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In dit hoofdstuk worden de aanbevelingen geformuleerd. Deze adviezen zijn ontstaan op basis van desk research, literatuuronderzoek, het survey, de groepsgesprekken en de ervaringen die opgedaan zijn tijdens het afstuderen. Deze aanbevelingen kan de opdrachtgever meenemen in de besluitvorming met betrekking tot de communicatiestrategie van de NBvD. 

In dit hoofdstuk wordt een advies gegeven over de communicatie van de NBvD. Eerst worden de doelgroepen en vervolgens de doelstellingen geformuleerd. Daarna wordt een strategie uitgezet, waar een propositie (de boodschap en de belofte) uit voortkomt.

Vervolgens wordt de stap gemaakt van ‘wat willen we overbrengen’ naar ‘hoe gaan we het overbrengen’ in de paragraaf over campagneontwikkeling. Hier worden zaken als de inzet van communicatiemiddelen, het budget en een tijdsplanning genoemd. Daarna wordt het communicatiebudget en een tijdsplan belicht. 
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7.1 Communicatie met als doel leden aan te trekken en te behouden

Gebrek aan communicatie over de beroepsvereniging is onderdeel van de problematiek van de NBvD. Hoe kom je immers tot een resultaat, als de beoogde ontvangers niet op de hoogte zijn van de werkwijze en de activiteiten van de organisatie? 

Tijdens dit onderzoek is duidelijk geworden dat communicatie over de NBvD bijdraagt aan de intentie lid te worden. De Nederlandse (leerling)doula heeft in de twee eerdergenoemde onderzoeken, - het survey en de groepsgesprekken - aangegeven geïnformeerd te willen worden over de Nederlandse beroepsvereniging, de voortgang en de ontwikkelingen in het beroepsveld.  

De NBvD bevindt zich in de Peuter-fase volgens het levenscyclusmodel van Dr. Ichak Adizes. Een levensfase waarin het van belang is om leden aan te trekken en te groeien. Het hebben van meer leden is een voorwaarde om de organisatiedoelen te behalen. Daarom richt dit communicatieadviesrapport zich voornamelijk op de doelgroepen die van invloed zijn op de groei van de vereniging: de huidige (aspirant) leden van de NBvD en de prospect leden. 

7.2 Doelgroepen 

De NBvD wil zich richten op verschillende groepen, namelijk:

1. Leden van de beroepsvereniging

2. Prospectleden van de beroepsvereniging

Andere organisaties die opkomen voor de belangen van doula’s:

3. Doula.nl

4. Stichting Opleiding tot Doula

En externe partijen:

5. Zwangeren en eventueel hun partner

6. Verloskundigen

7. Gynaecologen

8. Kraamverzorgenden

9. Ziektekostenverzekeraars

7.3 Doelstellingen

‘’ Als we eerst maar weten waar we zijn en waar we heen willen, kunnen we beter beoordelen wat we moeten doen en hoe we het moeten doen.’’ President Lincoln van de Verenigde Staten van Amerika 

Doelstellingen worden ingedeeld op het niveau van kennis, houding en gedrag.

Om tot een verandering te komen in kennis, houding en gedrag, zijn de volgende inzichten tijdens dit onderzoek naar voren gekomen:

Kennis:
Informatieverschaffing. Door middel van de communicatiemiddelen de beoogde ontvangers informeren over de werkzaamheden en doelstellingen van de NBvD;

Houding:  
Door middel van informatieverschaffing wordt er interesse opgewekt bij de ontvangers. De NBvD zal een positief imago krijgen als er geïnformeerd wordt over de doelstellingen en de missie van de vereniging;

Gedrag: 
De beoogde ontvanger zal eerder overgaan tot lidmaatschap, als de werkwijze en doelstellingen van de vereniging worden gecommuniceerd. 
Uit het kwantitatief onderzoek (de vragenlijst) is gebleken dat de meeste doelstellingen van de vereniging voldoende bekend zijn bij doula’s. Het is vooral belangrijk de houding en het gedrag te beïnvloeden.

Leden van de NBvD

Kennis; leden willen op de hoogte gehouden worden over:
· het beroepsveld (taakinformatie); 

· informatie over het beleid en de focus van de NBvD (beleidsinformatie)

· informatie over de huidige stand van zaken en de voortgang (beheerinformatie); 

· doula’s willen graag contact met andere doula’s (sociale informatie)

Houding;

· vertrouwen in de beroepsvereniging
Gedrag; 

· Tevredenheid, onveranderd gedrag: lid blijven
Prospectleden van de NBvD: 


Kennis;

· Binnen een half jaar tijd weten 90 doula’s wat de voordelen zijn van lidmaatschap
Houding;

· Na 6 maanden hebben 80 doula’s de overtuiging dat de vereniging echt iets voor ze kan betekenen
Gedrag;

· Na 6 maanden 30 nieuwe leden.

Op een later tijdstip kunnen andere doelgroepen benaderd worden. Omdat vooralsnog de nadruk ligt op groei van de vereniging wordt voor de volgende doelgroepen de strategie niet uitgewerkt: 
Andere organisaties die opkomen voor de belangen van doula’s:

-     Doula.nl

-     Stichting Opleiding tot Doula

En externe partijen:

· Zwangeren en eventueel hun partner

· Verloskundigen

· Gynaecologen

· Kraamverzorgenden

· Ziektekostenverzekeraars

Bij Doula.nl en de Stichting Opleiding tot Doula dient de nadruk te liggen op samenwerking. 

Voor verloskundigen, gynaecologen, kraamverzorgenden en ziektekostenverzekeraars is het belangrijk dat de NBvD de doula positioneert als een professionele beroepsgroep die een aanvulling vormt op de huidige diensten voor zwangeren en jonge ouders.

Bij de zwangeren is een andere aanpak vereist. Bij hen dient het fenomeen doula onder de aandacht worden gebracht, niet zozeer de NBvD. 

7.4 Strategie

De NBvD bevindt zich in de Peuterfase van het groeimodel van Dr. Ichak Adizes.  
De gewenste Peuter-aanpak 

In de Peuter-fase van het groeimodel van Dr. Ichak Adizes moet de focus van de organisatie liggen op het aantrekken van meer leden, het aanbieden van meer diensten en het verbeteren van huidige diensten. Mensen die werken voor de organisatie moeten actie-georiënteerd zijn, en honger hebben naar resultaat. 

De Peuter-fase vraagt een flexibel team, want procedures zijn nog niet vastgelegd, of zijn voortdurend aan verandering onderhevig. Ook moet er steeds rekening gehouden worden met nieuwe klanten, diensten en markten. Dit is geen tijd om te beginnen aan decentralisatie van de verantwoordelijkheden en taken, of in het analyseren en aanbrengen van structuren. Dit komt in de Go-Go-fase aan de orde. 

Ook is er vaak geen tijd voor consensus besluitvorming, omdat men snel moet kunnen schakelen. De oprichters moeten overal zelf bij betrokken zijn omdat ze simpelweg het beste op de hoogte zijn van hun diensten en de markt. Omdat er veel onzekerheid is vraagt deze fase sterk, eerlijk en daadkrachtig leiderschap. De oprichters moeten zélf beslissingen blijven maken tot de organisatie in rustiger vaarwater komt: positieve cash flow, tevreden leden en vraag naar uitbreiding of verdieping van de diensten.

Als de organisatie een stabiele aanvoer van klanten of leden heeft, er vragen komen van andere belangengroepen en mond-tot-mond-reclame plaatsvindt en als de organisatie een positieve cash flow heeft dan groeit de organisatie naar de volgende fase: Go-Go.

Valkuilen

Een Peuter overleeft deze fase niet als de ‘ouders’ te weinig aandacht hebben voor de organisatie. Een ander voorkomend probleem is dat de oprichters na jaren hard werken (te) weinig kunnen laten zien en besluiten het erbij te laten zitten.

Een erg belangrijk advies gericht aan het bestuur: In deze fase van de organisatie blijkt steeds hoe groot de rol van de oprichters is. De bestuurders moeten hun werk blijven doen, tot de vereniging in rustiger vaarwater zit. Daarna kunnen taken makkelijker gedelegeerd worden. Dus zorg dat jullie het werk leuk blijven vinden en dat je enthousiast blijft. Het bestuur is het fundament onder de vereniging, valt dat weg, dan valt de vereniging. En dat is –met al het werk wat al verzet is én het werk wat op de vereniging ligt te wachten – zonde. 
7.4.1 Positionering

Positionering is het veroveren van een prominente plek in de perceptie van de doelgroep. De doelgroep weet wat ze aan de organisatie hebben en waar de organisatie voor staat. Voor de doelgroep moet het lidmaatschap van de vereniging meerwaarde hebben ten opzichte van géén lidmaatschap.

Uit de groepsgesprekken, gesprekken met het bestuur van de NBvD en het theoretisch onderzoek blijkt dat er behoefte is aan informatie over de voordelen van de vereniging en wat de vereniging wil bereiken. Ook is gebleken dat veel doula’s het werk doen vanuit een bevlogenheid, een idealisme. Ze werken vanuit hun hart. 
Daarom is het voor de NBvD raadzaam om de beroepsvereniging tweezijdig te positioneren. Enerzijds, via informationele communicatie. Dat wil zeggen dat de vereniging naar buiten brengt wat de functionele voordelen van de vereniging zijn.  
Anderzijds door transformationele positionering, ook wel levensstijl – of imagopositionering genoemd. De waarden en normen van de organisatie worden aangepast aan de levensstijl of de waarden van de doelgroep. De NBvD kan de communicatie koppelen aan een emotie, dat wat de doula’s belangrijk vinden. De doula’s werken vanuit hun hart, vanuit gevoel. De NBvD kan zich positioneren op een manier die daarbij aansluit. 

De vereniging staat op het punt om keuzes te maken. De doelgroepen kunnen het best in onderstaande volgorde benaderd worden.

1. Leden en aspirantleden

2. Prospectleden

7.5 De propositie / boodschap

7.5.1 Boodschap
Deskresearch heeft aangetoond dat er tot dusver weinig communicatie is geweest van de NBvD naar (aspirant)leden en potentiële leden. In de communicatie die heeft plaatsgevonden is er geen duidelijke propositie (boodschap) gekozen. Het is van belang om een keuze te maken in de boodschap die de vereniging uitdraagt, om de organisatie sterker naar voren te brengen dan in de huidige communicatie van de NBvD. 

Om communicatiemiddelen zo effectief mogelijk in te zetten, zullen alle middelen een eenduidige en heldere boodschap moeten bevatten in zowel de interne als externe communicatie. Ray (1982), heeft de volgende theorie met betrekking tot de boodschap: “If the message is outstanding, other parts of the marketing communication will be multiplied by their effects”. 

Deze visie geeft aan dat de boodschap in de communicatie het belangrijkste element van die communicatie is. Bij het ontwikkelen van het advies, zal er dus uitvoerig gekeken moeten worden naar welke boodschap de communicatie van de NBvD moet bevatten. In de vorige paragraaf hebben we gezien dat de boodschap tweeledig is: enerzijds moet er informatie gegeven worden, anderzijds moet de doelgroep aangesproken worden in hun gevoel.
Om tot een formulering van de boodschap te komen, wordt er veelal gebruik gemaakt van de BBT-formule (Van Riel, 1996). Deze formule staat voor belofte, bewijs en toon. In de tabel op de volgende pagina, wordt invulling gegeven aan de BBT-formule met betrekking tot de NBvD. Deze is opgebouwd uit de door de opdrachtgever opgestelde missie en doelstellingen van de NBvD (paragraaf 3.1) 

	Belofte

(informatie)
	- Kwaliteits- en deskundigheidsbevordering van Nederlandse doula’s;

- Versterken van de positie van de doula in Nederland;

- Optreden als representatieve organisatie voor doula’s;

- Het vormen van een platvorm waar doula’s als klankbord voor elkaar kunnen dienen;

- Het behartigen van de gemeenschappelijke belangen van aangesloten doula’s;

	Bewijs
	- nationaal netwerk; 

- samenwerking met De Nederlandse Doulasite – www.doula.nl en Stichting Opleiding tot Doula;

- erkende beroepsvereniging; 



	Toon

(gevoel)
	- NBvD is van en voor doula’s;

- NBvD wil positie van de doula versterken.



Figuur 4. BBT-formule Nederlandse Beroepsvereniging voor Doula’s

Twee vragen liggen ten grondslag bij het uiteenzetten van de boodschap, namelijk:

1. Wat moet er gezegd worden? 

2. Hoe moet het worden gezegd? (schrijfstijl, vormgeving en toonzetting)

1. Wat moet er gezegd worden? 

Bij deze vraag wordt er rekening gehouden met de belofte, de propositie en de bewijsvoering. De belofte die op de eerste plaats dient te komen is dat de NBvD als een platvorm van en voor doula’s kan dienen. Als bewijs, kan het hebben van een nationaal netwerk aangedragen worden. Daarna komt aan de orde dat de NBvD wil naar buiten wil optreden als organisatie voor doula’s. 

In de volgende subparagraaf, zal duidelijk worden welke middelen de NBvD kan gebruiken en hoe de boodschap per communicatiemiddel tot uiting moet komen.

2. Hoe moet het gezegd worden?

Centraal bij deze vraag is de schrijfstijl, de vormgeving en de toonzetting. Zoals eerder aangegeven kan de organisatie ervoor kiezen te fungeren als platform van en voor doula’s. 

De centrale boodschap die terug dient te komen in alle communicatiemiddelen die betrekking hebben op (aspirant)leden en potentiële leden, luidt als volgt.: 

De Nederlandse Beroepsvereniging voor Doula’s is een organisatie van en voor doula’s. De vereniging brengt doula’s samen. Ook staan wij voor een sterke positie van de doula in Nederland.

7.5.2 Concept

De boodschap kan worden samengevat in één zin, het concept, of slogan genaamd. Een concept wordt meestal voor langere tijd gekozen. Voor een NBvD is een slogan het meest effectief als die zich richt op het ideaal, de droom die de beroepsvereniging en de Nederlandse doula’s delen. Dit ideaal is dat doula’s zich verenigen en kennis en ervaring delen én een sterke positie van de doula in Nederland. De boodschap spreekt de doelgroep aan op haar gevoel. 
We hebben dezelfde droom; 

Blije moeders, blije babies, blije doula’s 

Deze slogan kan als kapstok dienen om meerdere doelen te bereiken. 
De slogan is voornamelijk transformationeel, maar houdt een opening naar het geven van informatie. De slogan prikkelt mensen om verder te lezen. Door vervolgens uit te leggen wat die droom inhoudt, krijgt de doelgroep informatie. Daardoor is de boodschap geschikt voor tweezijdige positionering.
Als derde punt geeft deze boodschap ook de opening om de doula’s te vragen zich aan te sluiten bij de beroepsvereniging en zo samen te werken. De boodschap is in dit geval ook een vraag. In het geval van de NBvD is dat raadzaam, omdat ze leden nodig heeft om haar doelstellingen te behalen.
Het concept kan worden versterkt door het logo van de NBvD toe te voegen aan de boodschap. Dit is een goede aanvulling, omdat dat tegelijkertijd de (naams)bekendheid van de organisatie vergroot.
De NBvD is, samen met de huidige Nederlandse doula’s, de pioniers in het veld om deze relatief nieuwe beroepsgroep op de kaart te zetten. Bij de doula’s (leden en prospectleden) moet gaan leven dat ze zelf een bijdrage moeten leveren (in de vorm van lidmaatschap en/of medewerking) om de doula een prominentere plek te geven in Nederland. De doula’s en de NBvD moeten SAMEN werken!
7.6 Marketingcommunicatieinstrumenten

Er zijn verschillende instrumenten om een boodschap over te brengen. De meest voorkomende zijn reclame, public relations en voorlichting, sponsoring, promoties, direct-marketingcommunicatie, winkelcommunicatie, persoonlijke verkoop, beurzen en tentoonstellingen.

Om de boodschap over te brengen op de doelgroep, moet de NBvD een keuze maken uit bovenstaande instrumenten. De keuze is afhankelijk van een aantal factoren, zoals het budget, de levensfase van de vereniging en de communicatiedoelstellingen- en boodschap.  Gezien de huidige situatie waarin de NBvD zich bevindt, en de doelstellingen die de vereniging wil bereiken met de communicatie hebben de volgende instrumenten het meeste effect:
Reclame

Er zijn verschillende soorten reclame. Om personeel aan te trekken, of in dit geval leden, wordt gebruik gemaakt van personeelsreclame. Meestal uit zich dat in advertenties in vakbladen en tijdschriften. Ook wordt gebruik gemaakt van internet.

Public Relations en voorlichting

PR wordt in eerste instantie niet gebruikt om te verkopen, maar voornamelijk om goodwill en sympathie te kweken bij de doelgroepen. PR zorgt voor een gunstige voedingsbodem voor de overige marketingcommunicatie. Onder public relations valt zowel interne als externe communicatie. 

Intern is public relations belangrijk om een communicatiestructuur te creëren, en de beeldvorming van de organisatie bij leden te verbeteren. Media die voor interne communicatie worden gebruikt zijn onder andere personeelsbladen, knipselkrant, sociaal jaarverslag, memo’s, een ideeënbus, e-mail, toespraken door het bestuur bij bijvoorbeeld jubilea, en telefoon.

Externe PR is gericht op mensen en groepen die voor het voortbestaan van de vereniging van belang zijn, zoals –bij de NBvD- leden en potentiële leden, zwangeren, aanstaande zwangeren en hun partners, overheden, opleidingen en aanverwante organisaties. 
Voorlichting is bedoeld om de doelgroep informatie te geven over de organisatie of de diensten van de organisatie. In het geval van de NBvD is overredende voorlichting het meest effectief; bij overredende voorlichting staat het belang van de voorlichtende partij (de NBvD) voorop. 
Promoties

Promoties zijn tijdelijke waardevermeerderingen of prijsverlagingen om op korte termijn extra inkomsten te genereren, een aanbieding. Dit kan zich uiten in cadeaus bij lidmaatschap, een korting op de contributie, uitgifte van waardebonnen, prijsvragen en wedstrijden, activiteiten met bekende persoonlijkheden. 

Direct marketing

Direct marketing is het persoonlijk sturen van boodschappen. (bijv). Het unieke van direct marketing is dat er persoonlijke gegevens van bestaande en prospectleden worden gebruikt. Hierdoor kan de communicatie zelfs op individuen worden afgestemd. Mensen kunnen ook rechtstreeks reageren op een aanbod. Direct Marketing maakt gebruik van brieven, e-mail, telefoon, internet en e-mail.
Persoonlijke verkoop

Persoonlijke verkoop is het beste, maar ook het duurste instrument van marketingcommunicatie. In de meeste gevallen moet het worden aangevuld en of vervangen worden door andere instrumenten. Bij persoonlijke verkoop is er direct contact tussen de aanbieder en de ‘klant’. Daardoor kan de communicatie op de potentiële leden worden afgestemd. De aanbieder kan meteen reageren op de reacties van de andere partij.
Omdat het tijdrovend is, is persoonlijke verkoop alleen in te zetten als er een klein aantal prospects is en als de ‘klant’ zich langdurig vastlegt door met de aanbieder in zee te gaan. Bij de NBvD is het zinvol om persoonlijke verkoop toe te passen om leden aan te trekken.
7.7 Campagneontwikkeling
In deze paragraaf wordt de stap gemaakt van ‘wat willen we overbrengen’ naar ‘hoe gaan we het overbrengen’. Hier worden zaken als de inzet van communicatiemiddelen, het budget en een tijdsplanning genoemd. Ook komt de huisstijl aan de orde. Daarna wordt het communicatiebudget belicht.

7.7.1 Communicatiemiddelen

Nu de doelstellingen bekend zijn en de strategie, propositie en de instrumenten gekozen zijn komen de communicatiemiddelen aan bod die de NBvD kan inzetten om haar doelgroep(en) te bereiken. 

Om tot een verandering in kennis, houding en gedrag te komen, zal deze aanbeveling ingaan op de stappen die ondernomen moeten worden met betrekking tot de communicatiemiddelen en de daarbijbehorende boodschap.

In het algemeen is het van belang om de communicatiemiddelen op elkaar af te stemmen voor een optimaal resultaat. Denk aan de boodschap, het kleurgebruik, woordgebruik en vormgeving. Communicatiemiddelen versterken elkaar als ze op elkaar zijn afgestemd. Dit wordt geïntegreerde communicatie genoemd (Floor en Van Raaij 2000). 

7.7.2 Hier volgen de in te zetten middelen per doelgroep:
Leden

1. Reclame

Advertenties op Doula.nl, flyeren op de Douladag 

2. Public Relations en voorlichting

Intern: 

Nieuwsbrief

Memo’s

Extern:

Voorlichting, bijv. bij symposia en filmvertoningen voor doula’s. De nadruk voor leden dient te liggen op informatie over de status van de vereniging. Zoals eerder benoemd zijn mensen geïnteresseerd in vier soorten informatie:

1. Informatie ten behoeve van het primaire proces (taakinformatie);

2. Informatie over het beleid van de organisatie (beleidsinformatie);

3. Informatie over de voortgang (beheerinformatie);

4. Informatie over personeels- en sociale zaken (sociale informatie).

3. Promoties

Een cadeau voor een lid dat een ander lid aanbrengt;

Korting naarmate een lid meer leden aanbrengt.

4. Direct marketing

Doula’s zijn naast e-mail ook op andere manieren te bereiken. 

Leden stellen het wellicht op prijs om gebeld te worden en gevraagd te worden naar hun ideeën voor de vereniging. Als leden gehoord worden hebben ze het idee dat ze serieus genomen worden, wat invloed heeft op hun tevredenheid.
Er kan ook gedacht worden aan een mailing om een Douladag aan te kondigen oid.

Ook een kaartje om leden te bedanken voor hun vertrouwen heeft waarde.

5. Persoonlijke verkoop

Persoonlijke verkoop is voor leden niet nodig, ze zijn immers al lid. Toch kan het toegepast worden om leden te vragen om een inbreng, bijvoorbeeld lidmaatschap in een commissie of medewerking aan de nieuwsbrief of bij de organisatie van een douladag.
Prospect-leden
1. Reclame

Advertenties op Doula.nl, flyeren op de Douladag en verspreiden promomateriaal (flyers, folders) aan leerlingdoula’s bij de Stichting Opleiding tot Doula. 
2. Public Relations en voorlichting

Nieuwsbrief: informeren over successen die zijn behaald, aandacht in de pers, contacten die zijn gelegd enz. Ook de website is hiervoor een goed communicatiemiddel.
Voorlichting: hoewel voorlichting in principe gaat om het geven van onpartijdige informatie wordt voor het aanbrengen van leden overredende voorlichting gebruikt. Dat wil zeggen dat de informatie aanstuurt op het in een goed daglicht zetten van de vereniging, met als doel prospect leden te overtuigen zich aan te melden als lid. Voorlichting kan gegeven worden tijdens de Douladag, in de vorm van een bestuurspraatje / presentatie. Ook wordt voorlichting op de opleiding (Stichting opleiding tot doula) aangeraden om doula’s in opleiding te bereiken.
3. Promoties

Er zijn meerdere opties om het voor prospectleden aantrekkelijker te maken om zich aan te melden als lid van de NBvD.

a) De contributie verlagen

Voordeel van het verlagen van de contributie is dat er waarschijnlijk meer aanmeldingen komen op de korte termijn. Nadeel is dat er minder geld in kas is, en de contributie is moeilijk omhoog bij te stellen.

b) De contributie tijdelijk verlagen

Er kan voor worden gekozen de contributie tijdelijk te verlagen, bijvoorbeeld een lager tarief voor de eerste twee jaar. Daarna gaat de contributie omhoog naar het huidige niveau.

c) Gratis bijscholing, workshop

Een andere mogelijkheid is om een bijscholingsdag of douladag gratis aan te bieden bij het lidmaatschap, of met korting, waardoor het lid behalve lidmaatschap nog een ander voordeel heeft.

d) Welkomstcadeau

Nieuwe leden kunnen wellicht worden aangespoord tot lidmaatschap als er een welkomstcadeau wordt gegeven, denk aan een geboortefilm, geboortebal, Rebozodoek of ander doula-gerelateerd artikel.

e) Collectieve korting

Het is mogelijk om leden die een lid aanbrengen, een korting te geven op hun contributie. Ook is het mogelijk voor het lid én het nieuwe lid de korting aan te bieden.

Een combinatie van bovenstaande behoort ook tot de mogelijkheden.

In het unieke geval van de NBvD is het advies om méér te bieden voor de nieuwe leden, zonder de contributie omlaag bij te stellen. Optie c) en d) komen dan aan de orde. 

4. Direct marketing

Ook prospectleden zijn door middel van een mailing te benaderen over allerlei onderwerpen, denk aan uitnodigingen voor de Douladag, het wijzen van de mensen op de nieuwe website, het aankondigen van een bestuursvergadering enz. Het doel van direct marketing moet zijn dat mensen zich inschrijven als nieuw lid.
5. Persoonlijke verkoop

Ook prospectleden zijn erg goed persoonlijk te benaderen, via telefoon of ‘live’ 
Website

De website is een belangrijk communicatiekanaal, omdat de mogelijkheid bestaat om meerdere boodschappen via de website te laten verlopen. Ook is het een voordeel dat op de site aanpassingen kunnen worden gemaakt, waardoor de informatie steeds up-to-date is. 
Het voornaamste doel van de website is het informeren van leden, prospectleden en andere partijen. Toch is het ook belangrijk om het gevoel van mensen aan te spreken, zodat het ze prikkelt verder te lezen en actie te ondernemen. 

Omdat de vereniging te maken heeft met zeer verschillende partijen, denk aan gynaecologen, aanstaande moeders en leerlingdoula’s, is het verstandig om een goede navigatie te hebben, waardoor mensen snel kunnen vinden wat ze zoeken.

Een aanbeveling richting de NBvD is om de website te koppelen aan de Nederlandse Doulasite (doula.nl), en aan de site van de Stichting Opleiding tot Doula.

Enkele onderwerpen die van belang zijn voor een goede website zijn:

- Contactgegevens van de vereniging op de website; 

- De website is een kans om de doelstellingen van de vereniging te noemen, toe te lichten en aan te geven welke stappen er worden ondernomen om ze te behalen;

- Een doularegister met erkende, aangesloten doula’s

- Een inschrijfformulier voor doula’s

- Links naar andere websites, onder andere de Nederlandse Doulasite en de Stichting Opleiding tot Doula
7.7.3 Overige middelen die in te zetten zijn om beide doelgroepen te benaderen zijn:

Yahoogroups
Doula’s en leerlingdoula’s geven aan behoefte te hebben aan contact met andere doula’s. Internet kan hierin een grote rol spelen. Yahoogroups biedt de mogelijkheid om een besloten mailinglijst aan te maken, waar een lid met een druk op de knop alle leden van de groep kan aanschrijven. Vervolgens kunnen verschillende mensen reageren op een vraag, een ervaringsverhaal, een oproep, of een probleem. Leden van een ‘group’ kunnen kiezen of ze elke e-mail direct in hun mailbox ontvangen, of dagelijks een overzicht te krijgen. Ook is er de mogelijkheid om de berichten alleen online te lezen en daar te reageren. Leden kunnen zichzelf aanmelden en afmelden. De beheerder van de pagina kan aanmeldingen toelaten of afwijzen.
De NBvD kan dit medium gebruiken om op actuele situaties in te gaan, tips te geven en de leden te wijzen op de nieuwste ontwikkelingen in het beroepsveld.

Bovendien biedt het de mogelijkheid om een database aan te leggen, waar doula’s informatie kunnen vinden. Bijvoorbeeld onderzoeken, links naar andere websites, hand-outs, voorbeeldpresentaties, voorbeeldbrieven, nieuwsbrieven, foto’s e.d. blijven zo voor alle leden toegankelijk. Nieuwe leden kunnen putten uit de verzamelde gegevens van reeds opgedane kennis en hiervan profiteren. Ook zullen nieuwe leden zich sneller thuis voelen.

Doulabijeenkomsten
Doula’s hebben ook behoefte aan bijeenkomsten met andere doula’s. Zowel regionaal als landelijk. De NBvD zou de organisatie van de Douladag één of twee keer per jaar kunnen organiseren. Dit genereert naamsbekendheid en de vereniging draagt op actieve manier een van haar idealen uit, namelijk het bij elkaar brengen van doula’s.

De regiobijeenkomsten kunnen worden georganiseerd door leden. In Noord Holland heeft een enthousiaste doula al aangegeven de regiobijeenkomsten te organiseren.

Nieuwsbrief 
Uit het survey-onderzoek is gebleken dat de nieuwsbrief goed gelezen wordt. Het kan dus een waardevol communicatiemiddel zijn voor de vereniging. Het is raadzaam de nieuwsbrief in een hoge frequentie uit te brengen. Bijvoorbeeld zes keer per jaar. In de Peuterfase van de vereniging geldt dat men zich ‘in the picture’ moet spelen. Mensen moeten vertrouwen krijgen in de organisatie en een nieuwsbrief is uitermate geschikt om de achterban op de hoogte te houden van de ontwikkelingen. De nieuwsbrief is, net als de website, uitermate geschikt om informatie over te brengen. Ook hier geldt dat de doelgroep ook op haar gevoel kan worden aangesproken.
Ideeën voor de inhoud:

· Informatie over de voortgang van de NBvD; voortgang van projecten, geplande activiteiten, bestuurswissels en dergelijke.

· Rubriek ‘de Doula in de media’

· Column van een doula. Maak gebruik van het enthousiasme en succes van doula’s. Het werkt aanstekelijk en enthousiasmerend naar andere leden.
· Foto van de maand

· Bericht over de nieuwste ontwikkelingen in het werkveld: (positieve) ontwikkelingen in Nederland en buitenland, bespreking van onderzoeken, interview met een verloskundige die pro-doula is nz.
· Aankondiging van bijv. regiobijeenkomsten, symposia, Douladagen, bijscholingsdagen 
· Terugblik op bijv. regiobijeenkomsten, symposia, Douladagen, bijscholingsdagen
· Boek- en filmbesprekingen

· Uit de groepsgesprekken komt naar voren dat doula’s behoefte hebben aan informatie over marketing, communicatie en het aantrekken van klanten. De nieuwsbrief kan hierin een rol spelen door artikelen over aanverwante zaken te plaatsen. Denk aan wel of geen Kamer van Koophandel inschrijving, het hoe en waarom van netwerken, het schrijven van een goede brief of factuur, waar voldoet een goede website aan en presenteren.

Elke nieuwsbrief kan een advertentie van de NBvD bevatten en een inschrijfformulier om lid te worden.

Bedankkaart

De leden die dit jaar al lid zijn geweest van de vereniging, verdienen een bedankje. Bijvoorbeeld een kaart waarmee ze worden bedankt voor het vertrouwen en dat de NBvD de hoop heeft dat er een start is gemaakt voor een lange relatie.

Keurmerk

Het keurmerk kan gezien worden als communicatiemiddel. Het keurmerk moet qua stijl aansluiten bij de huisstijl en zal daarom voor herkenning zorgen. Een keurmerk met de naam van de organisatie zorgt voor naamsbekendheid bij leden, prospectleden, maar ook bij externe partijen.

Brochure
Door een informatiebrochure gericht aan prospectleden kan de NBvD haar doelstellingen en werkwijze uitdragen en noemen dat de vereniging leden nodig heeft om haar doelstellingen te behalen. Deze brochure wordt verspreid bij de leerlingdoula’s (de opleiding) en bij alle activiteiten van de NBvD.

Felicitatiepakket leerlingdoula’s

Leerlingdoula’s die afstuderen hebben behoefte aan informatie over het opstarten van een eigen onderneming. Ook hebben ze behoefte aan tips van ervaren doula’s en nieuws uit het beroepsveld. Door ze te benaderen tijdens hun opleiding, is er een mogelijkheid dat ze zich voor langere tijd binden.

7.8 Voorbeeld advertentie

Hier volgt een ruwe schets van hoe het eruit zou kunnen komen te zien:


We hebben dezelfde droom… 

Blije moeders, blije baby’s, blije doula’s

Help ons onze droom waar te maken en sluit je aan bij de 
Nederlandse Beroepsvereniging voor Doula’s. De enige vereniging van en voor doula’s. 

Wij brengen doula’s samen, delen kennis en werken 

aan een stevige positie van de doula in Nederland
We kunnen dit niet alleen. Word ook lid!

De voordelen van lidmaatschap:

- ontvangst van het kwaliteitskeurmerk;

- gratis plaatsing in het doularegister;

- elke kwartaal ontvangst van de nieuwsbrief;

- tips en trucs op het gebied van marketing en het aantrekken van klanten 

- gratis, of met hoge korting naar bijeenkomsten;

- als eerste op de hoogte van ontwikkelingen uit het beroepsveld

- de mogelijkheid om ook zelf invloed uit te oefenen op de 
  ontwikkeling van dit prachtige beroep in Nederland.

Ga naar www.NBvD.nl om je in te schrijven,  of vraag naar 
het inschrijfformulier bij Benita Verheem 030 8765321

7.9 Algemene aanbevelingen
Naast de bovengenoemde stappen zijn er een aantal algemene aanbevelingen die een communicatiecampagne kunnen doen slagen.

Laat je zien!

Leden én prospectleden hebben behoefte aan informatie. Voor de NBvD loont het om vaak contactmomenten te hebben. Hoe vaker de NBvD in de gedachten is van de doelgroep, hoe beter.
Inspringen op actualiteit

In deze fase van de organisatie is het belangrijk om bekendheid te krijgen, zonder dat hier procedures en regels aan ten grondslag liggen. Er kan op de actualiteit worden ingesprongen. Fouten maken mag!

Logo en huisstijl
Een logo en huisstijl voor de vereniging zorgen voor herkenning en geven de vereniging een professionele uitstraling. De huisstijl moet zowel leden en potentiële leden als externe partijen aanspreken.

Bereikbaarheid

Het is van belang dat de organisatie goed bereikbaar is, zowel voor doula’s als voor externe partijen. Als organisatie in de Peuter-fase (zie hoofdstuk 5.3) heeft de organisatie nog niet zoveel te bieden, daarom is het extra belangrijk om ‘goodwill te kweken’.

Pas communicatieuitingen op elkaar aan
Maak gebruik van geïntegreerde communicatie. Pas communicatieuitingen op elkaar aan. Gebruik dezelfde kleuren, logo’s, slogan op verschillende plaatsen. 1 + 1 = 3

Lidmaatschap een meerwaarde

Zorg dat het lidmaatschap een meerwaarde is voor de aangesloten doula’s. Geef ze exclusieve informatie, toegang tot plaatsen waar niet leden niet komen, een keurmerk, kortingen.

Zorg voor goede opvang van leden. 
‘Zomaar’ leden werven heeft geen zin. Bereid goed voor, dat voorkomt teleurstelling. Een (vrijwilligers)organisatie is gebaat bij een constant of liefst groeiend aantal leden. Het werk heeft dan een solide basis. Er wordt terecht veel energie gestoken in het werven van nieuwe leden, maar een echte opvang wordt vaak vergeten. Juist het behoud van leden en vrijwilligers is enorm belangrijk. Anders is immers al je wervingswerk voor niets geweest.

Als een nieuwe vrijwilliger onvoldoende begeleid wordt vanuit de organisatie, kan het idee ontstaan dat ze aan haar lot wordt overgelaten. Dikwijls zal een potentieel lid dan afhaken wegens gebrek aan aansluiting. Voelt men zich daarentegen meteen thuis in de organisatie, dan is de kans groot dat het nieuwe lid blijft. Het is geen eenvoudige opgave om ervoor te zorgen dat mensen zich binnen korte tijd op hun gemak voelen en hun plekje hebben gevonden. Maar als je als organisatie vitaal wilt blijven, zul je die lastige opgave moeten oppakken. Uiteindelijk zal het die investering waard blijken. (Natuur- en Milieu Educatie Gelderland)

Database
Begin met het bijhouden van een database met gegevens over bevallingen waar doula’s hebben bijgestaan: denk aan de duur van de bevalling, (medische) ingrepen, hoe ervaren moeders het contact met doula, is het kind thuis of in het ziekenhuis geboren enz.

Deze informatie kan van pas komen als de NBvD contacten heeft met andere beroepsgroepen en ziektekostenverzekeraars om het belang van de doula te kunnen onderstrepen.

Een database zou in de toekomst erg belangrijk kunnen zijn om de effecten van een doula voor barende vrouwen en haar omgeving te kunnen aantonen. Er kan een formulier ontwikkeld worden wat elke doula na een bevalling opstuurt. Wellicht is het ook raadzaam om een formulier voor moeders te ontwikkelen, waarop ze hun bevindingen en tevredenheid kunnen aangeven. Tegelijkertijd is dit een stukje kwaliteitsbewaking.

Contract / leveringsvoorwaarden opstellen 

Er is behoefte aan een contract waarmee doula’s hun overeenkomst met ouders kunnen vastleggen. De NBvD kan een contract ter beschikking stellen. Leden mogen dit desgewenst aanpassen aan hun eigen situatie.

Flyer / Folder als promotiemateriaal

Uit het onderzoek is gebleken dat doula’s (voornamelijk leerlingdoula’s) behoefte hebben aan een (landelijke) folder. Deze folder kan verspreid worden bij huisartsen, verloskundigen en ziekenhuizen om zo de doula op een professionele manier onder de aandacht te brengen.
Op de folder zou ruimte moeten zijn voor de contactgegevens van de plaatselijke doula. 

Als er een folder beschikbaar wordt gesteld, hoeft de doula niet zelf promotiemateriaal te ontwikkelen.

Begin met opstarten van commissies

Dit is niet alleen belangrijk voor de groei van de vereniging en de betrokkenheid van leden. Ook voor de bestuursleden lijkt het waardevol; het houdt de oprichters gemotiveerd en het vermindert de werkdruk.
Deel succes

Vraag een succesvolle doula om haar ervaring te delen, met name hoe ze klanten aantrekt.
7.10 Budget

Op deze manier is het communicatieplan met relatief weinig middelen ten uitvoer te brengen. Als er 50 leden zijn in de zomer van 2009, is er een flink budget (ongeveer € 5000,- afhankelijk van het aantal aspirantleden) om op andere fronten aan de weg te timmeren. Het geld wat op dit moment in kas is kan het beste worden besteed aan de opzet van de huisstijl en website van de vereniging.
7.11 Tijdsplanning

Doelen over 6 maanden 

· 50 leden

· 3 nieuwsbrieven (februari, april, juni), met aandacht voor marketing

· Website online
· Online community – yahoogroups

· Douladag organiseren in april, alsmede een bestuursvergadering
· Workshop voor doula’s in de planning, met de NBvD als organisator
· PR: 3 artikelen in tijdschriften of websites gericht op moeders

7.12 Vervolgonderzoek 

Het is raadzaam om regelmatig contact op te nemen met leden en potentiële leden, om te informeren naar hun wensen en behoeften ten opzichte van de beroepsvereniging. Dit kan in de vorm van groepsgesprekken, maar ook door individuele gesprekken, of –in mindere mate geschikt- door een enquête.

7.13 Aanbevelingen communicatie richting externe partijen

Hoewel er in dit rapport geen onderzoek naar gedaan is, kunnen een aantal aanbevelingen worden gegeven op basis van de aanwezige kennis en ervaring.

De nadruk zal in eerste instantie moeten liggen op het groeien en sterker maken van de vereniging, alvorens externe partijen actief worden benaderd.

Het zoeken van publiciteit in de media, in de vorm van reclame of free publicity om (aanstaande) moeders aan te spreken kan goed samen met deze interne focus. Leden zien de doula graag vaker in de publiciteit.

Wat betreft het benaderen van ziektekostenverzekeraars lijkt het raadzaam dit niet als prioriteit te zien. Mensen kunnen een doula wel betalen als ze er hun prioriteiten leggen, aldus een respondente tijdens het onderzoek. Voor een trouwdag of kinderkamer tellen mensen veel geld neer. Aan de beroepsvereniging en de Nederlandse doula’s de uitdaging om mensen te overtuigen van de voordelen van de doula. De verzekeraars te vroeg benaderen lijkt niet verstandig. De doula’s in Nederland lijken er nog niet klaar voor om een grote stroom aanvragen aan te kunnen. 







De rol van communicatie bij het 


aanbrengen en behouden van leden 

















Communicatieadviesrapport - januari 2009


Agna Overbeek – van Dijk 





Afstudeeropdracht	


Studentnummer: 	1146632





Utrecht, 15 december 2008





Hogeschool Utrecht


Faculteit Communicatie en Journalistiek


			School voor Communicatiemanagement


			Padualaan 99, Utrecht





Docent-begeleider:	Mevr. J. de Kanter















































Nederlandse Beroepsvereniging voor Doula’s





Communicatieadviesrapport  januari 2009





Blije Moeder | Blije Baby | Blije Doula








PAGE  
17

