘vieren’. Dit vergroot het draagvlak voor ledenwerving en communicatie in het algemeen. 

13.5 Ledenbehoud

De VBDO acht het van groot belang om nieuwe leden te werven. We hebben echter gesignaleerd dat er in het algemeen een teruglopende trend te zien is wat betreft lidmaatschappen. Het is dus van belang voor de VBDO om zich naast de campagne ook te richten op ledenbinding. Hiervoor dient de kennis van de leden over de VBDO en het lidmaatschap te verbeteren, dat kan met behulp van het interesseformulier, waarbij tegelijkertijd de houding positief beïnvloed kan worden. Een positieve houding kan leiden tot gedragsbehoud ( het verlengen van het lidmaatschap. Indirect kan dit ook niet-leden beïnvloeden. Een professionele en betrouwbare organisatie kan niet-leden inspireren tot het aanvragen van informatie en zelfs tot inschrijving. Een corporate ordner, het ledenblad, de website en de algemene ledenvergadering spelen hierin een belangrijke rol. 

13.6 Ledenbinding


De VBDO dient zich meer te profileren als belangenbehartiger van de duurzame belegger. Dit betekent dat er naar de leden toe exclusiever wordt gewerkt. Zo dienen leden te merken dat ze voordelen hebben ten opzichte van niet-leden. Door de campagne kent de website een exclusief ledengedeelte. Hier krijgen leden een stemadvies, kunnen ze publicaties inzien, en vragen stellen over hun lidmaatschap. In de toekomst kunnen er samenwerkingsverbanden gezocht worden met organisaties om leden voordeel te laten ondervinden bij andere partijen. (Boeken, hotels, kranten etc.) Zo kunnen leden, naast kennis, ook financiële voordelen vergaren. 

13.7 Persoonlijke communicatie

Om ledenbetrokkenheid te realiseren, is het van belang de leden te betrekken bij het beleid en de besluitvorming, in een vroeg stadium. Uiteindelijk is de VBDO een vereniging en streeft ze naar engagement. Hiermee heeft ze ook de verantwoordelijkheid om een dialoog met de leden aan te gaan. Deze dialoog dient plaats te vinden via persoonlijke communicatie. Leden waarderen het als ze mensen aan de telefoon krijgen en geen computer. Ondanks dat de VBDO door de ledenwerving groeit, is het erg verstandig om deze kwaliteit te behouden. Het grootste voordeel van persoonlijke communicatie is dat men een boodschap kan overbrengen met inhoud. Bovendien gaven we al eerder aan dat het vooral de bedoeling is dat er een dialoog ontstaat met de leden en daarmee dat communicatie tweerichtingsverkeer is. Om de doelstellingen te realiseren, is vooral persoonlijke communicatie geschikt, ondersteund door enkele ‘onpersoonlijke’ media/ middelen.

13.8 Database uitbreiden met interesses

Voor persoonlijke communicatie is kennis over de leden een vereiste. Wat lezen ze, waar houden zij zich mee bezig, wat interesseert ze? Om de leden optimaal te kunnen bedienen, dient de database verder te worden uitgebreid met specifieke informatie. Een goed middel hiervoor is een interesse-formulier. Dit is een formulier waarop leden kenbaar kunnen maken welke interesses zij hebben en wat hun informatiebehoefte is. Door de beschikbare gegevens te groeperen, ontstaan nieuwe doelgroepen, bepaald aan de hand van feitelijk koopgedrag en feitelijke gegevens. Door rechtstreeks met de klantgroepen te communiceren, rekening houdend met hun wensen en behoeften, groeit de kennis van de specifieke wensen van de klant.
 

Bovendien is het essentieel om te allen tijde in kaart te brengen waarom leden hun lidmaatschap opzeggen. Nu wordt dit meestal wel geregistreerd, maar niet in goed kaart gebracht. In de computer kunnen alle gegevens van leden bij elkaar worden gebracht, van contributie, klachtenafhandeling, tot interesses van de leden. Het verzamelen van allerlei informatie over leden is van belang om de juiste informatie uit het systeem te kunnen halen, zodat correct richting leden gereageerd kan worden. Dit getuigt naar de leden toe van grote betrokkenheid, wat resulteert in ledenbinding.

13.9 Onderzoek

Om de database en het ledenbeeld up-to-date te houden, is het aan te bevelen om regelmatig ledenonderzoek te doen. Dit om de eventueel veranderende wensen en behoeften van leden in kaart te brengen. Ook kan dan worden gemeten of er veranderingen zijn waar te nemen, bijvoorbeeld in attitudes. Uiteraard heeft dit alleen zin als de resultaten worden omgezet in een plan of beleid. De meningen kunnen getoetst worden in ledenpanels en op ledenbijeenkomsten. 

13.10 Corporate story

Om helder te krijgen wie de organisatie is en wat zij doet, is het verstandig de kernwaarden van de organisatie door te vertalen in een verhaal, de corporate story. Dit hebben wij dan ook gedaan. Een corporate story is echter nooit af; het is een dynamisch proces, dat voortdurend actueel gehouden dient te worden. 
13.11 Afsluiting

Hiermee is de VBDO er natuurlijk nog lang niet. De campagne zélf moet nog beginnen! Maar om met een ouderwetse wandtegel af te sluiten: een goed begin is het halve werk. De tijd die de VBDO vooraf besteedt aan het goed inrichten van de campagne en de communicatie verdient zich later dubbel en dik terug. Uiteindelijk komt het neer op het motto dat wij hanteren:


Strategie is een kwestie van doen!



14. 
PROCESEVALUATIE


Op 31 januari 2005 jl. startten wij vol goede moed aan een zeer interessante en uitdagende opdracht bij de VBDO; het opzetten van een grootscheepse particuliere ledenwervingsactie met een uiterst ambitieuze doelstelling: het werven van 3700 particuliere leden voor 1 januari 2008. De ambitie van directeur Piet Sprengers sprak ons direct aan, aangezien wij zelf weinig uitdagingen uit de weg gaan. Toch bleek het niet alleen maar rozengeur en maneschijn.

14.1
knelpunten

· Begrip duurzaamheid

Allereerst bleek het begrip duurzaamheid heel wat voeten in de aarde te hebben. Dat kwam duidelijk naar voren tijdens het Sustainability Congres en de algemene ledenvergadering van de VBDO. De diverse partijen, NGO’s, banken, particulieren, CEO’s van bedrijven etc., kunnen het maar niet eens worden over één passende en sluitende definitie voor de begrippen duurzaam of maatschappelijk verantwoord ondernemen en duurzaamheid. Het blijkt een eeuwig durende discussie, waarvan het einde nog lang niet in zicht is. Vandaar dat wij ervoor hebben gekozen om voor deze scriptie de definitie van Brundlandt te hanteren, aangezien de VBDO zich het beste kan vinden in deze definitie. 

· Complexe werkomgeving

De VBDO begeeft zich daarnaast in een zeer complexe omgeving, op het snijvlak van de duurzame en financiële wereld. Het kostte dus wat tijd en moeite voordat we precies wisten hoe het werkgebied van de vereniging in elkaar steekt. Veel vragen stellen, het jaarverslag lezen en het opstellen van een actoren- factoren analyse bood hier uitkomst. 

· Onderzoek

Het onderzoek verliep enigszins anders dan gepland. Vooral niet-leden bleken nauwelijks bereid om medewerking te verlenen aan de telefonische flitsinterviews. Met veel pijn en moeite hebben we, na het plegen van +/- 120 telefoontjes, uiteindelijk 13 personen bereid gevonden om deel te nemen aan het onderzoek. Gelukkig bleken deze personen wel voldoende input te leveren om uitspraken te doen over de beschikbare kennis, of juist het gebrek hieraan, onder niet-leden.  

· Corporate story

Een corporate story is een dynamisch proces. Het verhaal verandert mee met de veranderende organisatie. De totstandkoming van de corporate story bleek ook een dynamisch proces. Want hoe vis in een verhaal samen te vatten wat de VBDO doet, wie ze is, wie ze wil zijn en waar ze naar toe wil? De brainstormsessies voor de kernwaarden en het concept brachten enige creatieve inbreng. Uiteindelijk bleek simpelweg beginnen met schrijven de beste oplossing. Vanuit de eerste versie van het verhaal, kreeg de corporate story steeds verder vorm, tot het verhaal dat er nu ligt. In de toekomst kan de story binnen de VBDO steeds worden aangescherpt vanuit ontwikkelingen uit de omgeving van de organisatie, want een corporate story is nooit af.  

· Product concretiseren

Verder bleek het vrij moeilijk om het product, of beter gezegd de dienst, van de VBDO, te concretiseren. Hierin schuilde de grootste uitdaging. Hoe vertaal je alles dat de VBDO doet naar onder andere duidelijke benefits voor particuliere leden? Het antwoord? Stap voor stap. De wegen van groepsdiscussie naar kernwaarden en van corporate story naar propositie gaven ons het benodigde inzicht.  

· Propositie

Bij een moeilijk te definiëren dienst of product, is het natuurlijk ook erg moeilijk om een duidelijke belofte naar de potentiële leden van de organisatie te formuleren. Wat volgde, was een proces van trial and error, waarbij wij enkele malen de plank net missloegen. Gesprekken met diverse docenten en met de opdrachtgever boden inspiratie. Uiteindelijk bleek het een kwestie van tijd om te komen tot de juiste woorden; het kritische bewustzijn. 



14.2
POSITIEVE punten


· De samenwerking tussen een MCAS ‘er en een CCCP ‘er. 

Ondanks de kritische geluiden vanuit school ten aanzien van een samenwerking tussen marketing- communicatie, analyse & strategie en corporate communicatie, coördinatie & planning, is onze ervaring dat deze samenwerking juist een verrijking is; het is in ieder geval géén belemmering. De onderlinge specialisaties zorgden onder meer voor veel parate kennis en toegang tot de juiste literatuur. Daar komt bij dat wij beiden zowel oog hebben voor strategie en beleid, als voor de implementatie daarvan. Naar onze mening is een opdrachtgever het meest gebaat bij concrete handvaten en adviezen met betrekking tot communicatie. Het is een kwestie van praktijkgericht werken.  

Verder was de link tussen marketing en corporate communicatie bij deze opdracht zeer duidelijk aanwezig. De VBDO is zowel de organisatie zelf, als het product en het merk; in dit geval was dus sprake van corporate branding van de geleverde dienst. 

In het algemeen vinden wij dat het onderscheid tussen de verschillende afstudeerrichtingen enkel en alleen op papier bestaat. Uiteindelijk krijgen alle studenten hetzelfde diploma en kunnen zij allen solliciteren naar een baan in de communicatie, in welke richting dan ook. 

· Goede planning

Het klinkt wellicht cliché, maar een goede planning is werkelijk onontbeerlijk. Vanaf dag 1 hebben wij een strakke planning gemaakt, die wekelijks is bijgesteld. Zo behielden we het overzicht en wisten we precies wat wanneer gedaan diende te worden. Dit werkte perfect. 

· Contact met de opdrachtgever

Een goede verstandhouding met de opdrachtgever zorgt voor een prettige, informele werksfeer en uiteindelijk een goed resultaat. Bij de VBDO konden eventuele problemen of obstakels worden besproken, waardoor ze snel werden opgelost. Ook kregen we de ruimte om onze ideeën uit te voeren, wat ons veel vertrouwen gaf. Wij hebben de samenwerking dan ook als prettig ervaren.   

· Flexibele werkwijze

Waar wij persoonlijk zeer over te spreken zijn, was de mogelijkheid om zowel thuis, op school, als op het kantoor van de VBDO te werken. Aangezien wij uit Limburg komen (Roermond en Kessel), was een dagje Culemborg telkens een hele onderneming. Wij waren dan ook erg blij met de volgende oplossing: 2 dagen in de week in Culemborg werken, en de rest van de week op school. Een bijkomend voordeel, naast de reistijd, was: dat wij voldoende afstand tot de VBDO hadden om een objectief oordeel te vormen voor een gedegen advies.  
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Bijlagen

Bijlage 1: Meer informatie over de huidige communicatiemiddelen 

Huidige communicatiemix VBDO

· VBDO-Bericht

Dit is het centrale communicatiemiddel van de VBDO. Er wordt als het ware verantwoording afgelegd naar de (particuliere) leden en tevens worden de leden geïnformeerd. Het draait om het verschaffen van   informatie, niet om het teweeg brengen van gedrag. Met het vernieuwen van dit bericht heeft de VBDO de ontwikkeling van nieuwsbericht naar ledenblad ingezet en deze kan verder doorgevoerd worden. 

· free publicity

Persberichten en interviews, in nationale & regionale dagbladen, radio en tv.
· Duurzaam Geld Gids

Deze gids komt eens per 2 jaar uit en wordt gefinancierd door het Ministerie van VROM. De Gids wordt geproduceerd in samenwerking met de Consumentenbond; wat naar onze mening betekent dat dit niet als een middel van de VBDO zelf kan worden beschouwd. Het is namelijk nog maar de vraag of de VBDO de gids nog steeds uit kan brengen als de Consumentenbond het samenwerkingsverband op zou zeggen. Leden ontvangen de Duurzaam Geld Gids gratis bij aanmelding voor het lidmaatschap.

· Congressen en seminars

De VBDO is betrokken bij de invulling van de programma’s van twee jaarlijks terugkerende congressen; het Sustainability Congres en het GRI-seminar.
Bijlage 2: Groepsdiscussie over de identiteit, het imago en

de ledenwerving van de VBDO

Algemeen

Vanwege diverse ontwikkelingen op de markt voor Maatschappelijk Verantwoord Ondernemen, en het feit dat de organisatie heeft gekozen voor een nieuwe strategische koers, heeft de VBDO behoefte aan nieuw communicatiebeleid ten aanzien van de positionering van haar producten en diensten. 

Het merk VBDO dient nader te worden uitgewerkt. Dit betekent onder meer dat de kernwaarden van de organisatie beschreven zullen worden, dat de actoren en factoren van de VBDO in kaart worden gebracht, dat een SWOT- en concurrentieanalyse (mede gebaseerd op best cases/ successtories) zal worden gemaakt en dat er een strategisch en operationeel communicatieadvies gegeven wordt. 

Dit alles leidt tot het voorstel voor de daadwerkelijke ledenwervingscampagne op de particuliere markt. Hier wil de VBDO in de komende jaren uitgroeien van 1300 leden op dit moment naar 5000 leden. Het voorstel voor de campagne wordt voorgelegd aan Stichting DOEN. Stichting DOEN heeft toegezegd de wervingscampagne financieel te steunen, indien het campagnevoorstel haalbaar, concreet en actiegericht is en de aanvraag past binnen de algemene context van Stichting DOEN.

Een onderdeel van het onderzoek is de groepsdiscussie, bedoeld om signalen van medewerkers en betrokkenen op te pikken. Deze groep mensen is betrokken bij de VBDO en heeft via deze weg een mening over de ledenwerving en de identiteit van VBDO. Groepsdiscussies zijn erg geschikt om inzicht te geven in de meningen die in de praktijk blijken te bestaan met betrekking tot een bepaald onderwerp, in dit geval identiteit en ledenwerving. Een groepsdiscussie kan inspirerend werken, doordat mensen meteen op elkaar kunnen reageren en doorvragen.
 

Omdat deze discussie gaat over het interne beeld van de VBDO en over ledenwerving, wordt aan alle medewerkers, vrijwilligers, bestuurders en adviseurs gevraagd deel te nemen.

Essentie
Een kernwaarden-sessie is nuttig om inzicht te krijgen in de stuurpunten van en de profileringkansen voor een organisatie. Onder leiding van communicatiestudenten Karin Cox en Ivo Joosten vindt een discussie plaats over de factoren die doorslaggevend zijn voor het succes van een organisatie. 

In de werksessie bepalen wij gezamenlijk de kernwaarden en de gewenste identiteit. Dit proces krijgt in een aantal stappen vorm. Zodra duidelijk is welke kernwaarden als meest wezenlijk worden gezien, worden deze per deelnemer beoordeeld op de huidige en gewenste situatie. Door de samensmelting van deze beoordelingen, wordt de 'kloof' die overbrugd dient te worden, snel duidelijk. Maar woorden alleen zeggen niets, dus laten we het daar niet bij. De laatste stap van de sessie is het concretiseren van de kernwaarden en het bepalen van een visie gebaseerd op de kernwaarden. 

Bruikbaarheid
Kracht van de methode is dat de discussie resulteert in intern draagvlak voor gemeenschappelijke waarden. De kernwaarden-sessie is vooral bruikbaar op momenten dat het zoeken naar gemeenschappelijke waarden een hot issue is: bijvoorbeeld bij het samengaan van twee of meerdere bedrijven of afdelingen. Of bijvoorbeeld wanneer een organisatie snel is gegroeid en daardoor veranderd is (wat heeft dat voor gevolgen voor onze gemeenschappelijke pijlers). In het geval van de VBDO: wanneer we een grootscheepse campagne gaan voeren (bijvoorbeeld ledenwervingscampagne).
Kanttekeningen
De kernwaarden die in de sessie benoemd worden, zeggen ‘an sich’ niet zo veel, het zijn vaak containerbegrippen. Het gaat juist om de elementen die in de discussie naar voren zijn gekomen (de achterliggende gedachte achter de waarden).


Een goeie follow-up is essentieel. Bijvoorbeeld wat kunnen deelnemers van de sessie zélf doen om hoger te scoren op de benoemde kernwaarden. Laat de deelnemers bijvoorbeeld persoonlijke actiepunten benoemen. Dit kan in workshopvorm gebeuren, maar dit kan ook ieder voor zich doen. Voordeel van de workshopvorm is dat deelnemers op dat moment verplicht zijn er over na te denken (moeten zij op eigen houtje punten benoemen, dan blijken dagelijkse lopende zaken voor te gaan). Essentieel is eveneens dat Karin en Ivo met Piet Sprengers de uitkomsten van de sessie bespreken. Dit om het follow-up traject op te zetten en de visie van ‘de externe toeschouwer’ toe te lichten.

Beschrijving methode

Om invulling te geven aan de Corporate Identity van een organisatie, halen we door middel van persoonlijke groepsgesprekken kernwaarden boven tafel. We vragen de deelnemers een voorwerp mee te nemen dat volgens hen de organisatie symboliseert. Dit is één manier om tot kernwaarden te komen die als richtlijn en hulpmiddel gebruikt worden in de uitingen van het bedrijf. 


Een kernwaarden-sessie verloopt aan de hand van het spinnenwebmodel van de Britse communicatietheoreticus David Bernstein. Het spinnenwebmodel is een praktische methode om de huidige en de gewenste identiteit van de organisatie tastbaar te maken.


Aan het begin van de bijeenkomst (of enkele dagen voorafgaand daaraan) wordt de deelnemers gevraagd om individueel acht waarden te noemen die naar hun mening een doorslaggevende rol spelen bij het succes van de onderneming nu en in de toekomst. Vervolgens worden de individueel benoemde waarden plenair opgeschreven en besproken. Diverse waarden kunnen elkaar overlappen. (bijvoorbeeld: eerlijkheid en integriteit) De lijst met waarden wordt aan de hand van de discussie gereduceerd tot de acht meest cruciale waarden. De gespreksleider let erop dat alle deelnemers zich herkennen in het overgebleven achttal of negental.


De acht of negen waarden worden geplaatst op een wiel met ‘spaken’. Iedere spaak vormt een tienpuntsschaal, met het nulpunt in het midden. De participanten geven op de schaal de score aan van iedere waarde op de huidige identiteit. De gemiddelde score telt, tenzij er een grote deviatie is. Vervolgens geven de aanwezigen een score op de gewenste identiteit. Daarna worden de variaties tussen de waarderingen bekeken. De gemiddelde waarderingen worden op de assen uitgezet en de punten met elkaar verbonden. Het resulterende patroon is de projectie van het verschil tussen de huidige identiteit en de gewenste identiteit. Aldus werkt de methode verhelderend om inzicht te krijgen in de stuurpunten in de organisatie en de profileringkansen voor een organisatie.

Mogelijke eindresultaten: wat levert de kernwaarden-sessie op?

• Rijtje met 8 of 9 kernwaarden, die vanuit de eigen medewerkers zijn benoemd en die gedragen 
   worden door de organisatie.

• Grotere betrokkenheid bij het wel en wee van de organisatie.

• Inzicht in stuurpunten van de organisatie.
• Inzicht in profileringkansen.

• Advies op hoofdlijnen als het gaat om beleidszaken.

• Advies op hoofdlijnen als het gaat om communicatie.
• Concreet lijstje met actiepunten als het gaat om communicatie.
• Uitgebreide rapportage waarin conclusies en advies zijn verwerkt.

Duidelijk organisatieprofiel 

Het resultaat van de hierboven samengevatte werkwijze vormt in de praktijk een goede opstap voor de overige activiteiten die tot de communicatietaak worden gerekend. Heldere, gedragen kernwaarden, een scherp imago en een herkenbaar gezicht, geven tezamen het profiel aan organisaties dat nodig is om tal van communicatievraagstukken het hoofd te kbieden. Op eigen kracht of 'in samenwerking met'. 
Gesprekspuntenlijst

· Inleiding








10 minuten

· Kennismaking







20 minuten

Wat vertel je in het kort met welke toon over de organisatie, als de gelegenheid zich voordoet? Hier wordt bijvoorbeeld de stof geleverd die uiteindelijk leidt tot de elevator story: de tekst die je uitspreekt als een willekeurig iemand in de lift belangstellend informeert naar de organisatie.
Intern 









60 minuten

Vragen die tijdens kernwaarden-sessies aan de orde komen, hebben betrekking op interne en externe aspecten. 'Intern' gaat vooral over missie, identiteit en overtuigingen. Om de missie en doelstellingen van organisaties te kunnen waarmaken, is het noodzakelijk dat ze gemeenschappelijk zijn, gedragen worden en dat iedere medewerker ze vertaalt naar zijn of haar dagelijks werk. 

· Meegenomen voorwerp?

· Wat zijn de kenmerken van de organisatie? 

· Welke mensen werken hier, cultureel gezien? 

· Wat wil de organisatie bereiken en hoe? 

· Hoe ziet de organisatie er over vijf jaar uit? 

· Spinnenwebmethode

- Individuele acht waarden noemen 

- individueel benoemde waarden plenair opgeschreven en besproken. 

- De lijst met waarden wordt aan de hand van de discussie gereduceerd tot de acht meest 
  cruciale waarden. 
- De acht waarden worden geplaatst op een wiel met acht ‘spaken’. 
- De participanten geven op deze schaal de score aan van iedere waarde op de huidige identiteit. 
- Daarna worden de variaties tussen de waarderingen bekeken. 
- De gemiddelde waarderingen worden op de assen uitgezet en de punten met elkaar  
  verbonden. 
- Het resulterende patroon is de projectie van het verschil tussen de huidige identiteit en de 
  gewenste identiteit. 

Ledenwerving







30 minuten

Heldere, gedragen kernwaarden, een scherp imago en een herkenbaar gezicht geven tezamen het profiel aan organisaties dat nodig is om leden te werven. Hoe kunnen we de besproken zaken onder de aandacht van de besproken doelgroep brengen?

· Wie zijn, op basis van het besprokene, mogelijke partners?

· Wat zijn, op basis van het besprokene, mogelijk te ondernemen acties?

· Wat zijn, op basis van het besprokene, geschikte media en titels?

· Wie behoort, op basis van het besprokene, tot de doelgroep?

Afronding








20 minuten

Wat hebben de deelnemers met elkaar besproken en wat zijn de voornaamste resultaten?

· Wat zijn organisatiekenmerken?

· Welke mensen werken hier? 

· Wat wil de organisatie bereiken?

· Hoe ziet de organisatie er over vijf jaar uit?

· Hoe formuleren we het product?

· Wat zijn mogelijke ledenwervingsacties?

· Hoe staat men nu tegenover de VBDO en haar ledenwerving?

· In hoeverre denken de deelnemers nog bij te kunnen / willen dragen aan het vervolgtraject?

Operationele zaken

Datum

Woensdag 09 maart 2005 

Tijd

13.30 uur – 16.30 uur

Locatie

Eerste verdieping kantoor VBDO

Markt 7 Culemborg
(t) 03 45 - 53 26 53
(e) info@vbdo.nl
Zaalinrichting
Er zijn een viertal veelgebruikte zaalopstellingen. Een eerste opstelling is de banketopstelling. Bij deze opstelling komt het gezellige, intieme gevoel naar boven. Ideaal voor het houden van feesten, waar een minimale tijd een spreker of presentatie aan bod komt. De theateropstelling wordt vooral gebruikt wanneer één of meerdere spreker(s) een boodschap moet(en) overbrengen op een publiek dat hierbij relatief passief moet blijven. Bij een U-opstelling zal de participatie nog verder in de hand gewerkt worden. De U-vorm wordt dan ook vooral gebruikt bij groepsgesprekken met een kleiner aantal deelnemers. Bij de ronde tafel opstelling is sprake van gelijkwaardigheid van participanten; deze tafelopstelling wordt gebruikt indien vergaande participatie is gewenst. Wij kiezen voor de laatste opstelling. 

Benodigdheden

· 11 stoelen

· 1 tafel

· pc

· flip-over

· stiften

· pennen

· papier om op te schrijven

De sessie

Allereerst leggen we de sessie uit: Wat gaan we precies doen? Waarom stellen we kernwaarden vast? Wat is onze achterliggende gedachte hierbij? Ook benadrukken we dat het tijdens de sessie met name gaat om de elementen die in de discussie naar voren zijn gekomen (de achterliggende gedachten achter de kernwaarden zijn dus het belangrijkst). Wellicht lichten we toe wat kernwaarden nu precies zijn, mocht dit nog niet geheel duidelijk zijn. 

Hierna gaan we over tot de ‘elevator’ stories; hierbij komen Piet en Ernst om de beurt aan het woord, waarna door ons de verhalen van Gerdien, Eva, en mogelijk ook Ton, worden verteld. 

Vervolgens worden de meegebrachte voorwerpen besproken, want waarom zijn juist deze voorwerpen kenmerkend voor de VBDO? Hierbij letten de gespreksleiders op mogelijke overeenkomsten in de uitleg van de verschillende sprekers. Als alle sprekers aan bod zijn geweest, worden ook de voorwerpen van de afwezigen besproken. 

Dan gaan we over tot de spinnenwebmethode:

· Individuele acht waarden noemen 

· Individueel benoemde waarden plenair opschrijven en bespreken. 

· De lijst met waarden aan de hand van de discussie reduceren tot de acht meest cruciale waarden. 
· De acht waarden plaatsen op een wiel met acht ‘spaken’. 
· De participanten geven op deze schaal de score aan van iedere waarde op de huidige identiteit. 
· Daarna worden de variaties tussen de waarderingen bekeken. 
· De gemiddelde waarderingen worden op de assen uitgezet en de punten met elkaar verbonden. 
Het resulterende patroon is de projectie van het verschil tussen de huidige identiteit en de gewenste identiteit. Aldus werkt de methode verhelderend om inzicht te krijgen in de stuurpunten in de organisatie en de profileringkansen voor een organisatie.
Hierna wordt de link gelegd tussen de kernwaarden en de ledenwervingscampagne. Hoe kunnen we de besproken waarden vertalen naar een boodschap gericht op de doelgroep?

· Hoe formuleren we het product? 

· Wat zijn mogelijke ledenwervingsacties?

· Wie zijn, op basis van het besprokene, mogelijke partners?

· Wat zijn, op basis van het besprokene, geschikte media en titels?
· Wie behoort, op basis van het besprokene, tot de doelgroep?
· Hoe staat men nu tegenover de VBDO en haar ledenwerving?

Afsluiting sessie. 

De sessie wordt uitgewerkt in een notitie en ter goedkeuring voorgelegd aan Piet. 

Uitwerking groepsdiscussie 

Wat zou de samenleving verliezen als de VBDO morgen ophoudt te bestaan?

Piet: Niets is onmisbaar, maar sowieso is er dan geen kritisch geluid meer op de aandeelhoudersvergadering. Dat valt dan gewoon helemaal weg, en er is dan geen plek meer waar duurzame beleggers bij elkaar kunnen komen en een stem uit kunnen brengen ten opzichte van de bedrijven. Daarnaast valt ook een richtinggevende MVO discussie weg, wat is nu belangrijk voor de bedrijven om aan te gaan werken? Dan roepen wij: transparantie, dat is belangrijk! En nu gaan we weer een volgende stap zetten, en roepen ketenbeheer! Al die 98 andere dingen, die laten we dan liggen, en die keuze, dat er ergens een plek of instelling is die de keuze als het ware voor bedrijven maakt, waardoor bedrijven weten van: “nou goed, dan gaan we daar aan werken en daar onze energie op richten”, ik denk dat dat het allerbelangrijkste is wat je dan verliest. Ik denk dat als wij er niet meer zouden zijn, veel bedrijven zouden roepen: “Nu wordt het weer een chaos in MVO land”. En nu gaat iedereen weer wat roepen. En dan is er geen onafhankelijk eikpunt meer dat aangeeft van we gaan nu met dit verder. En dat kan dan weer betekenen dat de gehele discussie stilvalt. Als je in die discussie geen richting aangeeft, dan wordt het gewoon van alles wat, en daar heeft niemand wat aan. 

Ernst: Ik denk dat Piet de meeste dingen wel gezegd heeft, het is namelijk een bepaalde unieke positie die de VBDO heeft en dat is met name dat stukje dialoog dat je aangaat met multinationals en de kritische stem bij de aandeelhoudersvergaderingen op sociaal gebied, ik denk dat als dat wegvalt, dat dat wel een gemis is. 

Janny: Ik denk dat als je vanuit de kant van de beleggers kijkt, van verliezen die ook wat als de VBDO op zou houden te bestaan. Beleggers verliezen eigenlijk hun objectieve bron, waar ze wel aan kunnen refereren nu. Als je als belegger daarnaar op zoek bent, dan is dat hetgeen je verliest, volgens mij. De gezamenlijke stem verdwijnt als het ware. 

Mari: Maar dan vraag ik me af in hoeverre die verdwijnt, beleggers geven jullie toch geen volmacht om namens hen te stemmen, dus in hoeverre verdwijnt die stem dan echt?

Janny: Nee, maar het is wel een bron waarop je terug kunt vallen als je iets meer wilt weten voordat je gaat beleggen. 

Elevator stories medewerkers

Elevator story Piet Sprengers

Nou, wat ik meestal zeg is dat de VBDO beleggers vertegenwoordigt op het gebied van duurzaamheid. Wat je daar eigenlijk mee zegt is dat je als VBDO een belangenvereniging bent, of dat ook helemaal zo is, weet ik niet, maar in zekere zin toch wel, die beleggers die willen wat en de VBDO zorgt ervoor dat datgene dan ook gebeurt, de beleggers die willen duurzaamheid en als onderdeel daarvan willen zij dat de bedrijven waarin zij beleggen ook in zekere zin duurzaam zijn. Wij zorgen ervoor voor onze leden, dat dat dan ook gebeurt. Wij vertegenwoordigen kort gezegd onze leden. Volgens mij is dat ook een beetje de kern van een vereniging, want een vereniging is gewoon een groep van mensen die iets doet voor de mensen die lid zijn. 

Elevator story Ernst van Weperen

Vbdo is een vereniging van mensen die duurzame idealen hebben. Die willen graag zien dat grote multinationals, met name voor VBDO op de Nederlandse markt, Nederlandse multinationals zich meer verantwoordelijk gaan gedragen en zich meer duurzaam gaan opstellen, dat betekent dus dat ze in hun huidige handelen, oog houden op de toekomst. Ik denk dat je de VBDO zo wel kunt beschrijven, dan ben je in ieder geval al een heel eind. 

Elevator story Gerdien Dijkstra

Dat de VBDO probeert om beursgenoteerde ondernemingen te stimuleren om netter hun werk te doen; zich netter te gedragen. En als ik meer tijd heb dan ik nog wel uitleggen dat we dat namens beleggers doen en waarom beleggers dat dan belangrijk vinden, maar dat wordt vaak veel te technisch en de meeste mensen interesseert dat helemaal niet. Ik geef ook wel eens een voorbeeldje: iets met mensenrechten en Schell, dat je als VBDO probeert dat soort dingen te voorkomen, of mee helpt dergelijke problemen op te lossen.

Elevator story Mari Isabel Martinez

Als ik tegenwoordig moet uitleggen waar ik stage loop, dan begin ik eerst eens uit te leggen van: het is een vereniging van beleggers voor duurzame ontwikkeling, en dan ga ik verder met duurzame ontwikkeling en dat dat weer te maken heeft met de 3 P’s, dat die in balans moeten zijn en dat het gerelateerd is aan Maatschappelijk Verantwoord Ondernemen en dat de VBDO in het belang van de 3 P’s optreedt namens beleggers. 

Elevator story Janny Vereijken

Ik gebruik volgens mij vaak de verkeerde termen als ik ga uitleggen wat de VBDO is. Intermediair wil ik nog wel eens in de mond nemen, en de term lobbyen vind ik er goed bij passen, maar die wordt niet zo gewaardeerd. Maar in ieder geval dat de VBDO heel duidelijk in het midden zit tussen de beleggers aan de ene kant en de bedrijven aan de ander kant. Dat is iets wat ik meteen noem. En dat de VBDO op bezoek gaat, zowel gewild en ongewild bij bedrijven om het te hebben over MVO. Met als hoofddoel: de maatschappij duurzamer te maken. 

Voorwerp kenmerkend voor de VBDO volgens Ernst van Weperen

· De pen

De pen lag op mijn bureau en ik dacht meteen dat is het voorwerp dat bij de VBDO past. Met het geschreven woord brengt de VBDO vaak problematiek onder de aandacht en ik denk dat dit een hele effectieve methode is. Ik hoor piet ook vaak praten over het feit dat er persberichten naar buiten worden gebracht en in die term dacht ik aan een pen. Door middel van het geschreven woord uit de VBDO haar macht en ik denk dat dit in de toekomst nog wel geïntensifieerd kan worden. Want des te meer aandacht we krijgen, des te meer leden we werven. Ik denk dat die relatie gewoon goed gelegd kan worden. Hoe meer publiciteit, des te meer mensen zullen denken: Goh, daar wil ik wel lid van worden. 

En in ieder geval niet het spandoek, maar de pen, want de VBDO is geen actiegroep. 

Voorwerp kenmerkend voor de VBDO volgens Mari Isabel Martinez

· De schakel

De schakel kan zowel los staan, en dus zelf opiniërend is en zelf kan beslissen welke kant ze opgaat, maar ze kan ook inhaken op ander initiatieven, waar ze het mee eens is, of juist niet, en die dus ook weer een keten kan vormen, waardoor je sterker staat naar buiten toe. 

Voorwerp kenmerkend voor de VBDO volgens Janny Vereijken

· De tic tac pendel: voorwerp met verschillende balletjes, waarbij als je het eerste balletje in beweging brengt, automatisch ook het laatste balletje wordt aangedreven.

Het gaat hierbij eigenlijk om het aantrekken en afstoten. Ik zie hierbij de twee partijen voor me. In feite symboliseert dit voorwerp heel goed wat de VBDO richting de 50 beursgenoteerde bedrijven doet. Want op de een of ander manier willen deze bedrijven de VBDO er toch bij betrekken, want ze willen toch dat gesprek aangaan, maar aan de andere kant vinden zij de VBDO ook weer lastig, want die willen ze ook afstoten in feite, maar het gaat uiteindelijk toch om die wisselwerking. De bedrijven hebben de VBDO nodig om te zien of ze goed op weg zijn. Het apparaat werkt ook een tikkeltje indirect en dat is ook wat de VBDO doet: het is toch een abstracte club, en we hebben niet direct invloed op de bedrijven. 

Voorwerpen kenmerkend voor de VBDO volgens Piet Sprengers

· Het achterlicht

Bij iemand die voorop fietst, daar kijk je altijd tegen het achterlicht aan. Dat geeft aan welke richting je op moet, maar het tevens ook een soort waarschuwing: Pas op! Daar fietst iemand. Het is de richtinggever en de voorloper in het hele verhaal. Het is eigenlijk maar een heel klein dingetje.

· Een Romeins miniatuur figuurtje uit de Asterix en Obelix serie.

Het is een persoonlijk dingetje dat symboliseert dat het belangrijk is om de lol van het werk in te zien. Het leuke van werken met dit soort onderwerpen en het stimulerende dat daarvan uit gaat. Dit wordt gesymboliseerd door dit grappige Romeintje, dat lekker met zwaard staat te zwaaien en roept van: hier zijn wij! Hij drijft ook de troepen aan en moet alleen Obelix niet tegen komen, maar hij is toch een beetje strijdlustig en hij is wel een beetje schreeuwerig, maar dat mag ook wel. 

· Een computermuis

De muis is eigenlijk maar iets klein, en simpels, maar het is uiteindelijk wel het ding dat de computer aanstuurt. Het is een instrument dat eigenlijk een groter geheel in beweging zet. Wij hebben als VBDO niet de ambitie om een of andere grote moloch te worden die dingen in beweging wil zetten, maar juist klein en heel effectief opereren en dat vind ik een muis ook. Een muis is toch een hightech apparaat en dat vind ik toch ook een beetje de VBDO symboliseren in de zin dat we het kantoor, voor zover het budget dat toelaat, zo hightech mogelijk ingericht willen hebben, ook is dit een manier van efficiency en ik denk dat onze samenleving een stuk slimmer en meer hightech wordt en dat heeft betrekking op alles: auto’s, televisies, koffiezetapparaten etc. etc. 

Voorwerp kenmerkend voor de VBDO volgens Eva Slootweg


· Een foto/ ansichtkaart van Mt. St. Michel. Dit is een rotseilandje voor de Franse kust. 


Als het vloed is, beuken de golven aan alle kanten op de muren van het piepkleine eilandje, dat helemaal is volgebouwd met huizen. Als het eb is, kun je echter om het eiland heen lopen op een soort wad. Er is een weg van de kust naar het eiland, dus je kunt er tegenwoordig altijd af, maar vroeger moesten mensen echt wachten tot het weer eb werd.

Ik denk dat VBDO ook een soort Mt. St. Michel is nu. Heel mooi, zeker bestand tegen de golven (de druk) van de omgeving en het heeft zijn bestaan zeker gewaarborgd. Echter nu is het zaak om verder te gaan bouwen (lees: de weg naar de kust te gaan bestendigen). Ik denk dat daarvoor professionaliteit en expertise heel belangrijk zullen zijn. Gematigde groei echter, want die golven zijn er nog steeds. Maar op een sterk fundament (mt st. michel is gebouwd op een rots in zee) is het zeker mogelijk om nieuwe grenzen te verkennen.


Kenmerkend voorwerp voor de VBDO volgens Gerdien Dijkstra

· Sleutel

Omdat de VBDO een beetje fungeert als een soort sleutel richting die ondernemingen, heel vaak merk je ook dat die ondernemingen zelf niet helemaal begrijpen van: ja, nou duurzaamheid wat moeten wij daarmee, dat is voor ons toch helemaal niet relevant. Dat je als organisatie, doordat je werkt als een sleutel, uitlegt hoe dat werkt en dat bedrijven ineens doorkrijgen van hé, dat is niet alleen maar gezeur van milieuactivisten of zo, maar daar hebben wij als bedrijf ook wat aan en daar kunnen wij ook ons voordeel mee doen, en dat kan per bedrijf verschillen; kan die sleutel anders zijn. Bij het ene bedrijf heb je al meteen door dat ze alleen maar voor het snelle geld gaan, daar moet je dus andere argumenten gebruiken dan wanneer je bij een bedrijf komt dat al wat meer idealistisch bezig is, of als je bijvoorbeeld een bedrijf in de softe sector zoals de uitzendbranche benadert, dat is anders dan als je een chemische fabriek benadert. Voor elk bedrijf heb je dus een eigen sleutel, waarbij je net op het goede moment het goede uit de kast probeert te trekken. 

Kernwaarden Ernst van Weperen

· Triple P
Je kijkt als organisatie naar alle drie de P’s en gelooft dat een balans ertussen ideaal is. 

· Kritisch
De VBDO kijkt kritisch naar ondernemingen en stelt kritische vragen

· Idealistisch
Er wordt gewerkt vanuit een ideaal, namelijk duurzaamheid

· Constructief
De VBDO gebruikt stelselmatig haar bestaande wegen om haar idealen te bewerkstelligen.

· Ambitieus
Het bedrijf gelooft in haar idealen en werkt er hard aan om ze realiseren

· Praktisch
De praktijk is nu eenmaal heel erg belangrijk, het sluit ook het meeste aan op de publiciteit en daar spreek je het publiek het meeste mee aan

· Realistisch
Ik denk dat er een besef is dat er, ondanks de gestage groei van de duurzame wereld, het toch nog steeds een relatief kleine markt is.
· Neutraliteit
Er zitten geen andere motieven achter de VBDO, je kunt als organisatie toch je eigen weg inslaan, je vertegenwoordigt wel de leden, maar de ervaring is toch wel dat de VBDO haar eigen plan trekt, wel conform instemming van de leden. Wellicht is onafhankelijkheid hier wel een beter woord voor. 
Kernwaarden Piet Sprengers


· Duurzaamheid

· Integriteit

· De VBDO is voor een ontwikkeling, niet ertegen

· Verantwoording afleggen
Je legt uit wat je doet, en waarom je dat doet en dat mensen daar naar vragen, dat je het dan ook kunt aangeven, dat je bijvoorbeeld een financieel jaarverslag hebt en dat iedereen kan zien van zo zit die club in elkaar. 

· Transparant

· Effectiviteit/ Efficiency
Ik vind het belangrijk om met weinig middelen veel voor elkaar te krijgen, dat spreekt de bedrijven ook enorm aan. 

· Recalcitrant
Niet bang zijn om af en toe een afwijkend geluid te laten horen. 

· Evenwicht

· Opereren op het scherpst van de snede
Zonder de tegenpartij te schofferen, toch even mensen aan het denken zet, aan het bewegen brengt. 

· Niet te wollig zijn

Kernwaarden Gerdien Dijkstra

· Basis is volgens mij duurzaamheid en duurzame ontwikkeling
Uit duurzaamheid komen, denk ik, meerdere dingen voort. 

· Rechtvaardigheid is een manier om het te verwoorden 

· Maatschappelijk draagvlak creëren 
Je kunt wel allerlei idealistische dingen gaan roepen, maar als niemand denkt: daar zit wat in, dan heb je er niet zo veel aan. 

· Transparantie
Niet alleen omdat we dat van de ondernemingen verlangen, maar ook omdat we zelf transparant moeten zijn over hoe we werken bijvoorbeeld, want dat hebben we nog niet, een soort gedragscode, maar als we naar zo’n bedrijf toegaan dan is dat toch wel netjes, hoe doen we dat dan, waar kan een bedrijf op rekenen, wat doen we met de informatie die we krijgen, is dat vertrouwelijk of niet, daar moet je gewoon heel helder over zijn. Dat geldt onderling volgens mij ook, iedereen moet van elkaar weten waar die mee bezig is, ook omdat je een kleine organisatie bent, er komen namelijk echt vaak vragen en als Piet er dan niet is, dan moet ik die ook kunnen beantwoorden, dus het heeft geen zin om heel erg gespecialiseerd te worden, en 

· De VBDO is het tegenovergestelde van specialistisch
Het is eigenlijk de bedoeling dat we overal genoeg van weten, we hoeven dus niet van een onderwerp heel veel te weten, want dat huren we dan wel weer in. 

· Geen single issue organisatie, 
Dat heb je vaak wel bij een NGO, dat is volgens mij ook een groot verschil tussen de VBDO en heel veel andere organisaties, dat merk ik altijd wel. 

Kernwaarden Eva Slootweg

· Nuchter
Men lijdt bij de VBDO zeker over een goede realiteitszin en heeft geen last van grootheidswaanzin.

· Geen "geiten wollen sokken mentaliteit"
Maar juist oog voor wat commerciële bedrijven drijft, om zo de dialoog tussen bedrijf en VBDO te laten voortduren.

· Resultaat gericht

· Pragmatisch
Praktische insteek

· Inhoudelijk sterk
Piet en Gerdien hebben ondertussen heel veel kennis vergaard over allerlei onderwerpen waar oorspronkelijk hun kennisachtergrond niet echt bij aansloot.

· Klein maar fijn
Geen enorme overhead, maar wel expertise in huis.

· Menselijk 
Leuk om er te werken, je bent zoals je bent.

· Gezellig
Ik vind het als vrijwilliger bijna een leuk uitstapje om af en toe bij VBDO een dag te komen werken.


Kernwaarden bestuur

· Respectvol 
De VBDO kan gezien worden als een gelijkwaardige partij die respect geeft aan haar stakeholders, maar deze ook afdwingt. Door deze werkwijze lukt het haar om de dialoog aan te gaan met haar stakeholders. 

· Betrouwbaar 
De gegevens die de VBDO gebruikt bij het aankaarten van duurzame issues zijn op een consistente manier verkregen, waardoor er geen onwaarheden naar buiten worden gebracht. Door dit zorgvuldig te doen, is het mogelijk om een vertrouwensband op te bouwen met haar stakeholders. 

· Onafhankelijk 
De VBDO werkt/ spreekt niet namens een andere partij. Ze bepaalt zelf haar koers. 

· Duurzaamheid  
De essentie van al haar handelen, ligt in deze kernwaarde. Ze streeft naar een goede balans tussen people, planet en profit. 

Merkwaarden bestuur

De merkwaarden geven de manier waarop de werkzaamheden worden verricht aan. Het zijn operationele termen die een activiteit aangeven. Oftewel hoe de waarden zich uiten in de te verrichten activiteiten. Over de keuze van de merkwaarden is nog geen unaniem besluit genomen. 

De volgende merkwaarden zijn genoemd: 
· Initiërend 

· Opiniërend

· Activerend

· Signalerend 

· Reflecterend

· Legitimerend 

Merkwaarden

De VBDO wil dus zowel kwantitatief als kwalitatief groeien. Dit brengt organisatieveranderingen met zich mee en die kunnen, in meer of mindere mate, ingrijpend zijn. Juist op deze momenten wordt laait de vraag op wat de echt kenmerkende karakteristieke van de organisatie zijn.
 Naar onze mening is dit ook de vraag die eerst beantwoord moet worden voor de VBDO wil men zichzelf nadrukkelijker gaan presenteren aan de particuliere leden. Om deze vraag te beantwoorden bekijken we hier de mentale componenten van identiteit. 

Kerndoel

Om dit te doen beschrijven we eerst het kerndoel van de VBDO. Hiervoor hebben we de medewerkers van de VBDO gevraagd wat de samenleving volgens hen zou verliezen als de VBDO morgen zou ophouden te bestaan. Samengevat is dit: ,,om te beginnen valt het kritische geluid op aandeelhoudersvergaderingen weg. Daarnaast zal er geen plek meer zijn voor duurzame beleggers om bij elkaar te komen en kennis te delen. Belangrijkste is wel dat de VBDO richtinggever van de discussie op gebied van duurzaamheid is. De VBDO maakt keuzes en bepaalt de duurzame agenda voor bedrijven en daardoor weten bedrijven wat ze moeten doen. Als dit wegvalt gaan ze zweven, valt beleid in duigen en verdwijnt langzaamaan het duurzame gedrag weer. De discussie rond duurzaamheid kan hierdoor stilvallen.”

Hieruit kunnen we concluderen dat de VBDO in de wereld is om de duurzaamheiddiscussie met en door Nederlandse bedrijven aan te zwengelen, inhoudelijk vorm te geven en om handreikingen te geven om dit om te zetten in beleid. Dit alles valt samen in het streven naar duurzaamheid. Duurzaamheid werd eerst gezien als een kernwaarde maar na overleg kwamen we er toe dit als kerndoel te formuleren. Wij zien het kerndoel namelijk als datgene dat je nastreeft en kernwaarden als de manier waarop je dat nastreeft. Aangezien de VBDO duurzaam gedrag en balans in de drie p’s nastreeft en op basis van het voorgaande, is duurzaamheid het echte kerndoel van de VBDO is. 

Kernwaarden

Naast het kerndoel bepalen de waarden en overtuigingen die de organisatie representeert de visie van de organisatie. In dit geval vullen we de reeds bestaande visie van de VBDO aan met de te formuleren kernwaarden. Zoals met duurzaamheid het geval was, ontstaat er nogal eens onenigheid over wat een waarde is. Wij hanteren hierbij de definitie van Franzen: 

,,waarden zijn duurzame overtuigingen dat een specifieke wijze van gedrag of een uiterste bestaanstoestand persoonlijk of sociaal te verkiezen is boven een tegenovergestelde wijze van gedrag of van bestaan. Waarden zijn duurzaam en hebben een verplichtend karakter”

In het geval van corporate merken, zoals de VBDO, komen de identiteitskenmerken met name uit de onderneming zelf. Om deze reden zal onze merkstrategie  en het eventuele toekomstige management hiervan voornamelijk gebaseerd zijn op dat wat leeft in de VBDO. Om deze reden kunnen we merkwaarden ook kernwaarden noemen en andersom. In het vervolg van deze scriptie zullen we de begrippen door elkaar gebruiken uitgaande van de uitleg zoals juist geformuleerd. 

Keuze 9 belangrijkste kernwaarden

· Kritisch

· Realistisch

· Onafhankelijk

· Respectvol

· Betrouwbaar

· Initiërend

· Opiniërend

· Op basis van autoriteit legitimerend

· Resultaatgericht

Waarom kritisch?

De VBDO stelt zich kritisch op ten opzichte van de beursgenoteerde bedrijven, onder andere door het stellen van vragen met een kritisch noot tijdens de aandeelhoudersvergaderingen.

Waarom realistisch?

De VBDO werkt oplossingsgericht, praktisch en is constructief. Deze drie termen vallen volgens de VBDO onder de noemer realistisch. Daarnaast worden realistische eisen gesteld aan de beursgenoteerde bedrijven. 

Waarom onafhankelijk?

De VBDO werkt en/ of spreekt niet namens een andere partij. Ze bepaalt zelf haar koers en houdt, gezien het feit dat de VBDO een vereniging is, hierbij rekening met de wensen en belangen van haar leden. 

Waarom respectvol?

De VBDO kan gezien worden als een gelijkwaardige partij, die op een respectvolle manier omgaat met haar stakeholders, waardoor ze ook respect afdwingt. Door deze werkwijze lukt het haar om de dialoog aan te gaan met haar stakeholders.

Waarom betrouwbaar? 
De gegevens die de VBDO gebruikt bij het aankaarten van duurzame issues zijn op een consistente manier verkregen, waardoor er geen onwaarheden naar buiten worden gebracht. Door hier zorgvuldig mee om te gaan, is het mogelijk om een vertrouwensband op te bouwen met haar stakeholders. Ook vallen de termen transparantie, eerlijkheid en verantwoording afleggen onder de noemer betrouwbaar.

Waarom initiërend?

De VBDO kiest voor een actiegerichte werkwijze. Dit betekent dat de organisatie ontwikkelingen op gang brengt. Wanneer de ontwikkeling een eigen momentum heeft en de directe steun en inbreng van de VBDO tot verder ontwikkeling niet meer nodig heeft, draagt de VBDO het stokje over.

Waarom opiniërend?

De VBDO bepaald in feite welke ontwikkeling in gang gezet wordt. 

Waarom legitimerend?

De VBDO is een autoriteit op het gebied van duurzaamheid, waardoor zij haar legitimatie tot opereren vanuit de leden heeft verworven.

Waarom resultaatgericht?

Door middel van een efficiënte en praktische werkwijze boekt de VBDO resultaat. Dit resultaat is, en dat is uniek voor een dienst, concreet en meetbaar in de vorm van benchmarks. 

Unieke eigenschappen van de VBDO

· Instrumentarium dat de VBDO gebruikt om haar doel te bereiken. 

· De toegang tot verschillende ‘kamers’: mogelijkheid om dialoog aan te gaan met de 50 belangrijkste Nederlandse beursgenoteerde bedrijven. 

· Single issue overstijgend, oftewel multi-issue 

· De toetsfunctie die de VBDO heeft t.a.v. haar institutionele leden. 

Verwerking Spinnenwebmethode


Waardering kernwaarden op schaal van 1 tot 10, 10 is de ideale situatie

Kernwaarde
1
2
3
4
5
6
7
8
9
10
Score 

gemiddeld

Kritisch






Ernst
Piet

Gerdien

Eva


7,8

Realistisch






Eva
Piet

Ernst
Gerdien

8

Onafhankelijk





Gerdien
Eva
Piet

Ernst


7,3

Respectvol






Ernst
Piet

Eva
Gerdien

8

Betrouwbaar






Ernst

Eva
Piet

Gerdien


7,5

Initiërend





Piet

Ernst
Gerdien

Eva



6,5

Opiniërend




Ernst
Piet

Gerdien
Eva



6

Legitimerend






Piet

Gerdien

Ernst

Eva



7

Resultaatgericht






Ernst
Piet

Eva
Gerdien
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Bijlage 3: Actoren- Factoren model en uitleg begrippen
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Toelichting begrippen Actoren/ Factoren analyse

· NGO’s

Dit zijn non gouvernementele organisaties, zoals: de Consumentenbond en NOVIB.

· Publiek- burgers/ niet-leden

Het publiek is zeer belangrijk voor de VBDO, zeker met het oog op de ledenwerving. In dit geval hebben we er dan ook voor gekozen om het publiek ook als niet-leden van de organisatie te zien. En dan hebben we het met name over de doelgroep van de VBDO binnen de totale publieke omgeving. 

· Media/ pers 

Met betrekking tot de VBDO is voornamelijk de Dagbladpers van belang. Hier kan de VBDO vrij eenvoudig free publicity bij generen; aangezien duurzaamheid steeds hoger op de agenda van politiek, bedrijfsleven en de pers staat. Door zelf te publiceren of te reageren op publicaties, profiteert de VBDO van deze aandacht. De organisatie besteedt dan ook veel aandacht aan een goede relatie met de pers. 

Daarnaast spelen ook elektronische nieuwsbrieven op internet, waar de VBDO met enige regelmaat in verschijnt, een rol; net als jaarverslagen en vakbladen op het gebied van duurzaamheid. 

· Overheid als projectfinancier 

In het geval van de VBDO zijn vooral de volgende ministeries van belang: VROM, Economische Zaken en Ontwikkelingssamenwerking, aangezien deze ministeries besluiten of de subsidiegeldkraan open of dicht gedraaid wordt.

· VBDO platform

Het VBDO platform is een overlegorgaan van institutionele beleggers in de categorie 1, de meest betalende categorie, die dicht bij de VBDO staan. Het platform overlegt ongeveer 6 keer per jaar over inhoudelijke zaken. Dit houdt in dat de initiatieven die de VBDO ontplooit, worden besproken binnen het platform, dat geen formele inspraak heeft, alleen adviesbevoegdheid. De actieve deelnemers aan het VBDO platform zijn: SNS bank, ASN bank, DSR (Dutch Sustainability Research), ABN AMRO bank, ING bank, Rabobank, Robeco.  

· Eurosif 
Dit is de Europese koepel voor de activiteiten van de VBDO, waarvoor de onderwerpen promotie en onderzoek centraal staan. Het is een vereniging, gevestigd te Parijs. In Eurosif zijn de lokale, nationale sifs, onder andere de VBDO, vertegenwoordigd. 

· Ontwikkelingen beleggerswereld

Hierbij is vooral de Code Tabaksblatt van belang; deze regeling heeft ervoor gezorgd dat aandeelhouders meer rechten hebben gekregen. Voor ondernemingen betekent de code dat zij steeds transparanter moeten worden, en dat zij hun beleid ook naar hun aandeelhouders toe behoren te communiceren. Dit geldt zowel voor de financiële resultaten, als voor de resultaten op het gebied van duurzaamheid.

· Ontwikkelingen op de beurs

Wanneer het economisch beter gaat, beleggen mensen meer en meer betrokken. Een economische opgang maakt het dus makkelijker voor de VBDO om leden te werven. Aangezien de verwachtingen zijn dat de economie zich de komende jaren weer positief ontwikkelt, zou dit een gunstige periode zijn voor ledenwerving. Maar de beurs is grillig; het is dus moeilijk in te schatten of de beurs positief of negatief uitpakt voor de ledenwerving.  

· Broeikaseffect en biodiversiteit

Ook de ecologische ontwikkelingen zijn een belangrijke factor voor de VBDO. Het broeikaseffect en biodiversiteit zijn twee onderwerpen die steeds hoger op de publieke agenda komen te staan. De VBDO speelt hierop in door deze onderwerpen centraal te stellen binnen haar strategie. Biodiversiteit betekent eenvoudig gezegd het behoud van de natuur; met name in de landbouwsector.  

· Vraag naar transparantie

Mede door de Code Tabaksblatt, verwachten aandeelhouders steeds vaker openheid van beursgenoteerde organisaties. De VBDO speelt hierop in door middel van de transparantie benchmark voor bedrijven. Deze benchmark meet de mate van transparantie bij de diverse ondernemingen en ‘dwingt’ hen als het ware om aandeelhouders ook daadwerkelijk inzicht te geven in hun organisatie.   

· Meer inzicht in ketenbeheer

Ketenbeheer staat in feite voor de leveranciers van bedrijven die zeggen aan duurzaamheid te doen. Neem bijvoorbeeld Philips: slechts 30% van de productie vindt daadwerkelijk plaats bij Philips en dat percentage wordt ook duurzaam geproduceerd. Maar hoe zit het dan met de overige 70% voorafgaand aan de laatste 30% bij Philips zelf? Dat is nu ketenbeheer: de manier waarop de leveranciers van Philips omgaan met hun productie. 

· Koopkrachtontwikkeling
De algehele economische situatie, bevinden we ons in een hoog conjunctuur of in een recessie, is van invloed op de koopkracht van consumenten. Ten tijde van een recessie zijn mensen minder snel geneigd hun geld aan ‘overbodige luxe goederen, zoals lidmaatschappen’ te besteden. Zodra de economie echter aantrekt en mensen weer wat meer te besteden hebben, dan shopt men vaak verder dan de boodschappen alleen, wat gunstig is voor de ledenwerving. 

· Doordat steeds meer partijen en regels de aandacht vestigen op duurzaamheid, voelen ondernemingen steeds vaker de ‘verplichting’ de dialoog met deze partijen aan te gaan. 

· Verschuiving van lidmaatschap naar donateurschap 

Uit onderzoek is gebleken dat mensen steeds minder de behoefte voelen om actief lid te zijn van organisaties. Wel zijn zij bereid hun betrokkenheid te tonen in de vorm van een donatie. Dit heeft duidelijke consequenties voor de ledenwerving. De term betrokkenheid meer op zijn plaats.   

· Aandacht overheid voor MVO

De overheid plaatst MVO, bijvoorbeeld aan de hand van het kenniscentrum MVO- Nederland, steeds hoger op de politieke agenda. 

· Beschikbaarheid informatie op internet

Zonder het world wide web zou het voor de VBDO haast onmogelijk zijn om de benodigde informatie met betrekking tot de organisaties te kunnen vinden; waarschijnlijk zou de VBDO zonder internet niet eens bestaan! Vandaar dat internet een zeer belangrijke ontwikkeling voor de VBDO is. 

· Geavanceerdere technologische innovatie

De speerpunten die de VBDO zich stelt, zoals biodiversiteit, draaien vaak om technologische innovatie. 

· Opkomst van de Cultural Creatives

Dit zijn mensen met oog voor andere mensen en voor zichzelf en hun (spirituele) ontwikkeling. Het zijn mensen die betrokken zijn bij eigen huis en haard, maar ook bij de wereld. Deze groep is groeiende in Nederland (nu 15%). In Amerika is dat percentage al 30%. Maar liefst 2,4 miljoen Nederlanders behoren tot deze groep. Deze groep biedt dermate veel kansen die nog onbenut zijn, dat wij ons binnen de rendabelen met name op de Cultural Creatives willen gaan richten. De eigenschappen van deze groep mensen zijn dan ook terug te vinden in de omschrijving van de campagnedoelgroep. Om de eigenschappen van deze doelgroep uitgebreider te bekijken, verwijzen we u naar bijlage 9.  

Bijlage 4: Uitwerkingen benchmark Ledenwerving

Onderzochte organisaties succesvol op het gebied van ledenwerving

Om succestories op het gebied van ledenwerving te kunnen vinden, hebben we gebruik gemaakt van het rapport ‘Landelijk verenigd’ van het Sociaal en Cultureel Planbureau, waarin wordt gerapporteerd over: ‘Grote ledenorganisaties over ontwikkelingen op het maatschappelijk middenveld’.

Landelijk verenigd bespreekt ontwikkelingen die zich in ons land bij grote maatschappelijke organisaties hebben voorgedaan. Er is gebruik gemaakt van bevolkingsenquêtes, maar een andere belangrijke informatiebron vormen de uitkomsten van een enquête die bij een steekproef van grotere organisaties is gehouden. Daarin is onder andere geïnformeerd naar hun interne structuur en het democratische gehalte daarvan, hoe de organisaties hun maatschappelijke positie en betekenis zien, en wat hun reactie is op veranderingen tijdens de afgelopen decennia. Gezien de beperking tot landelijke organisaties was de pretentie niet om de balans op te maken van ‘de’ Nederlandse civil society. Met name ‘Tabel A.1 Ontwikkelingen in het aantal leden en/of donateurs van grotere maatschappelijke organisaties, 1980-2003a (x 1000)’, hebben we gebruikt om te ontdekken welke organisatie zich de laatste jaren sterk hebben ontwikkeld wat betreft ledenaantallen. 

WNF

Jaartal van oprichting:
1962

Ledenaantal:

850.000 donateurs in Nederland.


Als we kijken naar het Wereld Natuur Fonds, dan zien we dat deze organisatie zich richt op:

Het bouwen aan een toekomst waarin de mens in harmonie leeft met de natuur, in het belang van de natuur en in het belang van de mens die de natuur nodig heeft. 

Bij de doelstellingen valt het volgende op: het Wereld Natuur Fonds richt zich, net als de VBDO, op biodiversiteit.

Ter bescherming van de biodiversiteit op aarde richt het Wereld Natuur Fonds zich op:

· Het beschermen en waar mogelijk herstellen van de belangrijkste leefgebieden:

1.  Tropische en andere bossen

2.  Waterrijke natuurgebieden (wetlands)

3.  Zeeën & oceanen

· Het aanpakken van de belangrijkste bedreigingen:

1. Ontbossing

2. Verdroging

3. Overbevissing

4. Klimaatverandering

5. Handel in soorten 

· Het bewust maken van de Nederlandse samenleving dat zij ook actief kan bijdragen aan de bescherming van de soortenrijkdom van de natuur door het bieden van:

1. Niet-financiële handelingsperspectieven die leiden tot duurzame consumptie

2. Financiële handelingsperspectieven 

Conclusie WNF

Het lukt het Wereld Natuur Fonds zo te zien aardig een breed en redelijk vaag begrip als biodiversiteit zeer concreet te omschrijven. Wat kan de VBDO hiervan leren? Door na te gaan welke aspecten van biodiversiteit de VBDO belicht, kan een concrete omschrijving worden gemaakt van deelgebieden binnen biodiversiteit. Deze deelgebieden kunnen dan weer worden meegenomen in de communicatie richting (potentiële) leden.  

ANWB



Jaartal van oprichting:
1883

Ledenaantal:

3.800.000 leden in Nederland.



Voordelen lidmaatschap ANWB 

Naast toegang tot onmisbare diensten als Wegenwacht en de Internationale Reis- en Kredietbrief, heeft een ANWB-lid recht op gratis deskundig advies en informatie. 

Als grote belangenvereniging kan de ANWB bovendien met veel partijen goede afspraken maken en leden aanzienlijke kortingen bieden. Het lidmaatschap kost 16,50 euro per jaar. 

De ANWB is een vereniging zonder winstoogmerk. Daarom is de prijs voor de Wegenwachtservice kostendekkend. Als vereniging doen we er alles aan om de kosten in de hand te houden. Maar besparen op onze kwaliteit doen we niet, we blijven altijd investeren in ons werk om u te helpen. We proberen gestrande automobilisten zo snel en efficiënt mogelijk van dienst te zijn en gebruiken daarbij de modernste informatie- en communicatietechnologie. We investeren nadrukkelijk in opleidingen, zodat de kennis en kunde van onze hulpverleners gelijke tred houdt met auto's die steeds complexer worden. Ook de uitrusting van de Wegenwacht groeit mee, daarom stappen we over op een passende Wegenwachtauto, de Volkswagen Touran. Elke Touran is uitgerust met minimaal 189 stuks gereedschap en honderden onderdelen om storingen te verhelpen.

De ANWB is in 120 jaar uitgegroeid tot de vereniging voor mobiliteit in Nederland. Overal waar gereden, gefietst of anderszins gerecreëerd wordt, is de ANWB aan het werk. We bieden onze leden - al ruim 120 jaar! - succesvolle diensten op het gebied van mobiliteit, vrije tijd en vakantie. Dat ons werk wordt gewaardeerd, blijkt uit ons groeiende ledenbestand. De ANWB is met 3,8 miljoen leden de grootste vereniging van Nederland.

Denk, praat en doe mee met de ANWB

Waaraan denkt u als u ANWB hoort? Aan de Wegenwacht? Vast niet meteen aan het snoeien van hoogstamfruitbomen of aan het controleren van fietspaden! Of het meepraten over actuele onderwerpen op het gebied van recreatie, toerisme, verkeer en vervoer.


De miljoenen leden van de ANWB hebben meningen, ideeën, ervaringen en kennis op die terreinen. Daarom: denk, praat en doe mee! Wilt u meebesturen? Of lekker praktisch in de weer zijn? Uw mening met andere leden delen? Bekijk de mogelijkheden op de ANWB Actieve Ledenpagina's.

Actieve Leden

Een vereniging komt pas tot leven als de leden betrokken zijn en een bijdrage leveren. Gelukkig zijn er altijd mensen die hun mening willen laten horen. Die invloed op de gang van zaken willen hebben. Die verantwoordelijkheid willen dragen. Die samen met anderen lekker in de weer willen zijn. Die genieten van de gezelligheid en vriendschap van andere leden. Dat geldt ook voor de actieve leden van de ANWB. De verschillende mogelijkheden:

> Bondsraadsleden 
> Consuls 
> Mentoren 
> Projectvrijwilligers 

LedenActief

Reageren op een stelling. Deelnemen aan een marktonderzoek. Discussiëren met andere leden. Ideeën ervaringen aan elkaar doorgeven. Allemaal manieren om als lid actief te zijn voor de ANWB. 

> ANWB LedenForum 
> ANWB LedenPeiling 
> ANWB LedenIdee 
> ANWB LedenLab 
> ANWB LedenPanel 
> ANWB LedenEnquete 
> ANWB LedenErvaring 
> Ergernissen Top 15 

Contact

Een vereniging is een organisatie die mensen bij elkaar brengt om samen te werken aan een bepaald doel. Dat geldt voor de plaatselijke toneelvereniging zo goed als voor de Koninklijke Nederlandse Toeristenbond. Maar het is duidelijk dat zaken ánders werken wanneer je landelijk en internationaal actief bent en meer dan 3,8 miljoen leden telt.

Onze vereniging stelt zich ten doel de belangen van de leden te behartigen op het gebied van vakantie, vrije tijd en mobiliteit. We doen dat door bij overheden en bedrijven op te komen voor deze belangen, door de leden hulp te bieden en door hen te informeren en inspireren via goede producten en diensten.

De ANWB is door haar omvang en diversiteit in bijna alle opzichten onvergelijkbaar met welke andere club dan ook. Maar dat doet niets af aan het belang van contact met de leden.

Samenspraak met leden en contacten tussen leden onderling zijn een fundamenteel kenmerk van verenigingen. Daarom wil ook die grote ANWB haar leden blijven ontmoeten en graag met hen van gedachten wisselen over de dienstverlening en over de maatschappelijke thema’s die ons bezighouden. In 2003 is daar met nieuwe elan inhoud aan gegeven.

Conclusie ANWB

Wat kan de VBDO van de ANWB leren? Zoals de ANWB op haar website aangeeft, is een vereniging een organisatie die mensen bij elkaar brengt om samen te werken aan een bepaald doel. Hierbij wordt ook aangegeven dat een vereniging de belangen van de leden behartigt en dat samenspraak met leden een fundamenteel kenmerk van verenigingen is. 


De VBDO geeft duidelijk aan een vereniging te zijn en te willen blijven. Dit heeft ook consequenties voor de VBDO. Er mag meer aandacht worden besteed aan het samenbrengen van leden. Ook mag vaker de dialoog worden aangegaan met particuliere leden. Wat houdt hen bezig en wat verwachten zij van de VBDO? 
Amnesty International

Jaartal van oprichting:
1961

Ledenaantal:
+/- 2.000.000 leden, donateurs en vaste begunstigers in meer dan 150 landen.

Onze missie 

Amnesty International streeft naar een wereld waarin iedereen alle rechten geniet die zijn vastgelegd in de Universele Verklaring van de Rechten van de Mens en andere internationale mensenrechtendocumenten. 
Dit streven wordt inhoud gegeven door het doen van onderzoek en het voeren van actie gericht op het tegengaan en stoppen van ernstige inbreuken op het recht op lichamelijke en geestelijke onschendbaarheid, het recht op vrijheid van geweten en meningsuiting en het recht om niet te worden gediscrimineerd, ingebed in haar werk ter bevordering van alle mensenrechten.

Onpartijdig, ongebonden en onafhankelijk

Van wezenlijk belang voor de geloofwaardigheid van Amnesty is haar onpartijdige opstelling. Amnesty voert geen actie vóór of tegen regeringen of politieke systemen. De organisatie vindt dat onder ieder systeem de rechten van de mens dienen te worden nageleefd. Amnesty is niet gebonden aan enige regering, politieke partij, ideologie, godsdienstige gezindte of aan enige economische belangengroep. Van zeer groot belang voor Amnesty is ook haar financiële onafhankelijkheid. Amnesty accepteert geen giften of subsidies van de landelijke, provinciale of lokale overheden. Voor het werven van fondsen zijn richtlijnen opgesteld, om te voorkomen dat Amnesty werkelijk of schijnbaar afhankelijk wordt van welke groepering dan ook. Voor haar werk is Amnesty geheel aangewezen op giften en contributies van haar leden, donateurs en sympathisanten. Amnesty accepteert geen gebonden giften. Om de onafhankelijkheid te waarborgen is bepaald dat een afdeling, groep of lid van Amnesty geen actie mag voeren tegen mensenrechtenschendingen in eigen land (de zogenaamde 'werk op eigen land-regel'). Zo wordt voorkomen dat het werk van Amnesty door nationaal-politieke belangen wordt beïnvloed. Bovendien wil Amnesty haar eigen mensen zo beschermen voor mogelijk gevaarlijke situaties. 


Betrouwbaarheid

De kracht van Amnesty is betrouwbaarheid. Als Amnesty actie voert is daar altijd eerst gedegen onderzoek aan vooraf gegaan. Op Amnesty's hoofdkantoor in Londen verzamelen en analyseren medewerkers informatie over schendingen van mensenrechten uit de hele wereld. Ook worden er geregeld onderzoeksmissies uitgestuurd om de mensenrechtensituatie ter plekke te onderzoeken. Het onderzoek wordt uitgevoerd door een team van experts, ondersteund door specialisten op specifieke terreinen zoals internationaal recht, media en technologie. Pas als de onderzoekers voldoende zeker van hun zaak zijn, gaat Amnesty tot actie over. Met deze werkwijze is de organisatie altijd in staat schendingen op betrouwbare manier aan de kaak te stellen.

Bevorderen van mensenrechten, bestrijden van schendingen

In het mandaat van Amnesty International wordt onderscheid gemaakt tussen twee manieren om voor mensenrechten te werken: het bevorderen van alle mensenrechten en het bestrijden van een beperkt aantal specifieke schendingen van mensenrechten. Bij het bevorderen (de promotie) van alle mensenrechten beperkt Amnesty zich tot het uitdragen van het belang van die mensenrechten.  

Bij het bestrijden (de oppositie) van specifieke schendingen gebruikt Amnesty alle middelen die tot haar beschikking staan. Amnesty voert actie tegen bepaalde schendingen die worden begaan door overheden, en soms ook door gewapende oppositiegroepen.  


Verder helpt Amnesty International vluchtelingen die bescherming zoeken; De organisatie verzet zich tegen mensenrechtenschendingen door gewapende oppositiegroeperingen. Recent heeft Amnesty International besloten meer aandacht te geven aan schendingen tussen burgers, waaronder huiselijk geweld tegen vrouwen, mishandeling van minderheden en homoseksuelen, kinderarbeid en andere praktijken waarbij overheden in gebreke blijven om passende maatregelen voor preventie en berechting te nemen. Ook bestrijdt Amnesty International ernstige discriminatie in sociaal-economische rechten (zoals onderwijsonthouding aan vrouwen). 

Maatschappelijk verantwoorde bedrijfsvoering 

Amnesty International zal, naar beste kunnen, voorkomen dat zij verbintenissen aangaat met een onderneming of organisatie die direct of indirect betrokken is bij schendingen van de mensenrechten. 

Deze richtlijnen gelden voor het aankopen van goederen en diensten en voor activiteiten voor fondsenwerving door Amnesty International en alle aan Amnesty International verbonden regiokantoren en groepen. Deze richtlijnen zijn van toepassing op de ondernemingen en organisaties waarmee Amnesty International zaken doet, hun dochter- en partnerondernemingen, en de ondernemingen die onderdeel vormen van de keten van een product, van begin tot eindproduct. 

De richtlijnen zijn gebaseerd op de Universele Verklaring van de Rechten van de Mens en op verklaringen en verdragen van instellingen van de VN, waaronder de ILO: 

· Vrijheid van geweten, mening, geloof, informatie en deelname aan bestuur

· Vrijwaring van marteling, mishandeling, en executie 

· Vrijheid van vakvereniging en recht op collectieve onderhandeling

· Verbod op discriminatie, dwangarbeid 

· Schadelijke kinderarbeid 

· Recht op arbeid, zekerheid en voorzieningen
Successtory

Amnesty international wist met de campagne waarin bekende personen zoals Astrid Joosten en John Kraaykamp gekneveld en mishandeld voorkwamen ruim 22.000 nieuwe leden te werven en voor 2,5 miljoen gulden aan gratis mediaruimte te verkrijgen. Bovendien verdubbelde de spontane merkbekendheid van 22 tot 47%. De slagzin: ‘hoever moet het komen voordat u eindelijk lid wordt?’ was op de grens van het toelaatbare. 

Conclusie Amnesty

Wat kan de VBDO van Amnesty leren? Zowel Amnesty als de VBDO stelt zich onpartijdig op. Het zijn beide geen actiegroeperingen, maar betrouwbare partners. Toch is er ook een verschil: Amnesty is namelijk financieel onafhankelijk van de overheid, terwijl de VBDO juist subsidie ontvangt van de overheid. 

Een ander punt is dat de activiteiten van de VBDO duidelijker moeten worden afgebakend. Organisaties als Amnesty en het WNF richten zich op een bepaald deelgebied van de markt. De VBDO geeft wel aan dat zij aan de hand van 4 thema’s werken, maar deze thema’s zijn nog steeds heel erg breed. Wellicht is het dan ook beter binnen de thema’s deelonderwerpen te onderscheiden.

Vereniging van EffectenBezitters (VEB)

Jaartal van oprichting:
niet bekend

Ledenaantal:

29.912 leden.


De VEB telt inmiddels ruim 29.000 leden waaronder zowel particuliere beleggers als institutionele beleggers. De VEB heeft een team van deskundigen die zich voortdurend inzetten voor de belangen van beleggers. Vooral de eerste kerntaak is vergelijkbaar met de VBDO en dus beschrijven we hier allen die kerntaak.

Kerntaken VEB 

· Belangenbehartiging (we beschrijven deze omdat deze vooral overeenkomt met de VBDO)

· Bevorderen effectenbezit 


Belangenbehartiging 
Aandeelhoudersvergaderingen 
Belangenbehartiging vindt in belangrijke mate plaats via de ongeveer 150 aandeelhouders-vergaderingen die naast de medewerkers van de VEB ook het team van veranderingsbezoekers jaarlijks bezoekt. In deze vergadering richt de VEB zich op het aandeelhoudersbelang, waarbij onderwerpen als dividendbeleid, acquisities, vermogenspositie en corporate governance extra aandacht krijgen. De aandeelhoudersvergaderingen vormen het forum waar de VEB namens haar leden op constructieve wijze kritisch met de ondernemingsleiding communiceert en de aandeelhoudersbelangen voor het voetlicht brengt. 


Stemrecht 
De activiteiten van de VEB tonen keer op keer aan dat het gebruik van het stemrecht, verbonden aan aandelen, van groot belang is. De VEB streeft ernaar zich actiever op het stemgebied op te stellen. Dat zal gebeuren door: 

a. intensivering van het vergaderingbezoek, 
b. extra aandacht voor de relatie met institutionele beleggers, 
c. gebruikmaking van het SCA voor het meezenden van informatie aan deelnemende beursfondsen 
d. het werven van stemmen onder particuliere beleggers. 

Collectieve acties 

In sommige gevallen onderneemt de VEB (juridische) acties om de belangen van de betrokken beleggers te behartigen. Spraakmakend zijn de procedure World Online, Ahold, de HBG-zaak, Laurus en Unilever. 


Succesvolle VEB-acties 

Philips:in 1999 werd een schikking in de Philips procedure bereikt voor 10 miljoen gulden (gemiddeld 20.000 per belegger) 

Content in de voorkenniszaak Content (2000) bewerkstelligde de VEB een vergoeding van ruim 17 gulden per aandeel (in totaal 3 miljoen gulden) voor gedupeerde beleggers. 


Biologica

Jaartal van oprichting:


Ledenaantal:




Biologica stimuleert actief de biologische landbouw ten behoeve van een ecologisch, economisch en sociaal duurzame voedselproductie. Als beleids- en promotieorganisatie bevorderen wij - met alle betrokkenen - innovatie, groei en kwaliteit van deze landbouwmethode op basis van internationaal* vastgelegde uitgangspunten. Wij versterken de betrokkenheid tussen boeren, tuinders en consumenten. Wij gebruiken kennis over biologisch (dynamische) landbouw en voeding om betrokkenheid en innovaties te onderbouwen. 


Biologica werkt actief aan groei en innovatie van biologische landbouw, de methode die recht doet aan mens en dier en die ons daarmee nog laat genieten van een aantrekkelijk landschap. 

WEMOS
, Iedereen heeft recht op gezondheid
Jaartal van oprichting:
1980

Ledenaantal:

niet bekend


Onze missie: optimale gezondheid is een universeel mensenrecht. Daarom willen we de gezondheid van mensen in ontwikkelingslanden verbeteren. Dat doen we door invloed uit te oefenen op internationaal beleid. 
Wemos wil de gezondheid van mannen en vrouwen in ontwikkelingslanden verbeteren door beïnvloeding van internationaal beleid. Met onze doelstelling onderscheiden we ons van hulporganisaties. We vinden dat internationale standaarden, regelgeving en afspraken noodzakelijk zijn om de gezondheidssituatie van mensen in ontwikkelingslanden te kunnen beschermen en bevorderen. 

Wemos begint als vrijwilligersclub maar krijgt al snel meer structuur. Wemos moet wel: om in aanmerking te komen voor subsidies moet er bijvoorbeeld een stichting komen. In het begin van de jaren tachtig treedt de eerste betaalde kracht in dienst. Hoewel die begintijd door betrokkenen wordt beschreven als 'een vrolijke chaos', krijgt de organisatie een steeds professioneler karakter.

In de jaren erna blijken veel van Wemos' thema's in aanmerking te komen voor subsidie. Wemos begint met een subsidie van het toenmalig NCO, nu NCDO. Die wordt al snel aangevuld met andere geldbronnen. Een omvangrijke subsidie van de toenmalige EEG stelt Wemos in staat om elke werkgroep te voorzien van een beleidsmedewerker. Niet veel later vermeldt de totale begroting van Wemos al enkele miljoenen guldens. Er ontstaat behoefte aan een professioneel bestuur. Begin jaren negentig worden ervaren bestuursleden buiten de organisatie geworven. Met de komst van een directeur enkele jaren later, kan het bestuur zich op meer afstand van de dagelijkse werkzaamheden bewegen.

In de jaren negentig gaat Wemos steeds projectmatiger werken. Wemos beheerst een steeds breder takenpakket: van lobbyen tot campagne voeren.

Stichting zinloos geweld

Jaartal van oprichting:
1997

Ledenaantal:

adressenbestand van meer dan 40.000 betrokkenen.


De Landelijke StichtingTegenZinloosGeweld (LSTZG) is in september 1997 opgericht, na de dood van Meindert Tjoelker. Hij sprak iemand aan op zijn gedrag en werd toen zo erg mishandeld dat hij is overleden. 

De dood van Meindert Tjoelker schokte heel Nederland. Er werd een stille tocht gehouden en het hele land was één minuut stil. Na die minuut stilte ging het leven verder. Behalve voor diegenen die achterbleven. De Landelijke StichtingTegenZinloosGeweld is opgericht om meer te bereiken dan één minuut stilte alleen. Eén minuut stilte is gewoonweg niet genoeg. Iedereen staat er even bij stil, maar daarna gaat het leven weer verder. 

De oprichter van de Stichting, Bart Wisbrun, liet het er niet bij zitten. Wanneer iemand zo gemakkelijk doodgeschopt wordt, dan moet er toch iets aan gedaan worden? Iedereen moet weten dat agressief en gewelddadig gedrag niet normaal zijn en ook nooit mogen worden. Mensen moeten zich bewust worden dat je respectvol met elkaar moet omgaan. 

Wat wil de Stichting bereiken: alle mensen in Nederland bewust maken dat agressie en geweld niet normaal zijn, en dat ook nooit mogen worden. Mensen bewust maken dat ze zelf kunnen meewerken aan een veiligere samenleving. Met respect voor andere mensen. 

Hoe pakken we dit aan? Met behulp van voorlichting, gerichte projecten en campagnes, advertenties, reclamespotjes, posters en diverse websites. Zo stimuleert de Stichting mensen zelf initiatief te nemen om agressie en geweld tegen te gaan. Op deze manier willen wij iedereen het vertrouwen geven dat alle acties en initiatieven bij elkaar opgeteld het grootste verschil maken. 

De Landelijke StichtingTegenZinloosGeweld richt zich met name op kinderen en jongeren, omdat zij de toekomst zijn. Daarnaast wil de LSTZG slachtoffers en betrokkenen zoveel mogelijk ondersteunen en begeleiden. Maar eigenlijk richt de LSTZG zich op de hele maatschappij met haar boodschap: één minuut stilte is niet genoeg. 

Bijlage 5: Relevante marketingtrends

Marketing trends; Marketing gaat op de schop

We hebben reeds gekeken naar vele ontwikkelingen in de omgeving van de VBDO. Het feit dat we een marketingcommunicatieplan schrijven, maakt dat het meer dan nodig is om ook te kijken naar ontwikkelingen op dit vakgebied. Enkele relevante trends in de marketing zijn:

· De waarachtigheid van producten en diensten wordt steeds belangrijker. Denk aan authenticiteit en duurzaam ondernemen. 

· Dit is gunstig voor de VBDO, aangezien de organisatie zich richt op duurzaamheid. Daarnaast wordt de VBDO als een betrouwbare, kritische partner wordt gezien.

· De consument wordt kritischer en er vindt een machtsverschuiving plaats van producent naar consument. Consumenten worden veeleisender, zullen steeds vaker van mening veranderen en verschillend gedrag vertonen op verschillende momenten. 

· Dit is een kans voor de VBDO om te communiceren met de doelgroep. De VBDO kan de leden hun macht laten aanwenden om daadwerkelijk invloed te hebben op het duurzame beleid van multinationals.

· Consumenten zoeken aan de ene kant houvast aan het verleden en aan de andere kant zoeken ze instant behoeftebevrediging (vooral jongeren). Mensen grijpen terug op slowfood, koken langer met verse ingrediënten. Er moet nu dus op een creatieve manier worden uitgezocht wanneer de consument precies waar behoefte aan heeft. Daarvoor moet een dialoog worden aangegaan. Internet kan worden ingezet via interessegroepen waar de individuele consument aan te linken is. 

· Deze groepen zijn er ook voor beleggers en kunnen dus interessant zijn voor de VBDO.

· Opkomst van de Cultural Creatives. Dit zijn mensen met oog voor andere mensen en voor zichzelf en hun (spirituele) ontwikkeling. Het zijn mensen die betrokken zijn bij eigen huis en haard, maar ook bij de wereld. Deze groep is groeiende in Nederland (nu 15%). In Amerika is dat percentage al 30%. Maar liefst 2,4 miljoen Nederlanders behoren tot deze groep. Deze groep biedt dermate veel kansen die nog onbenut zijn, dat wij ons binnen de rendabelen met name op de Cultural Creatives willen gaan richten. De eigenschappen van deze groep mensen zijn dan ook terug te vinden in de omschrijving van de campagnedoelgroep. Om de eigenschappen van deze doelgroep uitgebreider te bekijken, verwijzen we u naar bijlage 9.  

· Frustratie van consumenten over hoe de dingen in Nederland gaan. Gedrag van grote bedrijven en vercommercialisering van de samenleving wordt niet meer getolereerd. 86% heeft een hekel aan de nadruk die tegenwoordig gelegd wordt op succes van bedrijven en economie. Meer dan 70% maakt zich zorgen over het gedrag van bedrijven en de nadruk op commercieel succes. Externe prikkels worden steeds vaker negatieve prikkels. De economie van het genoeg. Er moeten nieuwe vormen van gemeenschappen of tribes worden opgericht om de Cultural Creatives aan de organisatie te binden. 
· De VBDO kan een dergelijke gemeenschap zijn. De VBDO is in staat bedrijven aan te spreken op hoe zij te werk gaan. 
Bijlage 6: Toelichting begrippen SWOT

SWOT-analyse

(S) Strenghts
(W) Weaknesses

· Levert uniek product

· Onafhankelijke objectieve organisatie

· Goede perscontacten
· Deskundig

· Breed werkvlak

· Flexibele organisatie

· Sterk in signalering nieuwe ontwikkelingen

· Kritisch

· Integere communicatie met bedrijven

· Gemotiveerd en betrokken team

· Invloed op wereldwijd beleid multinationals

· Eurosif en VBDO-platform

· Verenigingsvorm 
· Lastig te definiëren product

· Lage naamsbekendheid 
· Geen beleid op gebied van communicatie

· Kleine organisatie

· Afhankelijk van leden voor inkomsten

· Verenigingsvorm

· Vertegenwoordigt duurzame beleggers op alle   

      terreinen

· Beperkt ledenaantal

· Afhankelijk personeel

· Breedte werkzaamheden gaat ten koste van de diepgang



(O) Oppurtunities
(T) Threats

· Cultural Creatives, kritische consument

· Frustratie van consumenten over hoe dingen in 
      Nederland gaan. Gedrag van grote bedrijven en  
      vercommercialisering van de samenleving wordt niet 
      meer getolereerd.

      - De discussie over de salarissen van topmanagers 
      is hier een voorbeeld van.
· De waarachtigheid van producten en diensten wordt 
      steeds belangrijker 

· Bedrijven hebben behoefte aan een externe deskundigheid 
      inzake duurzaamheid

· Commissie Tabaksblatt

· Veel belangstelling van pers; mogelijkheid tot free publicity

· Financiële wereld pakt engagement op

· Mogelijkheid tot financiering  

      ledenwervingscampagne door Stichting DOEN

· Toenemende behoefte aan controle pensioenfondsen

· Aantrekkende beurs speelt rol in ledenwerving

· Financiële en bedrijven wereld zijn zoekende
· Stakeholders worden deskundiger
· Onzekerheid over economische  

      ontwikkelingen

· Toenemende behoefte aan specialistische,  

      diepgaande kennis

· Schommelingen in het subsidiebeleid 

· Groeiend aantal commerciële partijen die zich bezig           

      houden met engagement. 

Onderbouwing gekozen topics SWOT-analyse

Strengths


· Onafhankelijke objectieve organisatie

De VBDO heeft slechts enkele aandelen in de multinationals die ze bezoekt en gebruikt deze enkel om haar stem te laten horen. De VBDO heeft dus geen belang bij betere resultaten van deze multinationals. Verder geeft de VBDO geen betaald advies, maar stelt de organisatie richtlijnen waardoor de VBDO steeds kritisch blijft en geen voorkeursbehandeling geeft aan bepaalde organisaties. Daarnaast is de VBDO de enige organisatie in zijn soort, wat inhoudt dat de organisatie niet gedreven wordt door concurrentieoverwegingen. 

· Deskundig

Reeds tien jaar is de VBDO de duurzame waakhond van de vijftig grootste multinationals van Nederland. Vele gesprekken en onderzoeken hebben van de VBDO een organisatie gemaakt met aanzien en vooral met veel knowhow op het gebied van duurzaamheid. 

· Breed werkvlak

Duurzaamheid is eigenlijk te breed om kort samen te vatten. Doordat de VBDO zich in de loop van de jaren op vele onderwerpen binnen de duurzaamheid heeft gestort, heeft de VBDO inmiddels kennis over de hele breedte van dit onderwerp.

· Flexibele organisatie

Sommige onderwerpen in de duurzaamheid staan meer in de spotlight dan andere. Doordat de VBDO brede kennis heeft en een simpele organisatie is, heeft ze steeds de mogelijkheid om snel op actualiteiten in te spelen middels rapportages en dergelijke. 

· Sterk in signalering nieuwe ontwikkelingen

De VBDO speelt snel in op nieuwe ontwikkelingen, en is ook in staat om zelf ontwikkelingen te ontdekken, te voorspellen, te initiëren of te agenderen. Dit versterkt het imago van betrouwbare, actuele organisatie. 

· Kritisch

Zoals gezegd is de VBDO  een onafhankelijke organisatie. Dit maakt het mogelijk kritisch te zijn naar uiteenlopende partijen als beleggers, overheid en multinationals. Deze kritische houding wordt gewaardeerd door vele partijen. 

· Goede perscontacten

Ondanks het feit dat de VBDO geen communicatie- en persbeleid geformuleerd heeft, heeft het bedrijf erg goede contacten met de pers. Mede omdat Piet duidelijk het gezicht van organisatie is, weet de pers de VBDO goed te vinden inzake duurzaamheidissues.

· Integere communicatie met bedrijven

Naast de aanwezigheid van de VBDO op aandeelhoudersvergaderingen spreekt de VBDO door het jaar heen ook met mensen van de multinationals. Deze gesprekken zijn kort van duur, van goed inhoudelijk niveau en worden nooit gebruikt of misbruikt in publicaties.      

· Gemotiveerd en betrokken team

Met slechts drie fulltime medewerkers is de VBDO een kleine organisatie. De motivatie en betrokkenheid van deze medewerkers maakt het echter mogelijk dat de VBDO maar liefst vijftig multinationals kritisch kan volgen en aanspreken, zelf onderzoek doet naar de markt van duurzaam beleggen en hierover ook nog publicaties uitbrengt. 

· Verenigingsvorm

De rechtsvorm van vereniging heeft zijn voor- en nadelen. Grootste voordeel is dat de VBDO zich daardoor op basis van de achterban sterk kan stellen naar bedrijven toe. Stichtingen zijn veel minder democratisch en tonen minder snel draagvlak, de VBDO verenigt haar leden ook juridisch door deze vorm. 

· Levert uniek product

Zoals gezegd is de VBDO de enige Nederlandse organisatie in zijn soort. Met de diverse onderzoeken, richtlijnen en publicaties levert de VBDO een uniek product in Nederland. De VBDO is erin geslaagd om diep door te dringen op het gebied van duurzaamheid in de kapitaalmarkt. 

· Invloed op wereldwijd beleid multinationals

De VBDO is een Nederlandse organisatie, maar dat wil niet zeggen dat haar invloed stopt bij de Nederlandse grens, integendeel. Doordat de VBDO zicht heeft gericht op vijftig Nederlandse multinationals, strekt de invloed van de VBDO wereldwijd zijn vleugels uit.  

· Eurosif en VBDO-platform

Eurosif is de Europese koepelorganisatie, mede opgericht door de VBDO, die vergelijkbare organisaties samen brengt. Eurosif wil deze organisaties met name helpen op het gebied van promotie en onderzoek.

Het VBDO platform is een groep institutionele beleggers die de meest betalende leden van de VBDO zijn. Deze leden komen vier tot vijf keer per jaar bij elkaar en spreken dan over puur inhoudelijke duurzaamheidzaken. Dit platform kent enkele erg actieve leden (SNS, ASN, ABN AMRO, ING en de Rabobank) en wat minder actieve leden. De leden gebruiken de bijeenkomsten vooral om de VBDO te volgen en met conculega’s te spreken.

Sterk aan beide organisaties is dat ze de VBDO helpen zich te ontwikkelen. Het VBDO platform is met name een sterk punt omdat dit de enige plek is waar de duurzame institutionele leden samen komen en het echt ergens over hebben. Dit geeft de VBDO het recht te zeggen dat ze duurzaam beleggend Nederland vertegenwoordigen.

Opportunities

· Veel belangstelling van pers; mogelijkheid tot free publicity

Duurzaamheid staat steeds hoger op de agenda van politiek en bedrijfsleven en dus ook op die van de pers. Door zelf te publiceren of te reageren op publicaties, profiteert de VBDO van deze aandacht.

· Bedrijven hebben behoefte aan externe deskundigheid inzake duurzaamheid

Doordat ook bedrijven duurzaamheid op de agenda hebben staan en steeds meer aandacht geven, zal de vraag naar de richtlijnen en producten van de VBDO toenemen. Dit kan met zich mee brengen dat er nog meer aandacht komt voor de VBDO, meer publiciteit, meer kennis bij potentiële leden en uiteindelijk meer leden. 

· Commissie Tabaksblatt

Deze commissie, die aandeelhouders meer rechten geeft, heeft ervoor gezorgd dat ondernemingen steeds transparanter moeten communiceren. Dit geldt zowel voor de financiële resultaten, als voor de resultaten op het gebied van duurzaamheid. Dit zal ervoor zorgen dat ondernemingen de VBDO nog serieuzer nemen en in de toekomst steeds beter zullen gaan presteren op het gebied van duurzaamheidverslaglegging.

· Financiële wereld pakt engagement op

Niet alleen producenten van producten zetten duurzaamheid en de dialoog hierover hoog op de agenda. Ook banken, verzekeraars en pensioenfondsen zien steeds meer het belang in om samen met ondernemingen, overheid en verenigingen als de VBDO te kijken naar hoe het in de toekomst beter en duurzamer kan. 

· Toenemende behoefte aan controle pensioenfondsen

Pensioenfondsen opereerden tot voor kort redelijk zelfstandig, op zich zelf en ondoorzichtig. Dat deze ban nu gebroken lijkt te zijn, maakt de weg vrij voor openheid voor beleggers en belangenverenigingen en dus om hun belangen beter te behartigen. 

· Aantrekkende beurs speelt rol in ledenwerving

Wanneer het economisch beter gaat, beleggen mensen meer en meer betrokken. Daarnaast komt er in de portemonnee weer ruimte om geld uit geven. Deze twee factoren zorgen ervoor dat een economische opgang het makkelijker maakt voor de VBDO om leden te werven. Aangezien de verwachtingen zijn dat de economie zich de komende jaren weer positief ontwikkelt, zou dit een gunstige periode zijn voor ledenwerving. 

· Mogelijkheid tot financiering ledenwervingscampagne door Stichting DOEN

Zoals gezegd kan de VBDO nieuwe particuliere leden goed gebruiken. Nu heeft Stichting DOEN toegezegd een plan voor een ledenwervingscampagne financieel te willen ondersteunen. Dit maakt meer en betere communicatie mogelijk. 

· Financiële wereld en bedrijven zijn zoekende

Deze organisaties zijn zoekende naar hun rol in duurzaamheid. Dit zorgt ervoor dat VBDO’s voorlopersrol gewaardeerd wordt. Ze zoeken namelijk een referentie en de VBDO kan dit bieden door hun opiniërende karakter, actuele en niet 1-issue gericht. 

Weaknesses

· Kleine organisatie

De VBDO kent een beperkte productiecapaciteit. Ondanks de gemotiveerde medewerkers moet men keuzes maken over welke thema’s ze relevant en actueel achten en de manier waarop deze thema’s behandeld gaan worden. 

· Lastig te definiëren product

Dit is eigenlijk de bottleneck van de VBDO. Dat de VBDO een uniek product levert, is intern en onder multinationals wel helder, maar onduidelijk is hoe dit beknopt en simpel samengevat kan worden om dit te communiceren naar de minder betrokken mensen en organisaties. Dit leidt tot onduidelijkheid en onwetendheid over wie de VBDO is en wat ze doet en kan dus het werven van leden bemoeilijken.

· Verenigingsvorm

De VBDO kent de vereniging als rechtsvorm. Dit houdt in dat het bedrijf leden heeft, een bestuur, medewerkers en een adviesraad. Deze rechtsvorm brengt met zich mee dat je geen winst mag maken, geen commerciële doelen mag nastreven of je onbeperkt mag laten sponsoren. 

· Afhankelijk van leden voor inkomsten

De VBDO heeft dus in het verleden gekozen voor de verenigingsvorm als rechtsvorm. Een vereniging heeft leden nodig. De VBDO heeft een tweetal soorten leden: institutionele en particuliere beleggers. Beide soorten leden zorgen voor een aanzienlijk deel van de inkomsten van de VBDO. Wil de VBDO in de toekomst groeien wat betreft werkzaamheden en medewerkers, dan is hiervoor meer geld nodig. Dit geld zal moeten komen uit de inkomsten van meer leden, met name particuliere.

· Beperkt ledenaantal

De afhankelijkheid van leden voor groei is dus groot. Op dit moment telt de VBDO 1300 particuliere leden, slechts een beperkt deel van beleggers en mensen met belangstelling voor duurzaamheid. 

· Vertegenwoordigt duurzame beleggers op alle terreinen

Zoals gezegd kent de VBDO institutionele leden en particuliere leden. De belangen van beide partijen worden op dezelfde manier vertegenwoordigd. Ook de grootte van de portefeuille van de leden speelt geen enkele rol in de manier van vertegenwoordigen door de VBDO. 

· Afhankelijkheid van personeel

Doordat de VBDO een informele, kleine organisatie is zijn er weinig zaken geformaliseerd. Veel afspraken, beleid en richtlijnen zitten in de hoofden van de werknemers. Dit heeft als gevaar dat als werknemers ziek worden of elders gaan werken, de kennis, die essentieel kan zijn, verdwijnt of in ieder geval moeilijk te vervangen is. 

· Geen beleid op gebied van communicatie

De VBDO is een organisatie die veel perscontacten nodig heeft, publicaties uitgeeft en aandacht moet besteden aan het werven en behouden van leden. Opvallend genoeg is er geen beleid op het gebied van communicatie en is hier ook geen medewerker voor. Met name om leden te behouden (zeker degenen die lid zijn geworden via een gratis actie) is het eigenlijk van het grootste belang dat hier snel verandering in komt. Immers: de leden die je hebt en behoudt, hoef je niet meer te werven.

· Breedte werkzaamheden gaat ten koste van de diepgang

De VBDO heeft dus veel kennis in huis over duurzaamheid in veel van z’n facetten. Mede door het beperkte budget en aantal medewerkers komt het er echter vaak niet van om echt de diepte in te duiken bij bepaalde thema’s waarbij dit wel meerwaarde kan hebben. 

· Lage naamsbekendheid

Een beperkt budget, geen beleid op het gebied van communicatie, weinig leden en een bepaalde afhankelijkheid van free publicity, zorgen ervoor dat de VBDO een beperkte naamsbekendheid heeft in Nederland. Om leden te werven, zal de VBDO haar potentiele leden eerst kennis moeten laten maken met en inzicht geven in de werkzaamheden van  de VBDO. 

Threats

· Stakeholders worden deskundiger

Zoals gezegd is het onderwerp duurzaamheid de laatste jaren geklommen op de agenda’s van vele multinationals, ze beseffen dat ze meer dan alleen een economische verantwoordelijkheid hebben. Dit heeft ertoe geleid dat deze ondernemingen onder andere al verslag doen van hun omgang met duurzaamheid. In de toekomst kan dit ertoe leiden dat er dermate veel kennis over duurzaamheid binnen organisaties komt en dat er dermate veel regelgeving over komt, dat de functie van de VBDO in het geding komt.  

· Toenemende behoefte aan specialistische, diepgaande kennis

Zoals gezegd is de VBDO goed op de hoogte van velerlei zaken op het gebied van duurzaamheid, echter de mogelijkheid tot diepgang ontbreekt door beperkte capaciteit. In de toekomst zullen enkele topics de boventoon gaan voeren en zal er vraag zijn naar specialistische kennis. Het is de vraag of de VBDO deze kan leveren of waarborgen. 

· Onzekerheid over economische ontwikkelingen

Het economisch tij kan van invloed zijn op de aandacht voor duurzaamheid en op de stemming van potentiële leden van de VBDO. Deze onzekerheid en grilligheid kan ervoor zorgen dat de VBDO nooit een vaste, bredere basis kan leggen voor groei. 

· Schommelingen in het subsidiebeleid

Net als in de economie, zijn er ook binnen de overheid schommeling over hoe om te gaan met subsidieverstrekking. Aangezien de VBDO voor bepaalde projecten afhankelijk is van subsidies van de ministeries van VROM of Economische Zaken, zal ook deze onzekerheid de VBDO kunnen blijven achtervolgen. 

· Groeiend aantal commerciële partijen die zich bezig houden met engagement

Steeds meer partijen houden zich bezig met het geven van advies op het gebied van duurzaamheid of met het uitbrengen van publicaties. Dit gebeurt echter met een commerciële instelling. Deels heeft de VBDO deze bedreiging weten af te slaan door zich toe te leggen op hun opiniërende karakter middels onder andere het stemadvies

Bijlage 7: Toelichting Onderzoek + Resultaten

Belscript ledenonderzoek VBDO particuliere leden

Geslacht:

( Man 

( Vrouw

Tot welke leeftijdscategorie behoort u?tot – 20 jaar

· 20 – 30 jaar

· 30 – 40 jaar 

· 40 – 50 jaar

· 50 – 60 jaar

· Ouder dan 60 jaar

1. Waarom bent u lid geworden van de VBDO?

· Ik gebruik de geboden informatie om te beleggen

· Ik steun graag een goed doel

· Ik wil dat er kritische vragen worden gesteld op aandeelhoudersvergaderingen

· Ik vind dat de VBDO goed werk doet

· Anders, namelijk:
___________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________

2. Wat is destijds voor u de aanleiding geweest om lid te worden van de VBDO?

· Een kennis wees mij op die mogelijkheid

· Ik werd via de media geattendeerd op de VBDO

· Een actie van mijn bank

· De actie Behoud de Groenregeling in 2002

· Ik ben via het VBDO Bericht lid geworden

· Anders, namelijk:
___________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________








_________________

3. Wat vindt u  goed aan de VBDO?

_________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________








_________________

4. Wat zijn  mogelijke verbeterpunten?

___________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________
___



___
_________________________




________


5. Waar moet de VBDO zich volgens u met name op richten? 

Onderwerp
1= helemaal niet, 5= met name


1
2
3
4
5

Kinderarbeid






Beloning directies






Mensenrechten






Natuurbehoud






Broeikaseffect






Verantwoord ondernemen in China






Corruptie






Rechten aandeelhouders






Rechten werknemers






6. Wat doet u nog meer op het gebied van duurzaamheid?

_________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________








_________________

Hartelijk dank voor uw medewerking!

Belscript Ledenonderzoek VBDO potentiële leden

Goedemiddag, meneer, mevrouw, zou ik u enkele vragen mogen stellen over de VBDO?

Geslacht:

· Man

· Vrouw

Leeftijd……………. jaar. 

1.  Hoe  zou u de VBDO omschrijven?

____________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________

2. U maakt gebruik van het E-news van de VBDO, mag ik vragen waarom?

____________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________ 

3. Hoe werd u in eerste instantie op E-news geattendeerd?

· Via aanmelding op de website

· Via de actie Behoud Groenregeling
· Anders, namelijk___________________________________________________

4. Bent u op enig moment lid geweest van de VBDO?

· Ja,

ga verder met vraag 4a.
· Nee,
ga verder met vraag 4b. 
4.a. Zo ja, wat was voor u de reden om het lidmaatschap weer op te zeggen?

· Financiële reden

· Geen tijd om de geboden informatie te lezen

· Anders, namelijk:
___________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________





_______________________________
4.b. Zo nee, waarom bent u nooit het lidmaatschap overgegaan?

· Financiële reden

· Meerwaarde van het lidmaatschap is niet duidelijk

· Anders, namelijk:
____________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________

5. Wat zou voor u de reden zijn om wel tot het lidmaatschap over te gaan?

_________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________

6. Wat doet u nog meer op het gebied van duurzaamheid?

______________________________________________________________________________________________________________________________________________________________

7. Geeft u geld aan goede doelen? Zo ja, aan welke?

______________________________________________________________________________________________________________________________________________________

Hartelijk dank voor uw medewerking!

Naam:


Adres:


Postcode:


Woonplaats:


Tel. Nummer:


E-mail adres:


Geboortedatum:


Geslacht:


1. Was u voor uw bezoek aan dit congres bekend met de VBDO?

· Ja


ga verder met vraag 1a.

· Nee 

ga verder met vraag 1b.

1a.  Zo ja, hoe zou u de VBDO omschrijven?

_________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________





____

Ga verder met vraag 2.


1b. Zo nee, wij danken u voor het invullen van deze enquête. 

2. Bent u lid van de VBDO?

· Ja


ga verder met vraag 4.

· Nee

ga verder met vraag 2a.

2a. Zo nee, waarom bent u nooit lid geworden?

· Activiteiten VBDO niet duidelijk

· Meerwaarde van het lidmaatschap is niet duidelijk

· Kosten lidmaatschap te hoog

· Anders, namelijk:
__________________________________________________________________________________________________________________



____
3. Wat zou voor u de reden zijn om wel tot het lidmaatschap over te gaan?

_____________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________

4. Wat vindt u goed aan de VBDO?

_____________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________

5. Wat zijn mogelijke verbeterpunten?

_____________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________

5. Wat doet u (nog meer) op het gebied van duurzaamheid?

______________________________________________________________________________________________________________________________________________

6. Geeft u geld aan goede doelen? Zo ja, aan welke?

______________________________________________________________________________________________________________________________________________

Hartelijk dank voor uw medewerking!


VBDO, antwoordnummer 2032, 4100 VB Culemborg

13 vrouwen uit ledenbestand

Tot welke leeftijdscategorie behoort u?

· tot – 20 jaar



· 20 – 30 jaar

· 30 – 40 jaar








2

· 40 – 50 jaar








2

· 50 – 60 jaar








6

· Ouder dan 60 jaar








3

1. Waarom bent u lid geworden van de VBDO?

· Ik gebruik de geboden informatie om te beleggen




5


· Ik steun graag een goed doel






1

· Ik wil dat er kritische vragen worden gesteld op aandeelhoudersvergaderingen
2

· Ik vind dat de VBDO goed werk doet





5

· Anders, namelijk:

- Vanuit werk betrokken bij en geïnteresseerd in duurzaamheid




- Wil op hoogte blijven duurzaamheid en beleggen






- Omdat pensioenfondsen een dergelijke instantie goed kunnen gebruiken om 

- transparanter te worden







1

- Weet niet meer








1

- Puur vanwege gratis lidmaatschap





2

- Hun doelstellingen zijn mijn doelstellingen




1

2. Wat is voor u de aanleiding geweest om lid te worden van de VBDO?

· Een kennis wees mij op die mogelijkheid





1

· Ik werd via de media geattendeerd op de VBDO




3


· Een actie van mijn bank







1

· Een actie van ASN bank 







4


· De actie Behoud de Groenregeling in 2002







· Ik ben via het VBDO Bericht lid geworden

· Anders, namelijk:

Internet









1


Weet niet meer








1

Triodos actie








1

Mama Cash, Amsterdam







1


Wat vindt u goed aan de VBDO?

· Duidelijke, kritische aanwezigheid op aandeelhoudersvergaderingen 

2


· Met name de groeiende aandacht voor de pensioenfondsen





· Het aanspreken van de grootgeldmachten

· Ik weet niet waarom ik lid ben geworden dus hier kan ik niets over zeggen 
3

· Ik kan geen antwoord geven omdat ik niet over voldoende kennis beschik


· Grondig onderzoek naar de grote ondernemingen

· De benchmarks die overzichtelijk zijn








· Het is duidelijk dat de VBDO beseft dat er meer dan geld is

· Het VBDO bericht

· Actieve organisatie

Wat zijn mogelijke verbeterpunten?

· Kan ik niet noemen daar heb ik te weinig kennis voor



7

· Ik weet niet waarom ik lid ben geworden dus hier kan ik niets over zeggen

· Vaak krijg ik kleine berichten ter update. Ik zou graag af en toe een zaak 

uitgediept willen zien een soort van cases.





2

· Info is goed, overzichtelijk maar misschien af en toe te veel informatie

· Het mag nooit een organisatie worden die overal tegen is en altijd met de vinger wijst

· Ze moeten beseffen dat mensen met een minder inkomen niet beleggen 

en geen duurdere maar wel meer verantwoorde kunnen kopen

· Meer heldere en diepgaandere informatie over pensioenfondsen

· Door de groeiende aandacht voor pensioenfondsen dreigt het particuliere lid 
buiten beeld te raken







2
· Lijstjes zoals de transparantielijst zijn erg populair en handig bij het beleggen. 
Voor andere onderwerpen ook lijstjes maken en naar buiten brengen.


Wat doet u nog meer op het gebied van duurzaamheid?

· Lid duurzaamheidclubs

· Lid Triodos / ASN









6

· Freelance werkzaamheden voor milieu en voedsel

· Niets










3

· Groene aandelen

· Alle aandelen waarin belegd screenen

· Stichting Fobula – vrijwillig onderhoud aan bossen

· Vrijwilligerswerk

· Giften aan goede doelen

· Eten en drinken kopen bij de natuurvoedingswinkel

· Natuurbehoud

· Zelf bio-vriendelijk tuinieren

· Lid milieudefensie

· Lid natuurmonumenten

· Lid WNF

· Jaarlijks bezoek aan dag van het aandeel ASN

· Al 25 jaar bezig met verantwoord beleggen

Waar moet de VBDO zich volgens u met name op richten? 

Onderwerp
1= helemaal niet, 5= met name


1
2
3
4
5

Kinderarbeid


5
2
5

Beloning directies
1
1
2
1
7

Mensenrechten



7
5

Natuurbehoud

1
6
1
4

Broeikaseffect


2
4
6

Verantwoord ondernemen in China


1
2
8

Corruptie
1

3
4
4

Rechten aandeelhouders

3
4
3
3

Rechten werknemers

4
2
6


Conclusies onderzoek onder vrouwelijke leden

De vrouwelijke leden van de VBDO bevinden zich in de leeftijd tussen 30 en 70 jaar waarbij de meeste vrouwen tussen de 50 en 60 jaar zijn. Aan de gesprekken was te merken dat de meeste van deze vrouwen werken, wel wat te besteden hebben en menigmaal alleenstaand was.

De meeste van deze vrouwen gebruikt de geboden informatie om te beleggen ondanks dat ze steeds zeggen dat ze slechts beleggen met een erg bescheiden portefeuille. Verder vindt een merendeel van de vrouwen dat de VBDO simpelweg goed werk doet dat door anderen niet gedaan wordt. Dit zou kunnen betekenen dat een lidmaatschap wordt afgewogen tegen andere goede doelen. Hierbij is het positief dat, datgene dat de VBDO doet als uniek wordt ervaren. 

De meeste vrouwelijke leden zijn lid geworden via een actie via hun of de ASN bank. Daarnaast hebben diverse media, met name blaadjes van banken een rol gespeeld in deze beslissing.  Opvallend bij het noemen van goede punten is dat diverse vrouwen niet over voldoende kennis beschikken om deze te noemen of zelfs niet meer weten waarom ze lid zijn geworden. Er is dus een groot kennisgat gapende binnen deze groep mensen.

Positief zijn volgens deze mensen met name:

· de groeiende aandacht voor de pensioenfondsen

· De benchmarks die overzichtelijk zijn

· dat de VBDO beseft dat er meer dan geld is

· een actieve organisatie is

Ook bij de mogelijke verbeterpunten komt het gebrek aan kennis naar boven. Maar liefst zeven vrouwen geven aan niet te weten wat de VBDO concreet doet en kunnen dus al helemaal niets zeggen over mogelijk verbeterpunten. 

De vrouwen die dit wel kunnen vragen vooral om:

· Af en toe een uitgediepte zaak te willen zien, een soort van cases.




· Het feit dat de VBDO nooit een organisatie mag worden die overal tegen is en altijd met de vinger wijst. Dit strookt met de mening van de directeur die de zogenaamde spandoekenleden niet tegemoet wil komen maar diplomatiek te werk wil gaan. 

· Meer aandacht particuliere leden. Door de groeiende aandacht voor pensioenfondsen dreigt het particuliere lid het buiten beeld te raken


· Lijstjes zoals de transparantielijst zijn erg populair en handig bij het beleggen, gebruik deze vaker en beter in de publiciteit. 






3 vrouwen geven aan verder niets aan duurzaamheid te ondernemen. Liefst een tiental vrouwen doet dit wel en actief bij grote of kleine organisaties. Een lidmaatschap van de ASN bank is hierbij de meest voorkomende vorm van duurzame activiteit. 

Thema’s waarvan vrouwen vinden dat juist de VBDO deze moet oppakken zijn:

· Beloning directies: meer vrouwen dan mannen achten dit belangrijk. Dit zou kunnen komen door het grote aantal mannen dat in hoge functies werkzaam is en dus deze beloningen opstrijkt. 

· Mensenrechten: dit is een thema dat erg aanspreekt en waarvoor het eigenlijk ook moeilijk is om dit een lage waardering te geven. Dit nemen we zeker mee.

· Broeikaseffect: met name de acute nood die hier heerst speelt een rol in de hoge vraag om actie. 

· Verantwoord ondernemen in China: Dit zou kunnen worden meegenomen in het thema Ketenbeheer omdat steeds meer Nederlandse multinationals productie naar China verplaatsen. 

Ook voor natuurbehoud werd vaak een “4” gegeven maar meestal met de toelichting dat hier al meer dan genoeg organisaties werkzaam voor zijn. 

16 mannen uit ledenbestand

Tot welke leeftijdscategorie behoort u?

· tot – 20 jaar



· 20 – 30 jaar

· 30 – 40 jaar

· 40 – 50 jaar

6

· 50 – 60 jaar

7

· Ouder dan 60 jaar

3

1. Waarom bent u lid geworden van de VBDO?

· Ik gebruik de geboden informatie om te beleggen




7

· Ik steun graag een goed doel






2

· Ik wil dat er kritische vragen worden gesteld op aandeelhoudersvergaderingen
1

· Ik vind dat de VBDO goed werk doet





2

· Anders, namelijk:

- Vanuit werk betrokken bij en geïnteresseerd in duurzaamheid


4

- Wil op hoogte blijven duurzaamheid en beleggen




2

- Omdat pensioenfondsen een dergelijke instantie goed kunnen gebruiken om 

- transparanter te worden







1

- weet niet meer








1
2. Wat is voor u de aanleiding geweest om lid te worden van de VBDO?

· Een kennis wees mij op die mogelijkheid





3

· Ik werd via de media geattendeerd op de VBDO




1

· Een actie van mijn bank







3

· Een actie van ASN bank 







3


· De actie Behoud de Groenregeling in 2002





1

· Ik ben via het VBDO Bericht lid geworden

· Anders, namelijk:

- Internet









4

- Weet niet meer








1

Wat vindt u goed aan de VBDO?

· Het feit dat ze de twee werelden van verogen en duurzaamheid bij 

elkaar weten te brengen.







2

· Het aansporen van bedrijven om aan de natuur te denken

· Het helpt beter duurzaam te beleggen

· Brede oriëntatie op onderwerpen

· Goede relatie met bedrijven

· Sterke positie naar bedrijven toe






3

· Het aanjagen van aandacht voor transparantie en hun lijst hiervoor

2

· Weet niets over te zeggen

· Eigenlijk alles want het is de enige organisatie in zijn vorm

· Ze functioneren in een bestaand systeem maar wel duidelijk met hun eigen doelstellingen

· Het doen van onderzoek naar het meetbaar maken van mvo

· Ze gaan rechtstreeks de dialoog aan met de multinationals

· Zij hebben er mede voor gezorgd dat bedrijven nog steeds betere duurzaamheidverslagen produceren

· Het bericht met goede artikelen

· Simpelweg doordat ze bestaan gebeurt er al wat

· Hun actiegerichtheid

· Simpelweg hun bestaansrecht

· Het doen van agendasetting van bepaalde onderwerpen in de Nederlandse economie

· Ze kennen veel gesprekspartners zowel bij bedrijven als bij NGO’s 

Wat zijn mogelijke verbeterpunten?

· Het gaat vaak over duurzaamheid, ik mis de aandacht voor de belegger nogal 

Eens

· Ze zijn met veel gebieden bezig, de natuur verdient op dit moment misschien meer aandacht

· Ik mis naast het bericht concrete informatie over hoe duurzamer te beleggen
2

· Het VBDO bericht kan wat meer diepgang gebruiken

· Ik kom er nooit toe het bericht te lezen, misschien zegt het iets dat ik me hier niet toe kan aansporen.









2

· Ze moeten veel strakker vasthouden aan hun oorspronkelijke beginselen

· Weet niets over te zeggen







5

· Bijna geen breed draagvlak door lage naamsbekendheid



2

· Nadrukkelijker actie voeren

· Meer onderzoek doen

· Striktheid acht ik erg belangrijk


· Het communiceren van resultaten en hun werkzaamheden

· Ik ken hun principes en uitgangspunten niet

Wat doet u nog meer op het gebied van duurzaamheid?

· Niets









4

· Lid milieudefensie








3

· Lid WNF

· Lid Greenpeace








3

· Lid Amnesty International

· Lid ASN









4

· Lid Triodos









1

· Lid lokale milieuwerkgroep

· Leidt een eigen Yogacentrum

· Wekt als milieuadviseur bij gemeente Groningen



· Duurzaam gebouwd huis waarin rondleidingen worden gegeven

· Striktheid acht ik erg belangrijk


Eigen opmerkingen

Personeelsopties zijn een vorm van diefstal omdat bedrijven zo stemmen kopen voor op de aandeelhoudersvergadering, het is misbruik van macht.

Zolang bedrijven niet 100% duurzaam ondernemen is het op lange termijn verstandiger een groenvoorziening aan te schaffen dan een pensioenvoorziening. 

Waar moet de VBDO zich volgens u met name op richten? 

Onderwerp
1= helemaal niet, 5= met name


1
2
3
4
5

Kinderarbeid

1
2 
8
5

Beloning directies

2
5 
4
5

Mensenrechten


1
11
4

Natuurbehoud

1
4 
9
2

Broeikaseffect



8
8

Verantwoord ondernemen in China

1
5
3
7

Corruptie


7 
7
2

Rechten aandeelhouders

2
10 
1
3

Rechten werknemers


6 
8
2

Conclusies onderzoek onder mannelijke leden

De mannelijke leden van de VBDO bevinden zich in de leeftijd tussen 40 en 63 jaar waarbij de meeste mannen tussen de 40 en 60 jaar zijn. Aan de gesprekken was te merken dat deze mannen werken en wel wat te besteden hebben. Daarnaast zijn ze erg actief zowel binnen als buiten het gebied van duurzaamheid. 

De meeste van deze mannen gebruikt de geboden informatie om te beleggen ondanks dat ze steeds zeggen dat ze slechts beleggen met een erg bescheiden portefeuille. Daarnaast valt op dat met name de mannen in hun werk betrokken zijn bij duurzaamheid en de VBDO en vanuit dat oogpunt lid zijn geworden. Dit betekent dat deze mensen misschien wel dubbel geïnteresseerd en gemotiveerd kunnen zijn om informatie te ontvangen. 

Opvallend bij de manier van lid worden door van mannen is dat hier de manieren veel verspreider zijn over alle mogelijkheden, meer internet hebben gebruikt en via kennissen werd gewezen op de mogelijkheid tot lidmaatschap van de VBDO. 

De lijst met zaken die mannen goed vinden aan de VBDO is veel langer en meer verspreid dan de lijst van de vrouwen. Dit zou kunnen komen door het feit dat een redelijk aantal mannen werkzaam is in de branche, daar de informatie voor gebruikt, dus gemotiveerder leest en dus meer kennis heeft over de VBDO. Belangrijke positieve punten die gebruikt kunnen worden in de communicatie zijn: 

· Het helpt beter duurzaam te beleggen

· Brede oriëntatie op onderwerpen

· Sterke positie naar bedrijven toe







· Het aanjagen van aandacht voor transparantie en hun lijst hiervoor


· Eigenlijk alles want het is de enige organisatie in zijn vorm

· Het doen van onderzoek naar het meetbaar maken van mvo

· Simpelweg doordat ze bestaan gebeurt er al wat

· Hun actiegerichtheid

· Het doen van agendasetting van bepaalde onderwerpen in de Nederlandse economie

Ook kunnen mannen meer gerichte en meer mogelijke verbeterpunten noemen voor de VBDO. Wel valt het hier op dat ook de kennis van mannen over de VBDO te beperkt wordt gevonden om met verbeterpunten te kunnen komen. Belangrijke verbeterpunten die gebruikt kunnen worden in de communicatie zijn: 

· Ik mis naast het bericht concrete informatie over hoe duurzamer te beleggen


· Het VBDO bericht kan wat meer diepgang gebruiken

· Ik kom er nooit toe het bericht te lezen, misschien zegt het iets dat ik me hier niet toe kan aansporen.










· Weet niets over te zeggen









· Bijna geen breed draagvlak door lage naamsbekendheid




4 mannen geven aan verder niets aan duurzaamheid te ondernemen. Liefst twaalf mannen doet dit wel en actief bij grote of kleine organisaties. Vaak zijn ze betrokken bij meerdere organisaties. De verspreidheid hiervan is minder dan bij vrouwen. Organisaties die populair zijn onder mannelijke leden van de VBDO zijn milieudefensie, WNF, Greenpeace, Amnesty International, ASN. 











Thema’s waarvan mannen vinden dat juist de VBDO deze moet oppakken zijn:

· Broeikaseffect: met name de acute nood die hier heerst speelt een rol in de hoge vraag om actie. 

· Verantwoord ondernemen in China: Dit zou kunnen worden meegenomen in het thema Ketenbeheer omdat steeds meer Nederlandse multinationals productie naar China verplaatsen. 

· Mensenrechten / Kinderarbeid: deze werden vaak in een adem genoemd en belangrijk geacht. 

Ook voor natuurbehoud werd vaak een “4” gegeven maar meestal met de toelichting dat hier al meer dan genoeg organisaties werkzaam voor zijn. Opvallend is verder dat er weinig relevantie wordt toegekend aan de rechten voor aandeelhouders die volgens deze mensen meer dan voldoende beschermd en beheerd worden. Hetzelfde geld genuanceerder voor de rechten van werknemers. 
Reacties uit het potentiële ledenbestand 

Geslacht:

Aantal mannen: 10

Aantal vrouwen: 3

Leeftijd:

35 jaar

1

42 jaar

1

44 jaar

1

45 jaar

1

47 jaar

1

48 jaar

1

50 jaar

1

55 jaar

1

56 jaar

2

65 jaar

1

66 jaar

1

70 jaar

1

Hoe zou u de VBDO omschrijven?

· VBDO? Daar heb ik nooit van gehoord, zou niet weten hoe ik het moet omschrijven.

· Ik weet eigenlijk niet precies wat de VBDO is, ik kan me voorstellen dat het iets te maken heeft groen beleggen, maar zou het verder eigenlijk niet weten.



2

· Ik heb wel van de VBDO gehoord, ik ontvang informatie via e-mail, maar verder, geen idee.

· Geen idee, ik weet niet wat het voor een organisatie is.              
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· Ik weet het niet, ik ontvang wel het e-mail bericht, maar lees het niet en doe er verder niets mee.

· Nuttige organisatie die aan meer denkt dan aan geld alleen


2

· Een slimme vereniging

U maakt gebruik van het E-news van de VBDO, mag ik vragen waarom?

· Nee, ik heb helemaal geen e-mail adres, al enkele jaren niet meer. Ik wil hier verder ook niets mee te maken te hebben.
· Op het moment dat er twijfel ontstond over de fiscale aftrekbaarheid van groen beleggen, 
ben ik op de site van de VBDO gaan zoeken naar meer informatie. 
· Ik vind het e-news sympathiek. Ik ben geïnteresseerd in hoe organisaties informatie bedrijven, ik ben namelijk een lobbyist.
· Ik heb geen behoefte aan dit onderzoek, ik wil toch geen lid worden, ik ontvang inderdaad regelmatig de nieuwsbrief en dat vind ik meer dan genoeg, eigenlijk al teveel.  
· Weet ik eigenlijk niet meer, wat mij betreft mag je me schrappen uit het e-mail bestand, ik heb geen behoefte aan de informatie, volgens mij heeft iemand anders me ooit aangemeld voor deze informatie. 
· Ik denk dat ik tijdens de belastingvoordeelactie fiscale aftrekbaarheid groen beleggen me ben gaan oriënteren.   








2

· Ik gebruik de informatie eigenlijk niet meer, en ik wil eigenlijk verder ook niets met de VBDO te maken hebben. 
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· Ik lees het af en toe om te kijken waar de VBDO haar aandacht op vestigt 
2

· Ik probeer de info te gebruiken om duurzaam goed te kunnen beleggen


Hoe werd u in eerste instantie op E-news geattendeerd?

· Via aanmelding op de website
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· Weet ik eigenlijk niet meer zo goed, het had geloof ik te maken met de lobby tegen de beëindiging van de fiscale vrijstelling op groen beleggen.
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· Via een nieuwsbrief van de ASN bank. 


Bent u op enig moment lid geweest van de VBDO?

Ja

Nee
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Zo ja, wat was voor u de reden om het lidmaatschap weer op te zeggen?

Zo nee, waarom bent u nooit tot het lidmaatschap overgegaan?

· Ik zie niet direct de toegevoegde waarde van het lidmaatschap, ik zou ook niet weten of ik ooit lid zou worden, actief groen beleggen iets gewoon iets dat me bezighoudt.

· Ik beleg gewoon te weinig. Ik heb me wel afgevraagd of het lidmaatschap meerwaarde voor mij heeft, maak volgens mij heb ik er te weinig baat bij. 

· Ik heb gewoon geen behoefte aan het lidmaatschap.

· Daar had ik gewoon geen zin in. 






2

· Meerwaarde lidmaatschap niet duidelijk 
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· Financiële reden
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· Het is een goede organisatie maar met een breed doel. Ik steun liever enkele gerichte goede doelen

Wat zou voor u de reden zijn om wel tot het lidmaatschap over te gaan?

· Weet ik niet, ik zou niet zo snel lid worden. 
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· Weet ik niet, ik lees de e-mail, maar ken de organisatie verder niet en kan dus niet beoordelen wanneer ik wel tot het lidmaatschap over zou gaan. 

· Meer aandacht voor een specifiek onderwerp

· Als ik concrete info zou krijgen over hoe duurzaam te beleggen

· Als e-news en de berichten in de pers zouden verdwijnen

· Als het gratis zou zijn

Wat doet u nog meer op het gebied van duurzaamheid?

· Ik beleg via de Triodos bank. Ik steun duurzaamheid door zelf te beleggen in micro financieringen.

· Lid ASN bank

· Niets
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· Ik ben voorzichtig met eten, ik let op wat ik koop en ik beleg in groenfondsen.

· Lid milieudefensie en greenpeace


Geeft u geld aan goede doelen? Zo ja, aan welke?

· Ja, aan verschillende doelen, die variëren.  
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· Ja, aan allerlei verschillende doelen, eigenlijk teveel om op te noemen. 

2

· Lid milieudefensie en greenpeace

· Amnesty International

· Natuurmonumenten 

Conclusies onderzoek potentiële leden

· Eigenlijk weet geen van de ondervraagden wat de VBDO voor een organisatie is. Slechts één persoon kan zich een voorstelling maken van de VBDO.

· Vier van de ondervraagden weten eigenlijk niet waarom ze zich voor het E-news hebben aangemeld en zien ook niet echt de waarde van E-news in. 
Twee personen geven aan dat de actie fiscale aftrekbaarheid groen beleggen vragen bij hen opriep en dat E-news uitkomst bood. 
Eén persoon vindt E-news sympathiek en is geïnteresseerd in informatiestromen van bedrijven. 


· De ondervraagden werden of via de website van de VBDO, of via een nieuwsbrief van de ASN bank op E-news geattendeerd. 


· Geen van de ondervraagden is ooit lid geweest van de VBDO.


· De meerwaarde van het lidmaatschap is de ondervraagden niet duidelijk, ze hebben er geen behoefte aan. Eén persoon vindt dat hij te weinig belegt. 


· Men kan geen reden bedenken waarom wel tot het lidmaatschap over te gaan, daarvoor is de kennis over de organisatie te beperkt. 


· Met betrekking tot andere duurzame activiteiten worden beleggen en letten op welke producten men koopt, genoemd. 


· De respondenten geven wel geld aan andere doelen, maar er worden geen concrete doelen genoemd. Het gaat in ieder geval om verschillende, soms wisselende doelen. 

Onderzoek onder leden

We hebben gezien dat de bestaande informatie onvoldoende actueel en relevant is om een strategie op te baseren. Juist omdat de VBDO een vereniging is, is het essentieel de meningen en wensen van de leden in kaart te brengen. Er is gekozen voor een halfgestructureerd kwalitatief onderzoek in de vorm van een telefonisch interview. In de vragenlijst wordt gevraagd naar percepties van leden, maar ook naar de voor- en nadelen zoals de leden die zien.
 Het kwalitatieve karakter is erg relevant omdat het toch gaat om het beeld dat mensen van de VBDO en het lidmaatschap hebben. We willen met dit onderzoek een indicatie krijgen van de richting die de VBDO op moet met haar ledenwerving. Om deze reden hebben we besloten zo’n 40 personen te gaan bellen. Mocht blijken dat we, na het bellen van 20 of 25 personen, al een zeer duidelijke richting worden opgewezen door de respondenten, dan kunnen we besluiten eerder te stoppen met het afnemen van dit onderzoek. 

Onderzoek onder niet-leden, die wel het e-mail nieuws van de VBDO ontvangen 

Ook hier is gekozen voor een halfgestructureerd kwalitatief onderzoek in de vorm van een telefonisch interview. Deze mensen hebben toch enige kennis van de VBDO. In de vragenlijst wordt gevraagd naar percepties van leden, maar ook naar de voor- en nadelen de potentiële leden die zien.
 Daarnaast is het in dit onderzoek erg relevant te weten waarom deze mensen wel een nieuwsbericht willen ontvangen, maar geen lid willen worden. We vragen deze personen dus wat er zou moeten gebeuren zodat deze mensen wel lid willen worden van de VBDO. Ook middels dit onderzoeksdeel willen we een indicatie krijgen van de richting die de VBDO op moet met haar ledenwerving. Ook hier proberen we zo’n 40 mensen te spreken te krijgen. 

Onderzoek niet-leden, zonder voorkennis over de VBDO

Omdat de VBDO een plan wil opstellen om nieuwe leden te werven, is het van belang om te achterhalen waarom niet-leden nog niet zijn aangesloten bij de VBDO. Ook willen we het beeld dat niet-leden van de VBDO hebben (imago) meten, om dit te vergelijken met het beeld dat leden hebben. Daarom is ervoor gekozen om tijdens het Sustainability congres mensen te enquêteren. Dit congres is jaarlijks het grootste evenement op het gebied van maatschappelijk verantwoord ondernemen (MVO) en duurzaam ondernemen met 300-400 bezoekers. De bezoekers die de enquête invullen, krijgen een jaar lang gratis lidmaatschap van de VBDO om zo zekerder te zijn van een hoge respons. Deze enquête is te vinden in bijlage…... 

Respons ledenonderzoek

Om de leden te bereiken, hebben we gebruik gemaakt van het ledenbestand van de VBDO. Dit bestand geeft aan dat eenderde van de leden vrouwelijk is en tweederde mannelijk. In deze verhouding hebben we ook mensen proberen te bellen. Daarnaast is rekening gehouden met de geografische spreiding van de huidige leden. 


Na het bellen van zo’n 180 personen, troffen we 30 mensen thuis die bereid waren om mee te werken aan ons onderzoek. Deze 30 mensen gaven dermate antwoord dat op basis van deze resultaten gerust enkele richtingsaangevers te formuleren zijn voor de ledenwervingcommunicatie van de VBDO. De richtinggevende conclusies zijn te vinden in bijlage ….

Respons onderzoek niet-leden, die wel het e-mail nieuws van de VBDO ontvangen 

Deze mensen ontvangen reeds een nieuwsbrief van de VBDO per mail. Op basis van deze gegevens hebben we telefoonnummers weten te achterhalen en zijn we gaan bellen. Al snel bleek dat deze groep mensen hun mailadres enkele jaren geleden opgegeven heeft voor een actie van de VBDO en dat zij op dit moment niet echt geïnteresseerd of betrokken meer zijn. Het bleek enorm moeilijk te zijn mensen aan de lijn te houden en als dit al lukte, wisten deze mensen onvoldoende over de VBDO om waardevolle uitspraken te doen. Na vele, vele telefoontjes, hebben we 13 mensen bereid gevonden mee te werken. De resultaten hiervan staan beschreven in bijlage ….

Respons onderzoek niet-leden Sustainability Congres

De respons op deze enquête is erg laag. Er zijn vijf bruikbare enquêtes retour ontvangen. Er waren er 250 meegegeven in de congresmappen, die congresbezoekers ontvingen voor aanvang van het congres. Daarbij komt nog het feit dat enkele vragen van de ingevulde enquêtes slechts door de helft van de mensen zijn ingevuld. Dit is extreem laag, hoewel we al een lage respons verwachtten. Het is te verklaren door: 

· Enquêteren op een congres. Iedere congresdeelnemer ontvangt een tas boordevol informatie op een dag waarop ze nog meer informatie tot zich krijgen. De mensen kijken niet eens in de tas en hebben geen tijd voor het invullen van een enquête.  

· De negatieve houding van niet-leden. Veel bezoekers van het Sustainability Congres kennen de VBDO wel. Zij hebben er meestal een reden voor om geen lid te zijn, of zien geen meerwaarde in het lidmaatschap van de VBDO. Om deze reden kan het ook zijn dat zelfs het gratis lidmaatschap hen niet heeft weten te overtuigen. 

Vanwege deze lage respons is het onmogelijk om gefundeerde uitspraken te doen over niet-leden. 

De resultaten en conclusies van alle onderzoeken zijn meegenomen in de beschrijving en uitwerking van diverse hoofdstukken. Voor deze manier van verslaglegging is gekozen omdat de onderzoeken indicatief zijn, ze moeten een richting aangeven. De richting die wij uit die onderzoeken hebben gehaald, is meegenomen in de diverse hoofdstukken in deel II.
Bijlage 8: Analyse huidige leden en toelichting keuze campagnedoelgroep

Doelgroepanalyse 

De VBDO communiceert al jarenlang met diverse groepen mensen en organisaties. Er is echter nooit onderzocht hoe het ledenbestand eruit ziet; oftewel hoe de leden van de VBDO er uit zien. Voordat we de dus gaan kijken naar potentiële doelgroepen voor de campagne, beschrijven we eerst het huidige ledenbestand. 

Werkwijze

De VBDO hanteert de volgende werkwijze: De VBDO wil het spel spelen zoals dat door andere beleggers gespeeld wordt. Het kan zijn dat particuliere leden dit niet radicaal genoeg vinden, maar daar heeft de VBDO geen boodschap aan. Door het spel te spelen zoals het gespeeld wordt, oefent de VBDO invloed uit op de multinationals. Deze zien de VBDO namelijk als een professionele organisatie, waar zij rekening mee moeten houden. Zogenaamde spandoekenleden voelen zich hier minder door aangesproken. Dit kan verklaren waarom het huidige ledenbestand veel “oudere” leden kent. Beleggers zijn vaak al wat ouder en deze mensen hebben het actiegerichte achter zich gelaten en kunnen zich beter vinden in een gefaseerde inhoudelijke aanpak. 

Huidige doelgroep

Allereerst worden de gegevens over de doelgroep belicht zoals die uit het ledenbestand te filteren zijn. Deze gegevens zijn met name demografisch van aard. 

De VBDO kent op dit moment zo’n 1300 leden, waarvan zo’n 600 uit een ‘wordt gratis 1 jaar lid’ actie via de ASN bank. Deze mensen zijn een lidmaatschap aangegaan ter kennismaking en het is nog maar de vraag hoeveel van deze mensen volgend jaar daadwerkelijk lid van de VBDO zullen blijven. 

In ieder geval kan op basis van de gegevens van deze 1300 leden geconcludeerd worden dat eenderde van de leden vrouwelijk is en tweederde mannelijk. Voor beide groepen geldt een leeftijdsopbouw tussen de 40 en 60 jaar. Verder zijn de leden van de VBDO met name woonachtig in steden in de randstad en midden Nederland. Slechts enkelen zijn woonachtig in Zeeland, Brabant, Friesland, Drenthe, Groningen of Limburg en dan voornamelijk in grote steden als Tilburg, ’s Hertogenbosch, Eindhoven, Nijmegen, Zwolle, Groningen, Maastricht.

Uit het telefonisch onderzoek is verder gebleken dat de leden van de VBDO hoogopgeleid zijn en een modaal tot bovenmodaal inkomen hebben. Deze mensen zijn betrokken bij de maatschappij en haar toekomst. Dit blijkt uit de vele lidmaatschappen van en steunbetuigingen aan diverse maatschappelijke organisaties. 

Voor de mannelijke leden van de VBDO geldt specifiek dat ze veelal via hun werk in aanraking komen met de problematiek rondom duurzaam ondernemen en beleggen. Ook hebben deze leden meer kennis over de VBDO dan de vrouwelijk leden. Waar de helft van de vrouwelijke leden lid is geworden via de ASN actie, hebben de mannen een meer verspreid scala aan communicatiemiddelen benut om lid te worden. 

Zowel mannen als vrouwen geven aan te weinig kennis van de VBDO te hebben om verbeterpunten aan te dragen of kwalitatieve opmerkingen te maken. Er is dus een groot kennisgat gapende binnen deze groep mensen. Men gebruikt de door de VBDO geboden informatie met name om beter duurzaam te beleggen. 

Positief aan de VBDO zijn volgens deze mensen met name:

· De overzichtelijke benchmarks.

· Het besef dat er meer dan geld is.

· Dat het een actieve organisatie is.

· Het proces van agendasetting van bepaalde onderwerpen in de Nederlandse economie.

De leden die wel in staat waren verbeterpunten te noemen, wilden het volgende verbeterd zien bij de VBDO:

· Af en toe een uitgediepte zaak, een soort van case.




· Meer aandacht voor particuliere leden. 

· Lijstjes zoals de transparantielijst zijn erg populair en handig bij het beter duurzaam beleggen.

· Een breder draagvlak door de lage naamsbekendheid.



De leden van de VBDO gaven aan de volgende thema’s dermate relevant te vinden dat de VBDO hier iets mee moet doen. Belangrijk feit hierbij is dat natuurbehoud erg belangrijk gevonden wordt, maar dat hier al  ruim voldoende organisaties mee bezig zijn. 

· Mensenrechten: dit thema spreekt erg aan, waardoor het moeilijk is dit een lage waardering te geven. 

· Broeikaseffect: met name de acute nood die heerst, speelt een rol in de hoge vraag om actie.

· Verantwoord ondernemen in China: dit kan worden meegenomen in het thema Ketenbeheer, omdat steeds meer Nederlandse multinationals hun productie naar China verplaatsen. 

Al deze gegevens worden meegenomen in de bepaling van de doelgroep voor de campagne. Allereerst kijken we echter naar de diverse doelgroepen die mogelijk succesvol kunnen zijn binnen de ledenwering van de VBDO. 

Potentiële doelgroepen

De achtergronden van duurzame beleggers vertonen een enorme diversiteit. In de Angelsaksische wereld spelen kerken een grote rol, terwijl in Nederland duurzaam beleggen een achtergrond heeft die meer heeft met een bewust, breed wereldbeeld. Naast de genoemde gegevens met betrekking tot de huidige leden van de VBDO, kan vermeld worden dat er onderscheid te maken is in de motivatie om lid te worden van de VBDO. Op basis van dit onderscheid, hebben wij drie groepen potentiële leden beschreven. 

De duurzamen

Er zijn leden die het lidmaatschap zijn aangegaan vanuit een ideologisch oogpunt. Deze mensen beleggen met name in groenfondsen en specifieke portefeuilles aangaande duurzaamheid. In deze categorie zijn meer vrouwen  dan mannen te vinden. Deze leden zijn vaak ook lid van NGO’s zoals NOVIB, WNF, milieudefensie etc. 

De rendabelen 

Naast deze duurzame motivatie, zijn er leden met een redelijk rationele beleggingsreden. Deze leden zien in dat duurzaamheid een betere toekomst voor de wereld en dus voor de multinationals ten doel stelt. Op de lange termijn resulteert dit ook in hogere rendementen. Hier spelen de financiële overwegingen de hoofdrol en de maatschappelijke argumenten een bijrol, zij het een belangrijke bijrol. Om deze mensen te benaderen, kan de aandacht gericht worden op de spaarders en beleggers van duurzame beleggingsfondsen. De kans is daarnaast aanwezig dat deze mensen lid zijn van de Vereniging van EffectenBezitters. (VEB) 

De VEB telt inmiddels 29.000 leden, waaronder zowel particuliere, als institutionele beleggers. 

Belangenbehartiging vindt in belangrijke mate plaats via ongeveer 150 aandeelhoudersvergaderingen, die zowel door de medewerkers van de VEB, als het team van vergaderingbezoekers jaarlijks worden bezocht. Tijdens deze vergaderingen richt de VEB zich op het aandeelhoudersbelang, waarbij onderwerpen als dividendbeleid, acquisities, vermogenspositie en corporate governance extra aandacht krijgen. Deze vereniging is dus wat betreft activiteiten vergelijkbaar met de VBDO, de focus ligt echter anders. 

De duurzamen, de rendabelen en de rest

De VBDO heeft geen voorkeur voor een bepaald soort leden. Het is zelfs zo dat iedereen lid kan en mag worden. Vraag is dan echter of lid zijn in dit geval het goede woord is. Dit omdat deze mensen de VBDO als een goed doel zien; waardoor deze mensen misschien meer donateur dan lid zijn. 

Conclusie

De ideologie, criteria, drijfveren en methoden van duurzame beleggers lopen dus erg uiteen. Dit heeft mede als gevolg gehad dat duurzaam beleggen een containerbegrip is geworden, dat moeilijk eenduidig uit te leggen en te communiceren is. 

Succesvol handelen in dit alles hangt vervolgens af van bepaalde keuzes. Er is een moeilijke boodschap die gecommuniceerd moet worden; daarnaast zijn de leden vanwege diverse motivaties lid. Door zich op een specifieke doelgroep te richten, is de kans op succes voor de VBDO vele malen groter. 

Waarom niet de duurzamen?

Deze groep mensen belegt vanuit ethisch oogpunt in dermate specifieke fondsen, dat deze mensen wellicht weinig hebben met de VBDO. De VBDO vertegenwoordigt haar leden ten opzichte van de vijftig grootste multinationals van Nederland. Deze multinationals komen niet voor in de specifieke fondsen en kunnen op weinig sympathie rekenen van de duurzamen. Dit kan zich doorvertalen naar de VBDO. Daarnaast is het een sterk punt van de VBDO dat ze zich al jaren op het snijvlak van de financiële wereld en duurzaamheid begeeft. Wellicht achten deze mensen dit niet geloofwaardig. 

Waarom niet iedereen?

Door zich op iedereen te richten, krijgt de VBDO steeds meer de naam als goed doel en deze naam doet, naar onze mening, de VBDO geen eer aan. De kracht is juist de verenigingsvorm. Een vereniging heeft leden nodig, geen donateurs. Daarnaast zou de naam (Vereniging van BELEGGERS voor duurzame ontwikkeling) mensen kunnen afschrikken om lid te worden. Andersom is het ook zo dat de VBDO haar geloofwaardigheid als ‘vereniging van’ kan verliezen door zich op iedereen te richten. 

Waarom wel de rendabelen?

· Deze groep mensen belegt, wil rendement zien, maar wel met oog voor de wereld. Oog voor rendement en voor de wereld maakt nieuwsgierig, hierdoor bestaat de bereidheid om informatie tot zich te nemen.

· Daarnaast duidt deze tweezijdige benadering op betrokkenheid bij beleggen én duurzaamheid. 

· Voor het eerst sinds het jaar 2000 groeit de markt van particuliere beleggers weer.

· Over deze groep mensen is betrekkelijk veel informatie te vinden wat betreft demografie en de media die gehanteerd worden om beleggingsinformatie tot zich te nemen. 
Bijlage 9: Toelichting Cultural Creatives

Samenvatting Cultural Creatives

Waar komt de benaming Cultural Creatives vandaan?

De Amerikaanse socioloog Paul H. Ray, verbonden aan het American Lives Institute in San Francisco, ontdekte een nieuwe culturele stroming in Amerika. Hij noemde deze the Cultural Creatives. 

In navolging van het gedachtegoed van Paul Ray, besloot de Nederlandse onderzoeker Willem Brethouwer, directeur van MarketResponse, te toetsen of de stroming ook in Nederland voorkomt, en met succes! Volgens Brethouwer telt Nederland maar liefst 1.500.000 personen, oftewel +/- 15% van de Nederlandse bevolking boven de 18 jaar, die aan de omschrijving van Cultural Creatives voldoen.   

Wie behoren tot de Cultural Creatives?

De Cultural Creatives zijn 'informatie junkies'; zij zijn sterk informatiegericht. Ze volgen het nieuws en lezen veel, maar kijken minder tv.

De centrale waarde in hun denkbeeld is: ecologische duurzaamheid. Op dit gebied zijn zij ware ontwikkelaars van nieuwe ideeën en gedrag. De Cultural Creatives handelen volgens het principe van duurzaamheid, en geloven in 'grenzen aan de groei'. Voor hen is de natuur van zeer grote waarde, ze willen vervuiling en vervuilers voorkomen. Ze zijn geïnteresseerd in 'voluntary simplicity' en zijn bereid om de werkelijke kosten van vervuiling en het broeikaseffect te betalen.

   

Zij combineren een sterke innerlijke gerichtheid met een grote mate van sociaal activisme. Driekwart van de Cultural Creatives is actief betrokken bij vrijwilligerswerk, viermaal zoveel als het landelijke gemiddelde. 

Koopgedrag 

Bij hun koopgedrag verlangen ze een 'heel verhaal' over een product, geen gladde reclamepraatjes. Zij zijn ook de enige groep die actief geïnteresseerd is in consumenteninformatie. Ze lezen wat op de etiketten staat. Het zijn voorzichtige, zorgvuldige consumenten. Dit gaat op voor alle producten. 

Wat is de life style van de CC?

CC’s houden van kunst en cultuur (80%), koken (74%) van bestaande woningbouw (80%) en van lezen (63%). Ze zijn gemiddeld begaan met de vreugde en noodzaak van ICT (49%). Met andere woorden, ze hebben een actief sociaal leven en consumeren juist niet dat het een lieve lust is.

Socio demografie

CC’s zijn pluriform te karakteriseren. Iets meer vrouwen dan mannen troffen wij in ons onderzoek aan (57% versus 43%), en in leeftijd zien we dat clusters zich onderscheiden: ouders tot 50 jaar (met kinderen in de leeftijd 5-14 jaar) en personen boven de 50 jaar, de empty nesters. Naar welstand en regio doen zich geen opmerkelijke verschillen voor. Met andere woorden, zij komen voor in alle lagen van de bevolking en wonen overal in Nederland

    Waarden 'Cultural Creatives'


· De kosmos is één samenhangend geheel. Iedere daad is ingeweven in dit geheel, iedere menselijke daad 'doet er toe'.

· Ecologische Duurzaamheid, Grenzen aan de (economische) groei, stoppen milieuvervuilende industrie en landbouw, 'groene' waarden.

· Herscheppen van lokale gemeenschappen.

· Sterk gericht op het vrouwenvraagstuk, gericht op menselijke relaties, preoccupatie met misbruik en geweld.

· Altruïsme, zelfontwikkeling, spiritualiteit, mysteriewijsheid bestaat.

· Sociaal bewustzijn en optimisme, gericht op gezond maken van zich zelf en de sociale omgeving, alternatieven in de opvoeding, holistische geneeswijzen.

Cultural Creatives laten zich leiden door 6 grote thema’s: 

1. zorg wereld ecologische problemen 

2. anti achterstelling van vrouwen en kinderen

3. kritisch t.a.v. materialisme en economisch gewin

4. aandacht voor anderen in omgeving

5. nastreven betere leefomgeving 

6. persoonlijke levensstijl

Het thema politiek spreekt minder tot de verbeelding.

Consequenties

Cultural Creatives zullen, vermits verenigd, een zwaar stempel gaan drukken op de koersbepaling van onze samenleving en de rol van het maatschappelijk middenveld en het bedrijfsleven. De uitdaging voor de spelers in het krachtenveld zal worden om zo goed mogelijk aan te sluiten bij de verlangens van de Cultural Creative. 


Bijlage 10: Toelichting concepten

DNA concept, de onderbouwing van het leven.

DNA strengen zijn solide, een netwerk van schakels. DNA vormt het begin, de basis van alle levensvormen, denk maar eens aan de groei van een ongeboren kind in de buik van zijn moeder. Zonder DNA kan de wereld niet voortbestaan. De wereld bestaat echter ook niet meer lang voort als mensen en organisaties de planeet blijven uitputten. Gelukkig denken steeds meer mensen na over de gevolgen voor de toekomst. De VBDO is als DNA, het vormt de essentiële schakel in de keten, op het snijvlak tussen haar stakeholders en de duurzame wereld. 

DNA

Op 21 februari 1953 werd het James Watson en Francis Crick duidelijk hoe het geheim van erfelijkheid in elkaar zat. Het DNA model was ontrafeld. Deze ontdekking bracht veel opschudding teweeg en de ontwikkelingen volgden elkaar hierna in een hoog tempo op.

Het geheim van het leven 

Het lichaam is opgebouwd uit vele cellen. Elke cel heeft een kern met uniek DNA, dat alle erfelijke eigenschappen bevat. DNA werd in 1869 ontdekt door de jonge Zwitserse arts Miesscher. 

Sindsdien is de kennis van DNA sterk toegenomen. In 1944 werd bewezen dat in DNA, in codevorm, de erfelijke aanleg van organismen is vastgelegd. DNA is dus een informatiedrager, zoals een boek of een cd-rom, maar dan in de vorm van een oneindig veel kleiner molecuul. 

De VBDO is de informatiedrager voor duurzame beleggers op het gebied van duurzaam ondernemen. Door een lidmaatschap van de VBDO versterk je je identiteit als verantwoord belegger, en gebruik  je je invloed als aandeelhouder toekomstgericht. 

De chemische bouwstenen van DNA waren bekend. Maar tot dan toe, had niemand uit de losse bouwstenen het DNA-bouwwerk kunnen reconstrueren. Watson en Crick zouden net zo lang modellen van DNA bouwen, totdat alle onderdelen keurig in elkaar pasten. Bij een röntgenopname bleek overduidelijk dat DNA een spiraalstructuur had. Ze bouwden een model met twee ketens en zetten de verschillende onderdelen van het DNA op de juiste plaats. 

Watson en Crick beschreven dat DNA de vorm heeft van een moleculaire wenteltrap. Beide leuningen van deze trap bestaan uit fosfaatgroepen en suikermoleculen, die om en om in twee lange ketens geschikt zijn. De ketens zijn als twee spiralen om elkaar heen gewonden. De ene keten is een soort spiegelbeeld van de andere keten. 

De VBDO is te herkennen in deze omschrijving van het DNA. De wenteltrap van de VBDO bestaat ook uit twee spiralen die om elkaar heen gewonden zijn, namelijk de kapitaalmarkt en duurzaamheid. De VBDO beseft dat de combinatie hiervan bedrijven de weg omhoog kan wijzen.

De volgorde waarin de basen in het DNA voorkomen, vormt de code waarmee de erfelijke informatie is vastgelegd. Zoals noten op een notenbalk de code vormen voor een stuk muziek, vormen de letters A, C, G en T in het DNA-molecuul de basis voor de erfelijke eigenschappen. 

De VBDO vormt de code waarin duurzaam beleggen en ondernemen zijn vastgelegd. De letters vormen de basis voor de ontwikkeling dat steeds meer bedrijven duurzaam gaan ondernemen. 

Genetic engineering
Zo wordt het veranderen van de genen genoemd. Hieronder valt dus ook het inbouwen van DNA. Voor dit inbouwen zijn een aantal verschillende manieren ontwikkeld. Je kunt DNA inbouwen door micro-injectie, door speciale behandeling van de cel of door het DNA in kleine membraanzakjes te plaatsen die dan met het plasmamembraan te versmelten. Het nadeel van deze methoden is dat het rendement laag is en het resultaat onzeker. Daarom gebruikt men vaker een andere manier. 

Dit is te vergelijken met gewoon beleggen en de manier die de VBDO hanteert; wel met een zeker resultaat en goed rendement op de lange termijn.

PRIVATE "TYPE=PICT;ALT=Uitleg over de recombinant DNA technologie"
Binnen dit concept zijn vele mogelijkheden wat betreft beelden en metaforen voor handen, namelijk: 

Navelstreng, Levensfasen, Verstrengeling, Evolutie(theorie)/ Darwin, (klein)kinderen, levenscyclus, vlinder, stamboom, structuur, embryo, Moleculen, Klonen, Erfelijkheid / erfgoed, Bouwstenen, Kruisbestuiving, Metamorfose, etc. 

Concept terug naar de toekomst.

Dit concept is zowel gebaseerd op het verleden, het heden, als op de toekomst. 

De tijd van snel geld verdienen zonder enig besef van de gevolgen, produceren zonder consequenties, is voorbij. De natuurlijke grondstoffen raken uitgeput. Steeds meer mensen zien de toegevoegde waarde van een balans tussen people, planet en profit. De VBDO biedt ze de mogelijkheid hun stem te laten horen en reikt handvaten voor het beter beleggen in een duurzame toekomst. 

We werken dit concept uit aan de hand van een aantal begrippen die binnen dit concept de boodschap van de VBDO kunnen weergeven in beeld en tekst. Een concept is breed; het biedt de mogelijkheid tot meerdere creatieve invullingen binnen de looptijd van het concept. 

Tijd

Een bekende gebeurtenis, "het uitsterven van de dinosaurus circa 65 miljoen jaar geleden", kent u natuurlijk allemaal uit de geschiedenis en de film "Yurassic Park". Toch zullen uw kleinkinderen nog best appels kunnen eten en een konijnenhok in de tuin willen bouwen. Maar of hun klein-klein-enz-kleinkinderen dat ook nog zo beleven, is niet helemaal zeker meer. Het is letterlijk en figuurlijk een kwestie van tijd. 
 

Het is in principe mogelijk om een reis te maken die een cirkel vormt in zowel ruimte als tijd: niet alleen kom je terug op je plaats van vertrek, maar ook op het tijdstip van vertrek. Terwijl je deze ruimte-tijdcirkel aflegt, bezoek je zowel de toekomst als het verleden, het is dus echt een tijdreis. Op een ruimte-tijdcirkel kan een gebeurtenis uit de toekomst invloed hebben op het verleden.
 

Binnen tijd kan gedacht worden aan beelden en woorden rondom een tijdlijn, een klok, verleden-heden-toekomst, zonnewijzer, herkansing scenario’s, een glazen bol waarmee de toekomst kan worden voorspeld etc. 

Techniek

Is leren uit het verleden iets positiefs?  Onze voorvaders waren niet gek. Die hadden van hun voorvaders wel geleerd dat je beter mét dan tegen de natuur in kunt werken. Het is een prachtige uitdaging om de snel groeiende mogelijkheden van de techniek te gebruiken om oude werkmethoden weer nieuw leven in te blazen. We willen niet terug naar het verleden; we gaan terug naar de toekomst. 

Binnen het begrip techniek komen hight tech begrippen voor als tijdreizen, teletijdmachine, back to the future, science fiction, robots, blikseminslag, virtuele wereld, attracties en simulatie, etc. 

Groei

Hoe kunnen we groei duurzaam houden? Bij de nadruk op groei dient oog te blijven voor duurzame ontwikkeling. Om te voorkomen dat het duurzaamheidbeleid bij economische tegenspoed onder druk komt, dienen maatregelen ter bescherming van het milieu zo doelmatig mogelijk te worden vormgegeven.

Groei is natuurlijk ook een bekend woord bij de mensen die beleggen, al dan niet duurzaam. 

Bij de keuze om duurzaam te beleggen kunnen twee motieven een rol spelen. Het eerste laat zich samenvatten door de overtuiging dat ‘we de aarde niet van onze voorvaders hebben geërfd, maar hem in bruikleen hebben van onze kinderen.’ Het tweede motief is materialistisch van aard: ‘wie goed doet, goed ontmoet.’ Beleggers die van het laatste motief uitgaan, zijn van mening dat duurzaam beleggen op lange termijn het meeste oplevert.
 Deze tekst past zowel binnen de term groei als binnen tijd. Het betreft de groei van de aandelen van de beleggers. Ook gaat het over het verleden (voorvaders), heden (beleggers) en de toekomst (kinderen). 

Binnen groei kan gedacht worden aan: dieren, bijvoorbeeld de levenscyclus van een vlinder, natuur en planten, mensen: ouders, kinderen en grootouders, gouden/ groene eeuw, beschaving etc. 

Volgens Jan-Willem Janssen, adviseur retail technologie van het Hoofdbedrijfschap Detailhandel wist PRIVATE
vroeger elke winkelier precies wie zijn klanten waren en wat zij wensten. Dat is nu wel anders. Winkels zijn groter en worden vaak op afstand aangestuurd. De kleine zelfstandige winkelier is echter nog steeds veel beter in staat om z'n klanten met een persoonlijke winkelbeleving aan zich te binden, mede dankzij moderne technologie. Moderne technologie kan namelijk helpen om de persoonlijke winkelbeleving uit grootmoeders tijd te laten herleven. Veel winkeliers twijfelen welke technologie ze het beste kunnen inzetten. Belangrijke tip: investeer nooit in technologie die uw klanten geen voordeel oplevert! 

Hier kan de link worden gelegd met het stemadvies, dat de VBDO haar leden via internet aanbiedt. Het biedt voordeel voor de leden en vereenvoudigt de taak van de VBDO op de aandeelhoudersvergaderingen.  


Het Natural Environment Research Council, is verre van optimistisch als het gaat om het toekomstige milieu. Diverse dier- en plantensoorten dreigen uit te sterven. "We" beleven dit soort rampen niet voor de eerste keer. Een bekende gebeurtenis, "het uitsterven van de dinosaurus circa 65 miljoen jaar geleden", kent u natuurlijk allemaal uit de geschiedenis en de film "Yurassic Park". 
Toch zullen uw kleinkinderen nog best appels kunnen eten en een konijnenhok in de tuin willen bouwen. Maar of hun klein-klein-enz-kleinkinderen dat ook nog zo beleven, is niet helemaal zeker meer. Het is letterlijk en figuurlijk een kwestie van tijd. 

De Brundtland definitie van duurzaamheid spreekt over het voorzien in de noden en wensen van iedereen, ook voor toekomstige generaties. Als u niet wil dat kleinkinderen of klein-klein-enz-kleinkinderen de toekomst niet meer kunnen beleven, dan doet u aan duurzaamheid; de VBDO helpt u daarbij.  


Binnen dit concept zijn vele mogelijkheden wat betreft beelden en metaforen voor handen, namelijk:

Voetstappen, avontuur, illusies, technologie / Discovery channel, afstammelingen, virtuele wereld, attracties en simulatie, mogelijkheid tot herkansing, tijdmachine, verrekijker, robots, kennistijdperk, gouden/ groene eeuw, draaideur, blikseminslag, beschaving, glazen bol, ontdekkingsreis, mythen en sagen, Atlantis, Pompei, Piramiden. 

Sleutelconcept, de juiste cijfercombinatie

De VBDO opent deuren die voor anderen gesloten blijven; ze heeft de juiste combinatie aan kennis en invloed achter de hand om toegang te krijgen tot de beursgenoteerde bedrijven. Namens de particuliere leden spreekt de vereniging de bedrijven aan op hun duurzame gedrag. Ze wijst de ondernemingen zo de weg naar duurzaamheid. De VBDO heeft hiermee een sleutelpositie in de wisselwerking tussen de financiële en de duurzame wereld. 

Tekst
Dagboek lezen not done?                                   

De Verenging van Beleggers voor Duurzame Ontwikkeling verdiept zich in de duurzame dagboeken van beursgenoteerde bedrijven. Deze verdieping heeft geleid tot veel kennis over en invloed op het duurzame gedrag van deze multinationals.

Als (duurzame) belegger krijgt u toegang tot de geheimen van de beursgenoteerde organisaties.  Met deze informatie kunt u uw invloed als aandeelhouder inzetten om duurzaamheid en verantwoordelijkheid in te sluiten in het gedrag van de grootste ondernemingen van Nederland.

Binnen dit concept zijn vele mogelijkheden wat betreft beelden en metaforen voor handen, namelijk:

Deuren, sleutelbos, dagboek, verrekijker, codes, radar, irisscan, kompas, Alice in Wonderland, kluis, gereedschap, slot, openen, sleutelgat, sleutelpositie, linking pin, muzieknoten, kritische noot, notenkraker etc. 

Bijlage 11: Interesseformulier lidmaatschap

Aanvraagformulier lidmaatschap VBDO

 




Om zoveel mogelijk aan de wensen van leden tegemoet te komen, willen we graag weten welke zaken u belangrijk vindt. Als u ons laat weten waar uw belangstelling naar uitgaat, kunnen we daar rekening mee houden. De gegevens worden gebruikt om u zo goed mogelijk te informeren en adviseren. Als u liever geen informatie of advies wilt ontvangen, dan kunt u dat met behulp van dit formulier aan de VBDO kenbaar maken.


Ja, ik word lid van de VBDO 


Voorletters + naam:



Adres:



Postcode:



Woonplaats:



Geboortedatum:
m / v


Telefoon: 

E-mailadres:



Handtekening:




( Ik verstrek liever geen informatie over mijn interesses

Mijn lidmaatschap.

Ik ben geïnteresseerd in:


algemene ledenvergadering


jaarverslag


VBDO bericht

    onderzoeken en publicaties


mogelijkheid om mee te denken


mogelijkheid om kennis op te doen

    mijn rechten als belegger

Deze goede doelen draag ik
een warm hart toe:


kunst & cultuur



missie en zending


natuurbehoud en milieu


ontwikkelingssamenwerking


zorg en welzijn

    mensenrechten

Ik ben maatschappelijk actief op deze terreinen:



het verenigingsleven


het vrijwilligerswerk

    politiek

  Ik wil graag meer weten over de volgende onderwerpen:



meerwaarde lidmaatschap
    goed duurzaam sparen & 
n        beleggen

    rendement

  duurzaam stemadvies

  informatie over beleggingsclubs

  beleid van beursgenoteerde 
          ondernemingen 

    duurzame prestaties van de 
          beursgenoteerde ondernemingen

    salarissen topfunctionarissen

    verantwoord ondernemen in China

    broeikaseffect
    rechten aandeelhouders

    transparantie
    ketenbeheer

    pensioenfondsen

    mensenrechten

    biodiversiteit

 Hierover lees ik graag,

 bijvoorbeeld in tijdschriften

 of op internet:


duurzaamheid
  computers en internet


creatieve hobby’s

    beleggen


alternatieve geneeswijzen


film


fotografie


klassieke muziek


koken


kunst & cultuur


lezen & literatuur


musea


natuur


spiritualiteit


reizen


restaurantbezoek


theater/ concertbezoek


fietsen & wandelen


wijnen


gezondheid


Bijlage 12: Toelichting Mediaplan

Mediastrategie 

Wij hebben besloten om de volgende instrumenten, media en middelen in te zetten voor de particuliere ledenwervingscampagne voor de VBDO. Per middel beschrijven we kort wat specifieke eigenschappen zijn, wat het bereik is, wat de contactfrequentie kan zijn, welke kosten eraan verbonden zijn en hoe groot het communicatievermogen is. 

Campagnehuisstijl 

Alle middelen zijn qua inzet en timing op elkaar afgestemd. Het is voor de herkenbaarheid van het grootste belang dat deze middelen ook qua vormgeving op elkaar worden afgestemd. Hiervoor dient een campagnebeeld ontwikkeld te worden, een soort huisstijl voor de campagne. Binnen deze stijl kan ook het bestaande logo meegenomen om dit, indien nodig en gewenst, te vernieuwen of aan te passen. 

1.
Dagbladreclame

Door meerdere dagbladen in te zetten, worden bepaalde personen meerdere keren met de boodschap geconfronteerd. Zeker omdat kranten een hoge bladbinding kennen. Uiteraard kan met plaatsingen in de krant zeer snel ingespeeld worden op de actualiteit en bestaat de mogelijkheid in vele verschillende formaten te adverteren. Dagbladen bieden mogelijkheden voor het geven van extra informatie om merkkennis op te bouwen en duidelijk de URL van de VBDO te vermelden. 

Doel

Met deze voordelen streven we de drie doelen na binnen één medium. Er wordt categoriebehoefte nagestreefd door de mensen te laten lezen dat een dergelijke organisatie bestaat. Doordat te lezen dat de VBDO deze organisatie is, doen de mensen merkkennis op. Gedrag kan gerealiseerd worden door een coupon op te nemen en door duidelijk te verwijzen naar de website van de VBDO, alwaar ze de mogelijkheid hebben om zich als lid aan te melden. 

Frequentie

We schakelen de dagbladen 2 keer verspreid in de wervingscampagne in om op deze manier meer confrontatiemomenten te creëren. De advertentie zal geplaatst worden in de maanden maart en april. Dit is de periode waarin er veel aandacht in de dagbladen is voor jaarcijfers en aandeel-houdersvergaderingen. 

De landelijke dagbladen zijn geselecteerd op bereik en de interesse van de doelgroep. Daarnaast hebben we gekeken naar de titels in de Randstad om daar een zo groot mogelijke dekking te krijgen. 

Beschrijving advertentie

De grootte van de te plaatsen advertentie, is afhankelijk van de kosten van een advertentie in de diverse dagbladen. We werken in de dagbladen met een millimetercontract, omdat dit financieel interessant is. Voor de dagbladen word een éénmalige advertentie ontwikkeld. Voor de prijzen zijn we uitgegaan van ¼ pagina, zwart/wit advertentie. 

Titels

Reclame in dagbladen
Optioneel

· Financieel Dagblad
· NRC Handelsblad 

· Trouw


· Het Parool


· Financieel Dagblad

Oplage 56.819. Bereik 13+ absoluut 2.492.000
 Gemiddeld bereik (m/v 13+) 141.000 (1,1%), totaal bereik (afgelopen jaar gelezen) 1.033.000 (7,8%), Gemiddeld bereik decisionmakers 133.000 (8,8%)
.

Lezers van het Financieel Dagblad zijn ondernemende mensen, actief, werkzaam, in de leeftijd

25-54 jaar; ze zijn hoger opgeleid, mobiel, beslissers, en kapitaalkrachtig. Ter illustratie: bijna 100% van hen bezit een koopwoning; 50% bezit 2 of meer auto’s; ruim 50% heeft het afgelopen jaar gevlogen (zakelijk en/of privé) en ruim 50% is actief belegger; ze zijn sterk vertegenwoordigd in het MKB, hoger en topsegment van het bedrijfsleven, semi-overheid en de non-profitsector;

· Trouw 

Oplage 116.986, Bereik 13+ absoluut 330.000
 Gemiddeld bereik 356.000 13+

Trouwlezers zijn goed opgeleide en kapitaalkrachtige mensen die bereid zijn te betalen voor kwaliteit. Ze zijn te vinden in alle bevolkingsgroepen en beroepen en zijn van alle leeftijden. Wel delen ze een sterke betrokkenheid bij de samenleving en zijn ze sociaal bewogen. Dat blijkt uit het feit dat een relatief hoog aantal lezers professioneel of in de vrije tijd een bestuursfunctie uitoefent. Die vrije tijd is er verder voor ontspanning en uiteenlopende interesses als kunst en cultuur, natuur, reizen en literatuur. De Trouwlezer is daarnaast vaak goed opgeleid, behoort tot de hoogste welstandsklassen en heeft een hoog inkomen. Mensen met een financiële of commerciële functie zijn oververtegenwoordigd. Trouw bereikt dagelijks ruim 77.000 beslissers. 

· Het Parool

Oplage 98.447, Bereik 13+ absoluut 247.000

De lezers van Het Parool zijn goed verdienende, hoger opgeleide mannen en vrouwen, vooral woonachtig in de regio Groot-Amsterdam. 

· NRC Handelsblad

Oplage 267.140, bereik per gemiddeld nummer 529.030 13+(SummoScanner 2000/2001). 

Het lezerspubliek van NRC Handelsblad kenmerkt zich door een zeer hoog opleidingsniveau, 53% heeft een HBO- of universitaire achtergrond. Ook met betrekking tot inkomen en welstand behoort de NRC Handelsbladlezer tot de hoogste regionen: ruim 49% behoort tot welstandsklasse A; maar liefst 88% tot A/B. Van de lezers verdient 45% netto € 28.600,- of meer. Mensen met een juridische, educatieve of financiële functie zijn ruim oververtegenwoordigd. De interesses van de lezer lopen zeer uiteen: enerzijds sterk financieel/ economisch, anderzijds zeer cultureel.

Realisatie

De advertentie zal gemaakt worden door het in te schakelen reclamebureau. 

Budgettair beslag

Geschatte uitgaven aan de plaatsing van dagbladadvertenties zijn €32.000,-

2.
Special interestbladen 

Tijdschriften kennen specifieke (gesegmenteerde) lezersgroepen: voor iedere doelgroep is wel een tijdschrift. Door de segmentatiemogelijkheden van tijdschriften, is het medium kostenefficiënt. 

Bij tijdschriften is vaak sprake van een hechte binding van de lezer met het medium. Deze binding komt onder andere doordat de lezer voor het blad heeft betaald en bewust voor het blad gekozen heeft. Ieder blad heeft een eigen specifieke redactionele omgeving, dit noemen we ‘Umfeld’. Advertenties die in een overeenkomstige ‘Umfeld’ staan, krijgen over het algemeen meer aandacht. De lezer wordt als het ware in een juiste stemming gebracht. De lezer van een tijdschrift bepaalt zelf het tempo waarin hij of zij het tijdschrift leest, alsook het aantal keren dat het tijdschrift wordt ingezien. Daarnaast hebben tijdschriften een bewaarfunctie. De lezer kan dus diverse keren met een advertentie-uiting worden geconfronteerd. 

Doel

Door naast de dagbladen ook tijdschriften in te zetten, bestaat het voordeel dat bepaalde personen meerdere keren met de boodschap worden geconfronteerd. 

Met dit voordeel kunnen we alle drie de doelen nastreven binnen één medium. Categoriebehoefte kan worden nagestreefd door de mensen te laten lezen dat er een dergelijke organisatie bestaat. Doordat te lezen dat de VBDO deze organisatie is, doen de mensen merkkennis op. Gedrag kan gerealiseerd worden door een coupon bij te voegen en door duidelijk te verwijzen naar de website van de VBDO, alwaar de mogelijkheid is zich als lid aan te melden. 

Frequentie

De advertentie wordt in de maanden februari, maart en april 1 keer in de tijdschriften geplaatst. De tijdschriften zijn geselecteerd op bereik en de interesse van de doelgroep. 

Beschrijving advertentie

De grootte van te plaatsen advertentie, is afhankelijk van de kosten van een advertentie in de diverse tijdschriften. Voor de tijdschriften wordt een éénmalige advertentie ontwikkeld. 

Titels

Reclame in tijdschriften 
Optioneel

· Beleggers Belangen

· Management Scope

· Beursbulletin



· Beursexpres

· Money




· Ode

· P+



· De Groene Amsterdammer


Oplage

· Beleggers Belangen (Elsevier media) 
wekelijkse oplage van 25.819

· Beursbulletin



wekelijkse 
 oplage van 6.500

· Money




8x per jaar een oplage van 28.480

· P+





4x per jaar een oplage van 15.000

· De groene Amsterdammer


wekelijkse oplage van 15.827

· Management Scope


11 x per jaar een oplage van 51.476

· Beursexpres 



geen cijfers van bekend 

· Ode




10 x per jaar een oplage van 23.063

Realisatie

De advertentie zal gemaakt worden door het in te schakelen reclamebureau.

Budgettair beslag

Geschatte uitgaven aan de plaatsing van tijdschriftadvertenties zijn €26.000,-

3.
Radiocommercial

Met radio is het mogelijk met een relatief klein budget snel een hoog bereik te realiseren. Ondanks dat radio een massamedium is, kan men toch voor bepaalde doelgroepen specifiek inkopen. Zeker de regionale en lokale zenders bieden mogelijkheden om de plaatsgebonden doelgroep te bereiken. Vergeet niet, dat radio een “vluchtig” medium is. De uitzendduur is kort en het luisteren naar radio wordt vaak gecombineerd met andere bezigheden (bijv. werken, autorijden, huishouden, etc.) Herhaling is daardoor een must.

Doel

Categoriebehoefte / merkbekendheid en traffic naar de website.

Frequentie

De radiocommercial is een uiting van 20 seconden. Uit het grote aanbod van radiozenders hebben wij een selectie gemaakt die naar onze mening het beste aansluit bij onze doelgroepformulering. Gekozen is voor uitzending van 100 spots gedurende 14 dagen in maart en april. 

Beschrijving radiocommercial

Een spot van 20 seconden waarin directeur Piet Sprengers de VBDO noemt, de benefits voor de leden en het adres van de website. 

Titels

· Business News Radio
Zender voor zakelijk nieuws. Bereik mannen tussen 20 en 49 jaar 2,7% en 2,2% vijftig plussers. 

BNR Nieuwsradio bereikt dagelijks de zakelijk geïnteresseerde en ondernemende consumenten; mensen die een druk leven leiden, zowel zakelijk als privé, en op elk moment van de dag het laatste nieuws willen horen. Luisteraars zijn actief en werkzaam; Meer dan de helft is hoog opgeleid en heeft een bovengemiddeld besteedbaar inkomen. 

Realisatie

De opname vindt plaats bij en via Business News Radio. Directeur Piet Sprengers kan deze spot zelf inspreken. 

Budgettair beslag

De uitgaven voor het maken en uitzenden van radiocommercials zijn €10.998,-

4.
OPTIONEEL:
Billboarden van radioprogramma’s 

Er zijn tegenwoordig alternatieve mogelijkheden voor radioreclame, zoals het billboarden van radioprogramma’s. Bij aanvang of na afloop van een programma wordt dan vermeld dat het  programma mede mogelijk gemaakt is door de VBDO. 

Voor de VBDO liggen er mogelijkheden op dit gebied bij Business News Radio: Deze zender is namelijk eigendom van het Financieel Dagblad. Door te adverteren in dit dagblad, op de zender en door billboarding, wordt de VBDO een aantrekkelijke partij voor dit concern. 

Doel

Categoriebehoefte / merkbekendheid en traffic naar de website

Titels

Vrijdags 23.01 uur Voorkennis: Panel van analisten discussieert over beurs en economie.
Dagelijks om kwart voor en kwart over: Beursnieuws

Budgettair beslag

Het is niet mogelijk om hier een gerichte prijsindicatie te geven aangezien dit geheel afhankelijk is van de afspraken die er te maken zijn en van de standaardkosten van billboading bij BNR. Deze kosten worden door BNR helaas niet openbaar gemaakt. Het verdient aanbeveling om dit instrument mee te nemen in de gesprekken om te adverteren in Financieel Dagblad en op Business News Radio 

5.
Internet

Het aantal bezoekers op de website kan flink worden verhoogd door te adverteren binnen het internet zelf. Internetprofessionals noemen dit webvertising. De meest gebruikte methode daarvoor is het plaatsen van verwijzingen op sites die hogere bezoekcijfers kennen en zich richten op hetzelfde publiek als de adverteerder. Ter verwijzing worden vooral buttons en banners gebruikt, knoppen en balken op webpagina’s. Door hierop te klikken, komt de gebruiker op de site van de adverteerder. 

· Banner

Een banner is een grafische reclame-uiting op internet. Uw website kan op verschillende manieren worden gevonden; zoekmachines, portals, directories of via links op andere sites. Soms is het mogelijk om bij een link op een andere site ook een banner te plaatsen, of misschien bent u wel geïnteresseerd in adverteren op andere websites. Op internet is uw banner, uw reclamespotje. Een banner is een stukje ruimte op iemands site, waar u een plaatje kunt laten zien; als erop wordt geclickt, komt men direct op uw website terecht.

Doel

Aanzetten tot gedrag. Het doel van onze campagne is om een zeer specifieke dienst of product te verkopen. Daarom kunnen we het beste een “getargete” campagne inzetten. Onze campagne bestaat uit het plaatsen van een advertentie op een zeer doelgroepgerichte site. 

Frequentie

De banners worden gedurende de maanden februari, maart en april op de diverse websites geplaatst. De internetsites zijn geselecteerd op de interesse van de doelgroep. 

Titels

Internet banners

· www.beursexpres.nl
· www.beurs.nl

· www.duurzaam-beleggen.nl
· www.beursemissies.com

· www.beleggersbelangen.nl
· www.beursvisionair.nl

· www.beleggingsweb.nl 
· www.consumentengeld.nl

· www.aex.nl 
· www.beursbron.nl

· www.effectenpagina.nl 
· www.beursplein-5.nl

Beleggingsweb Uitgebreide beleggingssite met links, koersen, tips en meer. 

Beurs- en koersinformatie AEX De officiele website van de Amsterdamse Effectenbeurs 

Beurs.nl Informatieve website over diverse beurszaken. 

Beursemissies Specifieke website over beursemissies 

BeursVisionair.nl Progrones van de AEX ontwikkeling. 

Beurswebsite Bèhr de Ruiter Zeer informatieve website met van alles op rond de Amsterdamse Effectenbeurs en de daarop genoteerde fondsen. 

Consument en geld De website over het thema 'geld' van de Consumentenbond 

De Beursbron Site met concrete beleggingsadviezen AEX-aandelen, beursforum en meer. 

Effectenpagina Tal van links naar relevante websites, modelportefeuilles en meer 

Eurobench Complete beurswebsite van Tijd Beursmedia met koersen, nieuws en achtergronden. 

Realisatie

De banner wordt ontworpen door het in te schakelen reclamebureau.

Budgettair beslag

De uitgaven aan de realisatie en plaatsing van banners zijn €10.790,-

6.
Website

www.vbdo.nl 

Voor de website van de VBDO geldt dat deze een tweeledige verandering dient te doorlopen. Allereerst wordt de website aangepast aan de sfeer van de campagne; potentiële leden dienen snel kunnen zien wie de VBDO is, wat ze doet en welke voordelen het lidmaatschap heeft. Ook moeten ze zich snel en makkelijk kunnen opgeven als lid. Verder krijgen leden een kennisvoorsprong. Daarom zal de website in twee delen worden opgesplitst, waarbij leden kunnen inloggen en zo  toegang krijgen tot meer informatie dan niet leden. Tenslotte is free publicity erg belangrijk voor de VBDO; daarom adviseren we ook de pers meer te faciliteren op de website. 

De nieuwe corporate site van de VBDO: 

· Is informatief, bevat 'echte' informatie.

· Is doelgroepgericht. De verschillende stakeholders kunnen gemakkelijk de voor hen relevante informatie uit de site halen.

· Biedt een goede balans tussen vormgeving (huisstijl) en inhoud.

· Biedt naast statische informatie ook actuelere, meer dynamische informatie. 

Algemene adviezen voor de nieuwe corporate site van de VBDO: 

· Pas op met het overzetten van papieren tekst. Probeer de website meerwaarde te geven.

· Zorg waar mogelijk voor korte beeldschermteksten, niet langer dan één à twee beeldschermen. 

· Geef korte, echte en relevante informatie.

· Vermijd reclamejargon. 

· Breng lagen aan in de site. 

· Zorg ervoor dat de homepage informatief is en interesse opwekt. 

· Zorg voor interactieve elementen, bijvoorbeeld met het discussieforum. 

Doel

Het teweegbrengen van gedrag en merkkennis. Zowel niet-leden, als leden dienen nader kennis te maken met de VBDO. Daarnaast kunnen leden een kennisvoorsprong opbouwen ten opzichte van niet-leden. 

Beschrijving opzet website






home 

Wie is de VBDO (Kort)
 
 - 


lidmaatschap

Wie







Voordelen

Wat







Mogelijkheid tot inschrijven (online) 
Waar







Houd mij op de hoogte (e-news)
(vanaf) Wanneer




Waarom

Hoe

Exclusief voor leden
Beleggen
Over de VBDO     VBDO in het nieuws
Pers

(inloggen)

Koersen AEX
Organisatie
     Berichten uit de media
Persberichten

ALV (online aanmelden)
Beursagenda
Historie

      



Contact

Administratie



Kerntaken

Stemadvies



Vacatures

Publicaties



Jaarverslag


Ledenvoordeel(acties)


Contact

Realisatie

De website wordt opgezet door het in te schakelen reclamebureau.

Budgettair beslag

De uitgaven voor het  hernieuwen of verbouwen van de website zijn €3.960,-

7. Direct marketing 

De DM-branche is zoekende. Het rendement op direct mail neemt af. Maar hoe denkt de consument nu echt over direct marketing? Motivaction deed onderzoek onder 400 consumenten en 100 marketeers en presenteerde de uitkomsten in het aprilnummer van het Tijdschrift voor Marketing.


De uitkomst van het onderzoek was opmerkelijk. Marketeers voorspellen het DM-gedrag van consumenten redelijk goed, maar slaan de plank mis als het gaat over hoe consumenten denken over Direct Marketing.


De drie belangrijkste verschillen zijn:

· Marketeers denken dat ruim 60 procent van de consumenten graag informatie ontvangt. Consumenten staan daar in de praktijk veel minder om te springen; slechts 37 procent wil dit.

· Veel consumenten hebben er geen moeite mee ongeadresseerde reclame-uitingen in de brievenbus te ontvangen; ruim 71 procent vindt dit niet erg. Marketeers schatten dat lager in; zij denken dat de helft van de consumenten er geen problemen mee heeft.

· Ruim 58 procent van de consumenten heeft er begrip voor te worden gebeld door telemarketingbedrijven. Marketeers denken dat slechts 39 procent van de consumenten dit begrijpt.

Doel

Het teweegbrengen van merkkennis en gedrag.

7.1   Promoties en direct marketingcommunicatie via banken

·   ROBECO
· ASN Bank

·   Rabobank
· ABN Amro Bank

·   Triodos Bank


Deze banken zijn aangesloten bij de VBDO en kennen alle een eigen ledenblad. Ook zijn zij bereid advertenties of mailings van de VBDO op te nemen in deze bladen. Met de ASN bank heeft de VBDO bijvoorbeeld al eerder een dergelijke actie uitgevoerd; met succes. Het blijkt een eenvoudige en vrij goedkope manier om potentiële leden van de VBDO te bereiken. 

Realisatie
De direct mails worden vormgegeven door het in te schakelen reclamebureau.

Budgettair beslag

Geschatte uitgaven aan direct marketing via de post zijn €15.000,-

7.2   Promoties en direct marketing via beleggingsclubs

·   BCH Tilburg
· Sonbel

·   Gedaan en Bieden
· Plutus

·   Kennemer Beleggings Collectief
· BSC Freedom

·   Pecunia Non O'let
· De Gulden Stock

·   Elzeven's informatiepagina
· De Volatiele Stockguru

·   Eurschot
· De Dirty's 

·   Bonanza 
· BZN Gaanderen 

·   SAFE Woerden
· We gaen erveur

·   De Koepoort
· G.G.I.R

·   B&RBeurs


Ook beleggingsclubs zijn eenvoudig en goedkoop aan te spreken. Het zijn mensen die geïnteresseerd zijn in het onderwerp, ze beleggen immers al, en hun e-mail adressen zijn bekend. 

Realisatie
De direct mails worden vormgegeven door het in te schakelen reclamebureau en kunnen verstuurd worden via e-mail. De e-mail adressen zijn namelijk reeds in ons bezit. 

Budgettair beslag Geschatte uitgaven aan direct marketing via e-mail zijn € 0,-

8. Free publicity

'Onbekend maakt onbemind', luidt het gezegde. De VBDO heeft geen beschikking over een enorm communicatiebudget. Zij dient dut slim om te gaan met haar reclamegelden. Eén van de technieken die weinig kost en veel kan opbrengen, is publiciteit; redactionele aandacht in kranten, tijdschriften en andere media. Veel communicatieprofessionals praten veel over 'free publicity' zonder echt te weten wat dat is en hoe dit werkt. Kort leggen we uit wat publiciteit precies is en hoe hier efficiënt mee om kan worden gegaan. 

Een nieuwe benchmark, een nieuwe strategie, de particuliere ledenwervingscampagne, het lustrumevenement. Stuk voor stuk aanleiding voor een bericht richting media. Een journalist op een gemiddelde redactie ontvangt tientallen berichten per dag. Slechts vijf procent is goed genoeg voor publicatie. Het overgrote merendeel belandt in de prullenbak. Enerzijds omdat de redactie nu eenmaal een selectie moet maken, anderzijds omdat veel berichten slecht zijn opgesteld. Een persbericht heeft kans van slagen als het een belangrijke mededeling bevat, helder is geschreven en op het juiste moment én op de juiste manier is verzonden. Een goed persbericht bevat echt nieuws en dient van betekenis te zijn voor het medium. 

Free publicity

Free publicity of publiciteit is een van de onderdelen van de public relations. Er zijn echter nogal wat onduidelijkheden omtrent publiciteit. Zo denken marketeers en ondernemers, die ruim veertig uur per week met hun product bezig zijn, dat heel de wereld op dat product zit te wachten. Dat de nationale journalisten staan te popelen om te berichten over hun bedrijf. Nog erger: marketeers denken dat free publicity een alternatief is voor reclame. Marketingtechnisch klopt dat niet, journalistiek al helemaal niet. 

Reclame en PR zijn absoluut niet inwisselbaar; in een goed communicatieprogramma zijn ze juist complementair. Reclame is essentieel in het bereiken van grote groepen mensen; dit dient echter vaak meerdere keren achter elkaar te worden ingezet. Een publiciteitsactie is vaak een eenmalige actie. Het grote voordeel van publiciteit is dat het bereik in een medium groot is (mensen lezen meer redactionele berichten dan commerciële advertenties) en dat door de veronderstelde objectiviteit van de journalist en de autoriteit van het medium het bericht als geloofwaardig wordt beschouwd. 

Lustrumevenement VBDO 10 jaar 

Dit evenement is de start van de campagne. Een groot evenement met nieuwswaarde, onder meer door de aanwezigheid van vele CEO´s van de beursgenoteerde ondernemingen. Voor de VBDO is het daarom relevant de campagne tijdens de publiciteit rond het evenement aan te kondigen. Bedrijven worden er min of meer gewaarschuwd dat het maatschappelijk draagvlak, en daarmee de invloed, van de VBDO toeneemt de komende jaren. Deze aankondiging kan zo veel losmaken bij de bedrijven en door het totaalplaatje van het evenement ook in de media. De diverse publicaties hierover hebben een positieve uitwerking op de overige inzet van middelen.  

Momenten voor publiciteit

· Invoering nieuwe benchmark

· Uitkomsten benchmark

· Invoering nieuwe strategie

· De ledenwervingscampagne

· Het lustrumevenement

· Het stemadvies

· Invoering van het keurmerk

· Sustainability congres

· Alle opmerkelijke uitkomsten van aandeelhoudersvergaderingen

· Opmerkelijk gedrag op het gebied van duurzaamheid van de beursgenoteerde ondernemingen

Doel

Het kweken van categoriebehoefte.

Realisatie

Zoals tot op heden, met name door directeur Piet Sprengers. 

Budgettair beslag

Geschatte uitgaven aan free publicity zijn €0,-.

9. Algemeen

9.1
Keurmerk voor duurzaamste organisatie

Bedrijven die zichzelf ‘duurzaam of ‘verantwoord noemen, kunnen op een groeiende belangstelling rekenen. Maar zijn deze bedrijven wel zo duurzaam? Op basis van welke criteria bepalen die bedrijven of ze duurzaam zijn? Houden ze zich wel aan wat ze beloven? Is daar enige controle op?

De VBDO geeft het Nederlandse keurmerk op het gebied van transparantie en ketenbeheer voor de best presterende Nederlandse beursgenoteerde onderneming uit. Hierdoor kunnen duurzame beleggers eenvoudig zien welk bedrijf hun beleggingen waard is. 

Het keurmerk wordt begin 2006 gepresenteerd tijdens het VBDO lustrumevenement aan de onderneming die het beste presteert op het gebied van ketenbeheer.  De winnaar ontvangt een award en het keurmerk. De winnaar mag dit label 1 jaar lang gebruiken in haar publiciteit; op deze manier kan de VBDO meeliften op de publiciteit van de onderneming. 

In 2007 wordt het keurmerk voor transparantie gepresenteerd en dit biedt de kans om een tweede golf aan free publicity te genereren. De free publicity vult de overige in te zetten middelen perfect aan in de tweede burst. Uiteindelijk komen er vier keurmerken voor de thema’s die de VBDO centraal stelt. De andere thema’s zijn biodiversiteit en het broeikaseffect. 

Door de vier thema’s te labelen, wordt het de consument duidelijk welke thema’s de VBDO relevant acht in het kader van duurzaamheid. Wel kan het zo zijn dat een bedrijf na ontvangst van het keurmerk handelt op een manier die in strijd is met het keurmerk. Dan kan de VBDO haar kritische karakter tonen door het keurmerk af te nemen. Ook dit genereert publiciteit.

Doel 

Het realiseren van categoriebehoefte / merkbekendheid. 
Realisatie 

Dit keurmerk wordt ontworpen door het in te schakelen reclamebureau.

Budgettair beslag 

De uitgaven voor het ontwikkelen van een keurmerk zijn €880,-

9.2 Welkomstgeschenk nieuwe leden: corporate ordner

Het is belangrijk om nieuwe leden snel te bevestigen in hun keuze voor het lidmaatschap. Aandacht in de pers, resultaten op aandeelhoudersvergaderingen, maar ook tastbare zaken voor de leden zelf. Daarom is het nuttig een verzamelordner voor VBDO-berichten te ontwikkelen. 

Deze ordner is meteen een soort corporate brochure. Hierdoor staan mensen niet meer blanco tegenover de VBDO aan het begin van het lidmaatschap. Ze leren de VBDO meteen kennen en krijgen kennis over wat de VBDO doet. Hierdoor worden leden sneller betrokken bij de organisatie. Daarnaast heeft deze ordner de functie van bewaarmiddel voor de VBDO berichten. Mensen lezen het bericht en kunnen het bewaren om bij eventuele duurzame beleggingskeuzes nog eens terug te bladeren in de informatie. Mochten de leden het VBDO bericht minder goed of niet lezen, dan wordt het nu wellicht toch beter bekeken, alvorens ze het in de ordner stoppen of willen weggooien. Ook kan door de ordner de resultaatgerichte manier van werken van de VBDO concreet worden gemaakt aan de leden. Per jaar ontvangen de leden een nieuw tabblad met daarop de resultaten van het afgelopen jaar en de plannen voor het nieuwe jaar. Ook hierdoor krijgen leden meer kennis over de VBDO.

Ons plan richt zich primair op de werving van nieuwe leden. Om deze reden nemen we de ordner niet mee als definitief wervingsmiddelen en de begroting hiervan, we geven het echter wel als optie aan. Wij achten ledenbehoud zo belangrijk dat deze ordner een eerste concrete kennismaking en bevestiging voor de leden kan zijn. De ordner kan eventueel aan het einde van de campagne worden ontwikkeld en verzonden op kosten van de inkomsten van de nieuwe leden.

Doel 

Merkkennis en betrokkenheid

Realisatie Deze ordner zal gemaakt worden door het in te schakelen reclamebureau.
Budgettair beslag Geschatte uitgaven voor het ontwerpen en produceren van 3000 klappers zijn  €15.000,-. Hierbij zijn de kosten voor verspreiding niet meegeteld.

BUDGET

Zoals eerder vermeld, wordt de campagne gefinancierd door stichting DOEN, mits dit plan goedgekeurd wordt. DOEN heeft geen vast bedrag vastgesteld, maar er kan uitgegaan worden van circa €100.000,- voor een campagne met een looptijd van twee jaar. Dit bedrag is als volgt verdeeld over de diverse instrumenten, media en middelen. 

Medium
Percentage van totaalbudget
Kosten

Ontwikkeling campagnestijl
3,2%
€ 3.140,00

Advertentieconcept
10,1%
€ 9.860,00

Radio
11,3%
€10.998,00

Ontwikkeling banners
1,8%
€ 1.790,00

Website 
4,0%
€ 3.930,00

Ontwikkeling keurmerk
0,9%
€    880,00

Plaatsing banners
9,3%
 € 9.000,00

Plaatsing dagbladadvertenties
32,8%
€32.000,00

Plaatsing tijdschriftadvertenties
26,6%
€26.000,00

Direct Mailings / joint promotion
0,0%
€00,00





Totaal
100%
€97.598,00

Onderbouwing kosten campagne

Alle bedragen voor ontwikkeling komen voort uit een offerteaanvraag naar diverse bureaus. De bedragen voor dagbladadvertenties komen uit het ‘Carat Insight - Mediafeitenboekje 2004’. De bedragen voor banners komen uit eigen research, de radiokosten van Business News Radio en de tijdschriftkosten van een bureau met ervaring in tijdschriftplaatsing. 

Ontwikkeling campagnehuisstijl






€ 3.140,00


Brainstorm en conceptfase 8 uur



€   640,00


Vernieuwing logo





€1.000,00


Minimaal 3 voorstellen (schetsen in kleur)






Uitwerken logo






€   480,00


Verfijnen en digitaliseren van het logo


Toepassing in zwart/wit, diapositief, pms kleuren, cmyk, rgb,


Levering op cd 8 uur








Huisstijlhandleiding





€1.020,00


Beknopte handleiding met huisstijlrichtlijnen


in PDF geleverd met een geprint exemplaar


en een exemplaar op cd 

Ontwikkeling advertentieconcept (dagbladen, tijdschriften)


€ 9.860,00


Concept en ontwerpvoorstellen advertentiecampagne

€1.280,00


Shortcopy






€   380,00


Uitvoering uiteindelijk 





€   640,00



(concept uitgaande van 1 campagnebeeld)


DTP-aanlevering volgens bladspecificaties


€7.560,00



per plaatsing € 180,-



per twee jaar 30 plaatsingen, 1/3 pagina in 5 tijdschriften



per twee jaar 12 plaatsingen, ¼ pagina, zwart/wit in 3 dagbladen



42 plaatsingen à € 180,- 

Plaatsing dagbladadvertenties






€32.000,00


Op basis van de dagbladen Trouw, Financieel Dagblad en 

Het Parool kunnen we een gemiddelde prijs tellen van 

€ 12.000,00 voor een hele pagina zwart/wit. Wij gaan uit 

van ¼ pagina zwart wit en gaan uit van een prijs van € 3.000,00. 


12 plaatsingen à € 3.000,00 = €36.000,00  


Van deze kosten kan nog  een bedrag afgehaald worden dat aan kortingen en  andere 
afspraken overgehouden kan worden. Zo is Financieel Dagblad ook eigenaar van Business 
News Radio op basis waarvan afspraken gemaakt kunnen worden.


Plaatsing tijdschriftadvertenties






€26.000,00


Op basis van de kennis van een bureau kunnen we een


gemiddelde prijs tellen van € 4.000,00 voor een hele


pagina full colour. Wij gaan uit van 1/3  pagina full colour 


en van een prijs van € 1.000,00. 


30 plaatsingen à € 1.000,00 = € 30.000,00


Van deze kosten kunnen we nog een bedrag afhalen dat aan kortingen en andere 
afspraken overgehouden kan worden. Dergelijke afspraken kunnen plaatsvinden omdat de 
VBDO meerdere malen adverteert in hetzelfde tijdschrift.
Ontwikkeling en uitzending radiocommercial




€10.998,00


Opname en uitzending van 100 spots gedurende 




14 dagen in maart of april in 2006 en 2007
Ontwikkeling banners







€ 1.790,00


Shortcopy






€    190,00


Ontwerp banner 





€    160,00


DTP per verschillend formaat




€ 1.440,00


Maximaal 12 verschillende formaten door advertising op

 
twaalf websites à € 120,-
Plaatsing banners








€ 9.000,00


Plaatsing banner gedurende drie maanden per jaar op 12 websites


Gemiddelde plaatsing kost €150 per banner per maand


12 x € 450,- = € 4.500,-


Dit twee jaar lang zou € 9.000,- zijn, is dit een reëel beeld.

Ontwikkeling website 







€ 3.930,00


Basisontwerp website





€  1.280,00


Basisontwerp e-mail nieuwsbrief



€     640,00


Longcopy






€  1.200,00


DTP artwork en aanleveren bouwer



€     330,00


Coördinatie, presentatie en overleg met webbouwer

€     480,00

Ontwikkeling keurmerk







€    880,00


Minimaal 3 voorstellen (schetsen in kleur)


€    640,00


Uitwerken logo keurmerk




€    240,00


Verfijnen en digitaliseren van het logo


Toepassing in zwart/wit, diapositief, pms kleuren, cmyk, rgb,


Levering op cd
Direct Mailings / Joint promotions






€      00,00

De VBDO is niet in staat om adressenbestanden te kopen. Om deze reden is het op adres versturen van een mailing onmogelijk. Op basis van de ontworpen campagnestijl is de aangestelde communicatiemedewerker echter zelf in staat een direct mailing op te stellen op een andere wijze verstuurd wordt. De drukkosten kunnen worden verrekend met de jaarlijkse budgettaire begroting van de VBDO voor de website, aangezien deze post ook is opgenomen in het budget voor de campagne. De verspreiding kan kosteloos plaatsvinden door de mailing te verzenden met een van de bladen van banken als Triodos, ASN, Rabobank, ABN AMRO etc. Met een deel van deze banken heeft de VBDO eerder aan ledenwerving gewerkt. 
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Actualiteit opzoeken d.m.v. discussieforums¹: dit kan het gehele jaar door, zodra zich een issue voordoet. Vandaar dat we hier alle maanden aanvinken.  
Beschikbare info internet





Concurrentie commerciële �engagement partijen





Raad van Advies VBDO





Aandacht �overheid MVO





Leden worden donateur





Technologisch





Politiek





Internationalisering





Meer inzicht in ketenbeheer





Vraag naar transparantie





Ecologische ontwikkelingen:


Broeikaseffect


Biodiversiteit





Koopkrachtontwikkeling





Ontwikkelingen op de beurs





Ontwikkelingen Beleggerwereld


“Code Tabaksblatt”





Eurosif





MVO Platform





VBDO Platform





Bestuur





VBDO





Werknemers





Overheid:


-  VROM


-  Economische Zaken


-  Ontwikkelings-�   samenwerking





Pensioenfondsen





Pers/ Media:


-  Dagbladpers 





Niet-leden/ Publiek





Beursgenoteerde ondernemingen





Allianties NGO’s:


-  Consumentenbond


-  NOVIB





Particuliere/ Institutionele leden 





Ecologisch





Economisch





Demografisch





Sociologisch





Techn.


Innovatie





Projectfinanciers – Stichting DOEN





Onzekerheid economie





Cultural Creatives





Deskundigheid stakeholders





Terug naar de toekomst





Deze zinspeling herbergt een vreemde tegenstelling. Want terug gaan in de tijd, is toch terug naar het verleden, niet naar de toekomst? Toch klopt de tegenstelling wel degelijk. Het is namelijk tijd om even een stap terug te doen. Tijd om stil te staan en te leren van het verleden, om vandaag de geschiedenis te herschrijven en een duurzamere wereld te creëren voor morgen. Vandaag doet u de stap terug naar vandaag. De winst behouden door het verlies terug te draaien. Zowel gericht op een hoger rendement, als rekening houdend met toekomstige generaties...





De zon schijnt, de haan heeft gekraaid. Het is tijd. Tijd om te beslissen wat ik met mijn dag ga doen. Ik heb genoeg rondgehangen. Ik woon in een van de mooiste en grootste steden van de wereld en toch…. Toch weet ik niet wat ik wil gaan doen. Ik heb iets nodig…. 


Ik weet het! Het is geen grote stap, maar wel een die mijn dag kan kleuren. Ik ga naar het VBDO forum. Terug naar het plein om vooruit te komen deze dag. 





Al die mensen. Zo verschillend. Personen die het beste met de wereld voor hebben en rendement belangrijk vinden. Allen op dit plein.





Gehaast door nieuwsgierigheid, loop ik tussen de bomen door. Het plein op. Dan sta ik stil. Verbazing. Er is vandaag iets anders dan anders. Zwijgend kijk ik naar het schouwspel dat zich voor me ontvouwt. Op het plein, dat er anders wat verlaten bij ligt, heerst een luidruchtige drukte. Ergens in die mêlee van krioelende mensen bevindt zich een strijder. Geen strijder met schild en zwaard. Een strijder die het van denken, praten, luisteren en handelen moet hebben. De strijder blijkt beschermheer van het plein te zijn. De inhoud van zijn woorden is hard. De manier van spreken daarentegen beschaafd. 





Deze manier van spreken trekt mensen. Ontlokt reacties. Binnen de kortste keren raken de mensen in discussie over hoe de wegen verbeterd kunnen worden, hoe het water zuiverder kan. Kortom over van alles dat met de toekomst van de mensen te maken heeft. Niet alleen  het publiek voelt zich aangesproken. Langzaam beginnen ook die mensen die daadwerkelijk grote invloed hebben op het beleid rondom de wegen en het water, te spreken. Er is winst geboekt! Winst om het verlies voor de stad terug te draaien. 





Het plein is van groot belang voor deze stad en in mijn invulling van de dag. Het plein kent een persoonlijkheid, het leeft en doet iets goeds. Net als de VBDO.





De VBDO is geen beleggingsfonds, maar een organisatie die gegronde uitspraken doet over het goed of slecht functioneren van een bepaalde organisatie op het gebied van duurzaamheid. Ze baseert zich hierbij op onderzoek en de dialoog die wordt aangegaan met de ondernemingen. 





De mensen op het plein leggen steeds weer met een gerust hart een deel van hun duurzame verantwoordelijkheid in handen van de beschermheer van het plein. 





Het VBDO forum kent vele functies. Het is een sociale ontmoetingsplek voor leden. Het plein ontlokt iets, geen belering, maar discussie. Het is een kritische richtinggever; het heeft steeds de juiste kennis voor handen. Het probeert de wegen ook beter en toegankelijker te maken, geweldig!





Mijn dag zit er op, ik loop naar huis. Een bezoek aan het plein levert telkens weer iets op.


Ik kom in contact met andere betrokkenen, vang signalen op van grote partijen, hoor klanken in de richting van wetgeving, proef de sfeer van eenheid en voel de betrouwbare, vaste grond van het plein. 





Al deze zaken maken me bewust. Bewust van het feit dat een bezoek aan het plein een kleine stap is om mijn eigen leven en dat van anderen winst en richting te geven. 








Op basis van de attributen beschrijven we de benefits voor de leden.





Een keurmerk voor duurzaam ondernemen en beleggen. Als bedrijven en beleggers de �VBDO volgen, weten ze dat hun investeringen echt duurzaam zijn. 


Een kennisvoorsprong op niet-leden. De VBDO heeft kennis over en inzicht in de �duurzame activiteiten van multinationals. Leden krijgen toegang tot deze informatie. �Hierdoor kunnen leden beter duurzaam beleggen. 


Met een relatief kleine club mensen invloed uitoefenen op het beleid van grote, 


beursgenoteerde, multinationals. 


Een stem in het publieke debat.


De mogelijkheid een stuk verantwoordelijkheid in handen te leggen van de VBDO. 








Doelstellingen gedrag


Op basis van de kennis over de VBDO en een positieve houding, dient de doelgroep het gevoel hebben bij een vereniging te horen die een duidelijke meerwaarde biedt en daarmee een lidmaatschap waard is. 


Naast deze meerwaarde is het relevant te benadrukken dat de prijs van het lidmaatschap een investering in de toekomst is die ook nog eens van beperkte aard is. 








Doelstellingen merkkennis


De doelgroep dient te weten wat de belangenbehartiging van de VBDO inhoudt, wat het voor hen kan betekenen, welke standpunten worden ingenomen en welke resultaten bereikt, dus kortom: wat de meerwaarde is van het lidmaatschap. 


De doelgroep dient te weten dat de VBDO meer biedt dan collectieve belangenbehartiging alleen; de VBDO inspireert de markt, doet onderzoek naar duurzaamheid, publiceert zelf etc. 


De doelgroep dient te weten waar de VBDO voor staat.








In het kader van de particuliere ledenwerving communiceert de VBDO met haar particuliere leden. Uit het ledenonderzoek blijkt dat particuliere leden belang hechten aan het feit dat de VBDO zich laat horen op aandeelhoudersvergaderingen, duurzaam beleggen stimuleert en zichtbaar resultaat boekt. Om potentiële leden dit te laten zien, zijn de volgende kernwaarden centraal gesteld: 


Kritisch


Onafhankelijk


Resultaatgericht








4.5	Conclusie interne en externe analyse





Welke handreikingen uit de interne en externe analyse kunnen in ieder geval gebruikt worden in het marketingcommunicatieplan? 





Het product/ de dienst dat de VBDO levert, kan benadrukt worden in de communicatie. 


De naamsbekendheid van de VBDO onder particuliere beleggers laat te wensen over.


De dienst die de VBDO levert, is moeilijk te definiëren. 


De opkomst van de Cultural Creatives biedt perspectief voor de VBDO. 


Er dient beleid op het gebied van communicatie geformuleerd worden.  


Single issue is makkelijker te communiceren dan multi-issue.


De VBDO kan haar beoogde doelgroep bereiken via haar institutionele leden.


De echtheid van producten wordt steeds belangrijker.


Er is bij consumenten en organisaties steeds meer aandacht voor duurzame thema’s. 


Het gedrag van grote bedrijven en vercommercialisering van de samenleving wordt niet langer getolereerd door consumenten. De discussie over de salarissen van topmanagers 


is hier een actueel voorbeeld van.


Particuliere leden zijn kritischer ten aanzien van de waarde van het lidmaatschap en kiezen vaker voor donateurschap.


Stichting DOEN stelt het aannemen van een communicatiemedewerker als voorwaarde voor de financiering van de campagne.








Campagnedoelgroep VBDO


De communicatie wordt op de rendabelen gericht. Dit is een groep beleggers die belegt voor het rendement, zonder daarbij de toekomst van de wereld uit het oog te verliezen. Deze personen zien op de lange termijn de voordelen, of het rendement, van duurzaamheid in. Binnen de rendabelen richten we ons op de beleggers met de eigenschappen van Cultural Creatives, �omdat de waarden en interesses van deze mensen overeenkomen met die van de VBDO.








Doelstelling categoriebehoefte


De doelgroep dient te weten dat er een organisatie is die de belangen van duurzame beleggers behartigt door multinationals aan te spreken op duurzaam gedrag en daarmee echt invloed uitoefent. 











Beslissers





In onze mediastrategie richten we ons op mensen die eigenschappen hebben van de Cultural Creatives, werken op een verantwoordelijke positie en hoogstwaarschijnlijk al beleggen. 





Voor deze groep mensen gelden de volgende (media-)eigenschappen:�





Beslissers en beleggers zijn veelal mannen met een hoog opleidingsniveau, die privé veel te besteden hebben. Ze houden van uitdagingen waarbij ze hun hersens moeten gebruiken en zijn informatiegericht. 


Beslissers en Cultural Creatives zijn lezers, vooral de krant lezen ze goed. Ze lezen hem vaak en nemen er ondanks hun drukke bestaan ruim de tijd voor. Als het even kan, lezen ze zelfs meer dan één krant. 


Beslissers zijn in vergelijking met andere 25- tot 65-jarigen meer geïnteresseerd in sport, achtergronden van politiek, opinie, techniek en technologie, energievraagstukken, economie �en bedrijfsleven, beurs en financiën. Met name het laatste interessegebied is relevant voor de door ons omschreven doelgroep. �


Ze zijn gemiddeld begaan met ICT.





� Bron: The Cultural Creatives in Nederland, Willem Brethouwer, Leusden, 6 mei 2004








Uitgangspunten vanuit de organisatie


Groei van het aantal particuliere leden: van 1300 nu naar 5000 op 1 januari 2008. 


De VBDO wil de dialoog aangaan met de leden. 


Leden dienen een positieve houding te hebben ten opzichte van de VBDO. 








Minder tolerantie gedrag bedrijven





Waarachtigheid producten
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Figuur 1: Organogram VBDO








Een goede balans tussen ratio en emotie en tussen werk en privé-leven zijn hun belangrijkste levensdoelen. Ze willen it-harmonie met hun omgeving leven en vinden daarom milieu-issues belangrijk. 





Ze richten zich op hun directe omgeving, en met name op hun eigen gezin. Ze denken dat problemen als milieuvervuiling, geweld en ander extreem gedrag kunnen worden opgelost door onderwijs en ontwikkeling van de jeugd. 





Daarentegen is een hogere levensstandaard wel belangrijk voor ze en vinden ze dat de overheid de economie zo weinig mogelijk moet reguleren. Ze gebruiken het internet in hun vrije tijd vooral om informatie te zoeken. Ze willen best aan hun carrière werken, maar alleen als hun gezin en hobby's daar niet onder lijden. 





Vaker hebben ze een (hoger dan) modaal inkomen, zijn tussen de 35 en de 44 jaar en vormen een gezin.


www.intomart.nl





Voor particuliere beleggers in duurzaamheid is de VBDO enerzijds de onafhankelijke, deskundige belangenbehartiger op het gebied van duurzaam beleggen en anderzijds de resultaatgerichte kritische luis in de pels van Nederlandse beursgenoteerde ondernemingen. VBDO biedt leden een keurmerk voor duurzaam beleggen, een kennisvoorsprong om beter te beleggen in duurzaamheid, een stem in het publieke debat en de mogelijkheid een stuk verantwoordelijkheid uit handen te geven.








Knelpunten in het huidige communicatiebeleid





Op basis van het voorgaande, formuleren we de volgende knelpunten:


Er is geen algemeen communicatiebeleid geformuleerd en er zijn geen duidelijke �communicatiedoelstellingen opgesteld. 


Er zijn geen formele afspraken gemaakt met betrekking tot communicatie. Dit komt mede door de beperkte bezetting, waardoor de communicatielijnen kort zijn. 


Ledencommunicatie is onvoldoende als continue activiteit in de organisatie ingebed. 


Er wordt vaak eenzijdig met leden gecommuniceerd; gecommuniceerd wordt wat de VBDO kwijt wil.


Er is geen doelgroepenbeleid; de communicatiedoelgroepen zijn niet expliciet benoemd. Vraag is of dit echt een knelpunt is of kan worden voor de VBDO. 


Een heldere positionering van de VBDO ontbreekt.


Er is geen onderzoek gedaan naar de kracht van de huidige communicatiemix. Men weet dus niet of de huidige mix effectief is.





‘Hoe kan de VBDO de meerwaarde van haar product/ dienst het beste communiceren om,


voor 1 januari 2008, 3700 particuliere leden te werven?’








‘Hoe kan de VBDO de meerwaarde van haar product/ dienst het beste communiceren om, �voor 1 januari 2008, 3700 particuliere leden te werven?’








Figuur 2: SWOT-tabel





Winst behouden en tegelijkertijd het verlies terugdraaien?	





Ja echt, dat kan! De Vereniging van Beleggers voor Duurzame Ontwikkeling wil met u een stap terug doen om er twee vooruit te maken. Samen schrijven we de geschiedenis van morgen.





Als lid van de VBDO bewijst u het besef te hebben dat er meer is dan geld alleen. Samen oefenen we invloed uit op het beleid van de 50 grootste Nederlandse, beursgenoteerde, multinationals. U krijgt inzicht in en kennis over de duurzame voornemens van deze organisaties. Ook heeft u een stem in het publieke debat. Zo benut u uw portefeuille op een manier die de toekomst voor volgende generaties minder snel in gevaar brengt. 





VBDO, 	uw aandeel in de toekomst!





We schrijven 1987: het Romeinse leger breidt haar macht nog altijd uit en onderwerpt gehele volkeren in haar machtsstrijd. 





“Hoe boks ik daar in vredesnaam tegen op?” Het houdt hem al jaren bezig, deze nuchtere kleine man, die tot een betere wereld probeert te komen. “Ik pak gewoon mijn zwaard, ren tegen de troepen in en kijk wel hoever ik kom!” Bijna wint de strijdlust het van de ratio. “Nee, nee, ik kan in mijn eentje toch nooit een heel leger aan? Maar wat is dan de manier om die Romeinen tot vrede te bewegen?” 





Hij gaat op pad om zijn gedachten te ordenen en tot het juiste idee te komen. Zijn wandeltocht brengt hem langs adembenemende beekjes, uitgestrekte bossen, schitterende valleien en prachtige velden. “Nooit geweten dat de wereld zo mooi is…” Hij neemt alle indrukken grondig in zich op. 





“Ik ben al 142 dagen onderweg,” informeert hij een voorbijganger. De voorbijganger loopt in eerste instantie door, maar stopt dan alsnog. “Onderweg waarnaar?” “Onderweg naar een wereld die voorziet in de wensen en noden van iedereen, nu en in de toekomst. Daar heb wel ik wat hulp van de Romeinen bij nodig, want hun gedrag loopt de spuigaten uit.” De voorbijganger schatert het uit. “Dat lukt je toch nooit! Denk je nu echt dat die Romeinen naar jou luisteren??”





Het toverwoord was gevallen. Luisteren. “Luisteren, luisteren, LUISTEREN!” Schreeuwde hij uit. Zijn wandeltocht had vruchten afgeworpen. Tijd om huiswaarts te keren! Op naar de hobbyschuur. Alhier smeedde hij z’n plannen. Het was inmiddels 1995. Plots weerklonk een harde kreet: “Ja, het is klaar!” De mensen uit het dorp verzamelden zich razendsnel rond de schuur; benieuwd naar het grootse idee van de kleine man.





De deuren kraakten, de scharnieren piepten en de invallende duisternis werd opgelicht door een verblindend fel licht uit de schuur. Het duurde dan ook enige tijd voordat de dorpelingen zagen waarmee de man naar buiten was gekomen. Eenmaal gewend aan het licht, ontstond geroezemoes en gelach. “Kijk hem daar nu staan, zo klein en onbeholpen.” Wat was er zo lachwekkend?





In de deuropening stond de man met: een pen en een notitieblok. Niets meer, niets minder.


“Hiermee beweeg ik de Romeinen tot vrede: het respectvol gesproken en geschreven woord.”





De kleine man leest voor: “Beste Romeinen, jullie willen de wereld al plunderend veroveren, nou succes. Maar sta ook eens stil bij de gevolgen. Brand niet alle huizen plat, waarin je zelf kunt wonen, vermoord niet alle mensen die samen met jullie de grond kunnen bewerken en laat niet alle bossen in rook opgaan, want dan hebben jullie zelf over een paar jaar ook geen zuurstof meer. Denk eens na over jullie veroveringstechnieken, zodat jullie kinderen ook iets aan alle veldslagen hebben. 





De boodschap leek zo simpel. Toch was de impact enorm. De Romeinse keizer, zijn generaals en andere legerofficieren werden op de hoogte gesteld van dit ene briefje. Hierop volgde een beraad.





“Caesar we slachten inderdaad alles en iedereen af, maar waarvoor? Niet voor onze vrouwen en kinderen; die kunnen niet leven zonder huizen, akkers, bossen, en zuurstof. Ook niet voor de bewoners van de steden en dorpen of voor onze achterban. Waarvoor dan wel?” Macht bleek het antwoord dat niet uitgesproken werd, maar waarvan iedereen zich bewust was.





Het briefje bracht de Romeinen tot het inzicht dat zij hun macht ook anders konden inzetten. Niet door minder machtig te worden, maar door tegemoet te komen aan de behoeften van de huidige generaties, zonder daarbij de mogelijkheden van toekomstige generaties in gevaar te brengen. 





Niet alleen de Romeinen kwamen tot nieuwe inzichten. Ook de dorpsgenoten zagen in dat zij niet gebukt hoefden te gaan onder de macht van de Romeinen. Ook zij hadden een stem, die gehoord diende te worden. Eén voor één sloten de dorpelingen zich aan bij de kleine, nuchtere man. 





De man gaf de dorpelingen een kritische stem, waarmee zij zich tot het Romeinse leger konden richten. Hij voorzag hen ook van inzicht en kennis over hoe de Romeinen stapje voor stapje beter te werk gingen en met welke Romeinen er eventueel samengewerkt kon worden. Zo ontstond een onafhankelijk, kritisch, betrouwbaar en resultaatgericht gezelschap. De VBDO.





De kleine man kijkt terug op zijn behaalde resultaat en lacht. Toch is hij nog niet tevreden, want er valt nog veel werk te verzetten. 














Nieuw product


In de marketingstrategie dichtten we de VBDO de positie van groeiproduct toe in de levenscyclus. Toch kiezen we ervoor om de communicatiestrategie niet te baseren op deze positie.  Een communicatiestrategie voor een groeiproduct gaat er namelijk van uit dat consumenten het merk en het product kennen. Ondanks dat de VBDO de laatste jaren veel media-aandacht heeft gehad, kunnen we niet zeggen dat de consumenten de belangrijkste eigenschappen en productvoordelen kennen, integendeel. Doordat er in het verleden niet op grote schaal en op professioneel niveau is gecommuniceerd, is de VBDO, wat communicatie betreft, een nieuw product te noemen. Hier passen we dan ook onze communicatiestrategie op aan. 








De VBDO is het kritische bewustzijn van duurzame beleggers.








Duurzaamheid


Hieruit valt te concluderen dat de VBDO op de wereld is om de duurzaamheiddiscussie met en door Nederlandse bedrijven aan te zwengelen, inhoudelijk vorm te geven en handreikingen te geven met betrekking tot het beleid. Dit alles valt samen in het streven naar duurzaamheid. Duurzaamheid werd eerst gezien als een kernwaarde, maar na overleg kwamen we er toe dit als kerndoel te formuleren. Wij zien het kerndoel namelijk als datgene dat je nastreeft en kernwaarden als de manier waarop je dat nastreeft. Aangezien de VBDO duurzaam gedrag en balans in de drie p’s nastreeft, is duurzaamheid het kerndoel van de VBDO. 








“Wat doet de ondernemer? Hij heeft geen goederen bij elkaar gebracht, niet de oorspronkelijke productiemiddelen gemaakt, maar bestaande productiemiddelen op een andere manier gebruikt, beter en nuttiger toegepast. Hij heeft ‘nieuwe combinaties gebruikt’ en zijn winst, het surplus waar geen schuld tegenover staat, is de winst van de ondernemer.”  Aldus Scumpeter 1934:132.
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Fase 1: burst 1 (januari tot en met mei 2006)





Voor de advertentiecampagne betekent de ‘burst’ een hoge plaatsingsfrequentie in de eerste drie à vier maanden van het nieuwe jaar. In deze maanden is in de financiële wereld de aandacht voor bedrijven en beleggen groot. In de eerste burst treedt de VBDO op de voorgrond rondom het lustrumevenement. Hier wordt de campagne gelanceerd. Het evenement leidt tot een free publicity golf, met name in dagbladen, op de website en de radio. Door rondom de free publicty aanwezig te zijn met advertenties, banners en radiocommercials, benut de VBDO de bekendheid en actualiteit. Zo kunnen potentiële leden meer kennis over de VBDO opdoen en worden ze gestimuleerd om lid te worden. 





Het budget van de VBDO reikt niet onbeperkt. Daarom is drie maanden lang adverteren niet reëel. Vandaar dat we ervoor kiezen om:


in de dagbladen slechts één keer per maand te adverteren


twee weken lang radiospots uit te zenden


twee keer per maand in de tijdschriften te adverteren 


gedurende de gehele drie maanden banners te plaatsen 





Fase 2: afbouw burst 1 (juni tot en met december 2006)





De eerste grote communicatie-inspanning in het bestaan van de VBDO heeft plaatsgevonden. Het is aan de communicatiemedewerker om de inspanningen te evalueren en eventuele wijzigingen in de campagne aan te brengen. Daarnaast zijn er nieuwe leden geworven waarmee gecommuniceerd dient te worden. Hiervoor wordt een ledenbehoudplan ontwikkeld, mede op basis van de, door nieuwe leden, ingevulde interesseformulieren. Zie hiervoor bijlage 11. 





Fase 3: burst 2 (december 2006 tot en met mei 2007)





Nu de eerste burst heeft plaatsgevonden, is de doelgroep waarschijnlijk één of meerdere malen geconfronteerd met het merk VBDO. Toch kiezen we ervoor om deze burst hetzelfde in te richten als de eerste burst. Aftrap deze keer is de introductie van het VBDO transparantiekeurmerk. De rest van het traject verloopt hetzelfde als de eerste burst. We kiezen hiervoor omdat het financieel niet haalbaar is een andere campagne te voeren. Daarnaast hebben we niet te maken met een constante aanwezigheid van het product. De kans is daardoor groot dat de VBDO niet meer in het korte termijn geheugen van de doelgroep gevestigd is. Om de VBDO weer naar voren te halen, krijgen de middelen dezelfde vormgeving. Hierdoor is de kans op herkenning groter. Dit kan leiden tot het eerder lezen van bepaalde uitingen en dus ook op het aangaan van het lidmaatschap. 





Fase 4: afbouw campagne (juni tot en met december 2007)





De campagne loopt ten einde, de aandacht voor de financiële wereld in de media neemt weer af. Tijdens deze periode worden de resultaten van de campagne zichtbaar en is er zicht op het aantal geworven leden. Juist daarom is deze periode erg belangrijk in het vervolgtraject. Nu dienen  nieuwe leden in hun keuze voor het lidmaatschap te worden bevestigd. De corporate ordner wordt  ontwikkeld en verspreid, ingevulde interesses worden geanalyseerd en verwerkt in het eerder geschreven ledenbehoudplan. Nu is het zaak de communicatie met de leden aan te halen. Waar mogelijk kan communicatie meegenomen worden in de professionaliseringsslag die de VBDO heeft ingezet. 
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