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Management Summary

FSC, Forest Stewerdship Council, is een internationale onafhankelijke non-profit organisatie die zich inzet voor het behouden van goed bosbeheer. De doelstelling die bij de oprichting werd nagestreefd is een aandeel van 50% (7 miljoen m3) in 2006. In 1999 bedroeg het aandeel FSC hout 4%, in 2005 is dit gegroeid tot 13 %. Inmiddels is de doelstelling bijgesteld tot 25% in 2008. Het aandeel FSC-hout uit Nederlandse bossen dat met het certificaat wordt verkocht is enorm toegenomen, van 2% in 2003 naar 31% in 2005. 

Voor FSC is de volgende probleemstelling geformuleerd: Hoe kan FSC haar communicatiebeleid aanpassen om meer naamsbekendheid te creëren en haar marktaandeel te vergroten in de periode 2005 tot en met 2008? 

Uit de strategie voor de periode van 2005 tot 2008 van FSC is de volgende doelstelling gehanteerd: 

· Het marktaandeel van 12% naar 25% te laten toenemen

Om FSC zo compleet mogelijk te analyseren, is er een situatie-analyse gemaakt waar onder andere een SWOT-analyse, confrontatiematrix, issue-analyse en een  stakeholderanalyse vallen. Op deze manier is er een communicatiestrategie gevormd, die door middel van de doelgroepen, middelen, planning en budget moet worden uitgevoerd. Uit de confrontatiematrix geldt voor FSC de aanvalstrategie. De aanvalstrategie houdt in dat de sterke punten van FSC verder uitgebuit, zodat FSC nog zich nog meer kan onderscheiden van de concurrenten. 
De precieze communicatiemiddelen kunnen gevonden worden in het hoofdstuk beleidsuitvoering. Het budget wat hiervoor is rond de 40.000 euro. 
Op welke communicatiemiddelen FSC zich vooral op moet gaan richten, zijn:

· de evenementen zoals de BouwBeurs en de boomfeestdag

· het promotiemateriaal 

· de sponsoring in klusprogramma’s op televisie 

· de kortingsacties 

Ten slotte is het nodig dat FSC blijft evalueren om de communicatiestrategie te laten slagen en om FSC een nog grotere naamsbekendheid te geven.  
Beleidsvoorbereiding
1. Historie

FSC International werd in 1993 opgericht door uiteenlopende partijen zoals natuur- en milieuorganisaties, boseigenaren, mensenrechtenorganisaties, vertegenwoordigers van lokale bevolkingsgroepen en vooruitstrevende houthandelaren. De Nederlandse tak daarvan werd opgericht in september 1999. Dit werd toen nog stichting Goud Hout genoemd. Al snel werd de stichting uitgebreid en kwam in 2001 FSC Landentafel ( de Nederlandse FSC werkgroep die de FSC standaard voor Nederlands bos heeft opgesteld) erbij. In 2003 en 2004 tekenden verschillende grote partijen (zoals Bouwfonds en Ikea) een convenant waarin stond dat zij alleen nog maar FSC hout zouden gebruiken. In 2006 was het aantal deelnemers van FSC opgelopen tot 134 en daarnaast hadden zij 24 convenantpartners verzameld. 

2. SWOT-analyse

	Sterkte
	Zwakte

	 
	 

	> Grote naamsbekendheid: in 2006 was de

geholpen naamsbekendheid 55%.
	> Tegenwerking in land van herkomst.



	> Verschillende grote partijen hebben een
convenant getekend tegen illegaal hout.
	 > Voortdurend wisselende campagnepartners.

>Financieel afhankelijk

	 > FSC is bekendste keurmerk van goed hout.

>FSC is van maatschappelijk belang

>Veel steun van belangrijke organisaties (overheid en mileufront)
	>FSC is vrijwel nooit zelfstandig in de media, behalve in vakbladen.

	 
	 

	Kansen
	Bedreigingen

	 
	 

	> Overheid heeft BRL (beoordelingsrichtlijnen) opgesteld.
	> Opkomst andere keurmerken voor hout, die de lat veel minder hoog leggen.

	> Mogelijkheid van financiering door de over-

heid.
	> Andere keurmerken zetten zware commer-
ciële communicatie in.

	 > Aantal grote partijen overweegt nog om met FSC in zee te gaan.
	>Het gebruik van FSC campagnemateriaal door de detailhandel daalt

> Concurrerende keurmerken

	> Gebruik maken van ‘Market Link’ bij bijeen-
komsten voor relaties en contacten.
	

	
	


3. Confrontatiematrix

In de confrontatiematrix maken we combinaties:

Sterktes - kansen 

Sterktes - bedreigingen 

Zwaktes - kansen 

Zwaktes - bedreigingen

Aan de hand van de combinatie die het zwaarst weegt wordt middels de confrontatiematrix een strategie gekozen.

Voor de volgende combinatie gelden de volgende strategieën:

· S+K Aanvalstrategie

· S+B Verdedigingstrategie

· Z+K Ontwikkel / verbeteringstrategie

· Z+B  Afstoot / vluchtstrategie

In de afgebeelde confrontatiematrix op de volgende pagina ziet u dat de combinatie S+K (sterkte en kansen) vier keer voorkomt. Er van uitgaand dat K+S de belangrijkste confrontaties vormen kiezen we voor een aanvalsstrategie.
	
	 
	Kansen
	Bedreigingen

	 
	 
	overheid stelt BRL beoordelings richtlijnen op.
	mogelijkheid v. financiering door overheid
	enkele grote partijen overwegen met FSC in zee te gaan 
	gebruik maken van marketlink bij bijeenkomsten
	opkomst andere nieuwe houtkeurmerken die de lat minder hoog leggen 
	andere keurmerken zetten zware commercielle communcatie in.

	 
	In 2006 55% geholpen naamsbekendheid
	
	
	X
	
	
	

	Sterkte
	verschillende grote bedrijven hebben een voorstel getekend om illegaal hout te weren
	
	
	X
	X
	
	

	 
	FSC is bekendste keurmerk van goed hout
	
	X
	
	
	X
	X

	Zwakte
	tegenwerking in land van herkomst
	X
	
	
	
	X
	

	
	voortdurend wisselende campagne partners
	
	
	
	
	
	

	
	FSC vrijwel nooit zelfstandig in de media, behalve in vakbladen 
	
	
	
	X
	
	X


4. Issue- en risicoanalyse

Issues die FSC Nederland nu of in de nabije toekomst beïnvloeden. Deze Issues kunnen zich bewegen op onder andere sociaal, politiek, economisch en maatschappelijk vlak. De SWOT-analyse brengt belangrijke aandachtspunten voor FSC Nederland in beeld. Met de issueanalyse  worden mogelijke issues rond deze aandachtspunten in kaart gebracht waardoor beter een communicatiestrategie te bepalen valt.

Issues waar FSC Nederland mee te maken zou kunnen krijgen zijn.

Extern: wanneer bekend wordt dat een bedrijf of organisatie illegaal hout kapt, gebruikt of verhandelt.

Heeft dit invloed FSC Nederland, door hier op tijd op te reageren kan FSC Nederland namelijk haar communicatie uitingen laten meeliften op de aandacht voor zo’n issue. Via de media zou FSC Nederland op dat moment met behulp van de aandacht voor het issue zich krachtig kunnen positioneren aangaande het belang van duurzaam hout.

Bovenstaand issue wordt meer concreet als we kijken naar een bericht in de media van februari 2006. Toen konden we namelijk in Spits lezen over een groot schandaal vanwege gesjoemel met illegaal gekapt hout. Op zo’n moment kan FSC gebruik maken van de aandacht die er voor het thema is omdat haar doelen hier goed bij aan sluiten en op deze manier haar bekendheid vergroten.
Intern: FSC Nederland moet er voor waken dat de partners waar zij mee samen werkt zelf correct handelen als het hout aangaat. Als bekend wordt dat een organisatie die samenwerkt met FSC Nederland zelf de fout in gaat met bijvoorbeeld illegaal gekapt hout kan dit FSC veel imago schaden berokken.  

5. Stakeholdersanalyse

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

Functional linkages


Dit zijn de functionele doelgroepen. Deze kunnen worden onderverdeeld in de input en output stakeholders. 

Input


· Werknemers




· Producenten

· FSC- leden

Output

· Bouwmarkt 

· Papiermarkt 

· Distributeurs

· Afnemers 

Enabling linkages 

Dit zijn de voorwaarde scheppende doelgroepen. Zij maken het functioneren van een organisatie mogelijk.

· Duurzame deelnemers 

· Projectgroepen

· Stichting Doen 

· Deelnemers FSC (Doe het Zelf, Grond-, weg- en waterbouw, Woningbouw 

en Utiliteitenbouw, Handel, Detailhandel)

· NGO’s

· Bedrijvengroep

· 135 Deelnemers van de Stichting

· 24 Convenantpartners

· FSC- landentafel

Normative linkages

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

· Milieudefensie 

· Ministerie van VROM 

· Overheid (Rijksoverheid)

· Bestuur 

· Oprichters FSC 

· Raad van toezicht 

· Greenpeace 

· Wereld Natuur Fonds (WNF)

Concurrenten: 

· PEFC 

· MTCC 

· VVNH Keurhout

Diffused linkages 

Dit zijn de actiegroepen met een overig belang.

· Vakpers 

· Landelijke media (Trouw, NRC) 

· Financieel dagblad

· Vakmedia (Cobouw en Houtwereld) 

6. Centrale problematiek

Door de opkomst van andere keurmerken die de lat minder hoog leggen en ook door de opschuivende normen van bijvoorbeeld de overheid, is het extra belangrijk om het keurmerk te erkennen als een apart product van FSC NL. In feite wordt nu het keurmerk bedreigd en op langere termijn kan dit ook een bedreiging betekenen voor het marktaandeel van FSC hout. 

Een minder positieve ontwikkeling is ook dat de campagnepartners van FSC Nederland voortdurend wisselen en het aantal partners en het gebruik van campagnemateriaal door de detailhandel daalt. 

FCS NL zou het probleem kunnen oplossen door aantrekkelijke, vernieuwende, duidelijke en informatieve campagnematerialen te ontwikkelen. Op deze manier is de detailhandel sneller geneigd het materiaal aan te schaffen en hiermee mogelijke klanten te informeren over het keurmerk. Door het voortdurend wisselen van campagnepartners is het campagnemateriaal steeds weer anders en onderscheidend van andere keurmerken. Dit kan dus een positief effect hebben.

De voornaamste rol van communicatie voor FSC is de samenwerkingverbanden te behouden met de campagnepartners. Zij zorgen immers voor een goed deel free publicity. Het doel is om samen met de partners vernieuwende campagnes te bedenken. Hierdoor valt de boodschap op en zullen veel mensen worden geïnformeerd over FSC NL. Op deze manier kan de naamsbekendheid vergroot worden. Dit kan dan weer leiden tot het aanschaffen van hout voorzien van een FSC keurmerk.

7. Rol communicatie 

Voor FSC is communicatie zeer belangrijk. De rol die de communicatie in deze situatie van FSC kan betekenen, is het geven van informatie die betrekking heeft op het FSC keurmerk en het bereiken van de doelgroepen. Tegelijkertijd is het belangrijk dat FSC goede contacten blijft onderhouden met de deelnemers en partners zodat deze relaties zich betrokken blijven voelen bij FSC en zich blijven inzetten voor de organisatie. In overleg met de deelnemers en partners zouden ook nieuwe campagnematerialen bedacht kunnen worden. Zo kan de betrokkenheid nog extra gestimuleerd kunnen worden en de campagnes zullen zeker vernieuwend en aantrekkelijk zijn. 

Beleidsformulering

1. Probleemstelling

Zoals in de SWOT-analyse is weergegeven, heeft FSC een aantal zwakke punten waar meer aandacht aan besteed moet worden. Gekeken naar de opkomst van de concurrenten die de lat lager leggen dan FSC, niet zelfstandig in de media komen, niet behalen van de startdoelstelling en de wisseling van de campagnepartners, is het noodzakelijk om te veranderen. Daarom hebben wij de volgende probleemstelling geformuleerd:

Hoe kan FSC haar communicatiebeleid aanpassen om meer naamsbekendheid te creëren en haar marktaandeel te vergroten in de periode 2005 tot en met 2008? 

2. Positionering

Bij het kiezen van de juiste positionering is het belangrijk dat we de boodschap in de communicatie uiting precies laten aansluiten op iets wat al leeft in de gedachtewereld of perceptie van de stakeholders en zo een positie ( of imago ) daarin veroveren.

In 2006 is FSC Nederland een nieuwe consumentencampagne gestart. In deze publiekscampagne is gekozen voor een nieuwe positionering: FSC, dat merk je. In de campagne kiest FSC Nederland voor een zelfbewuste communicatiestijl, een directe positieve toonzetting waarin doorklinkt dat zij trots is op de reeds geboekte successen in de afgelopen jaren. FSC Nederland kiest voor een publiekscampagne om de bekendheid van de naam en dat gene waar FSC voor staat te vergroten.

FSC Nederland beoogt echter ook met de campagne om de bewustwording bij de consument te creëren voor het geen hij of zij zelf kan doen om een steentje bij te dragen aan verantwoord beheer en behoud van de bossen. 

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

1. Welke positie nemen we reeds in, in de geest van hout handelaren (potentiële) afnemers van hout en consumenten?
De huidige positie is: zelfbewust en zelfverzekerd van het belang van haar bestaan, direct en trots op behaalde successen in het verleden. Betrouwbaar en consistent.

2. Welke positie willen we innemen?
Zelfbewust, betrouwbaar en kwaliteit hoog in het vaandel dragend.
3. Met welke concurrenten krijgen we te maken als we die positie willen innemen?
FSC Nederland heeft te maken met concurrenten die de lat lager leggen.

4. Is het budget groot genoeg om die positie in te nemen en te behouden?
Het budget voor deze campagne bedraagt maximaal 50.000 euro. Het is haalbaar deze positie in te nemen en te behouden met het huidige budget.

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

Dat zijn de volgende punten:

1. Duidelijkheid
FSC Nederland staat voor het bevorderen van duurzaam bosbeheer door het onder de aandacht brengen van gecertificeerd hout en gecertificeerde houtproducten, in het bijzonder die welke gecertificeerd zijn volgens de FSC standaard. 

2. Consistentie.
FSC Nederland communiceert consistente boodschappen, het gaat namelijk altijd om promotie van FSC houtproducten en het FSC houtkeurmerk die duurzaam bosbeheer bevorderen.

3. Geloofwaardigheid.
FSC Nederland is een organisatie met een hoge naamsbekendheid. Zo bleek in 2004 26% van de Nederlanders bij aankoop van hout en houtproducten te letten op het FSC keurmerk. FSC Nederland staat bekend als een betrouwbare organisatie.
4. Concurrentievermogen.
Bekend is dat er concurrenten zijn die de lat lager leggen. FSC Nederland is echter een begrip in de houtwereld en staat bekend als een betrouwbare organisatie, daardoor zal zij de concurrentie goed aankunnen.

3. Doelgroepen

Het is van belang om met de juiste doelgroepen te communiceren om de doelstellingen van FSC te behalen. De volgende doelgroepen zijn voor FSC geformuleerd:

· Huidige afnemers van FSC

· Potentiële afnemers van FSC

· Deelnemers 

· Convenantpartners

· Investeerders (Stichting DOEN)

· Aandeelhouders

· Medewerkers FSC

· Media
· Nationale overheid ( Ministerie van VROM)

4. Doelstellingen

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

Het huidige marktaandeel van 12% verdubbelen in de periode van 2005 tot en met
2008.

Een kleine toelichting van het SMART- model op de organisatiedoelstelling van FSC:

S = de organisatiedoelstelling is gespecificeerd op het marktaandeel

M = in de organisatiedoelstelling zijn percentages opgenomen

A = de doelstelling is acceptabel omdat er geen drastische percentages worden gebruikt en het is kwantitatief

R = de doelstelling is haalbaar omdat in 1999 tot 2005 het marktaandeel verdriedubbeld is. Daarom is het van 2005 tot en met 2008 realistisch om het huidige marktaandeel te verdubbelen

T = de doelstelling is tijdgebonden omdat het een duidelijke start– en einddatum heeft.

Om de organisatiedoelstelling te behalen zijn de volgende globale doelstellingen geformuleerd:
· vergroten van naamsbekendheid en inhoudsbekendheid van het FSC keurmerk

· stimuleren van de aankoop van hout en houtproducten met het FSC keurmerk
· positioneren en profileren van FSC 
· intensiveren en uitbreiden van de relaties met de belangrijkste stakeholders van FSC
· wegnemen van misvattingen die bestaan over FSC keurmerk 
5. Communicatiestrategie 

Uit de confrontatiematrix is gebleken dat FSC de aanvalsstrategie moet gaan volgen. De aanvalsstrategie houdt in dat de sterke punten nog beter uitgebuit moeten worden om zo nog meer te onderscheiden van de concurrenten. 
In het voorjaar van 2006 heeft FSC, met financiële steun van de Stichting DOEN en het Ministerie van VROM al een eerste stap gezet. Er is een nieuwe consumentencampagne gestart waarin voor een nieuwe positionering is gekozen: ”FSC, dat merk je”. In de campagne kiest FSC voor een zelfbewuste communicatiestijl en  een directe positieve toonzetting waarin doorklinkt dat zij trots is op de reeds geboekte successen in de afgelopen jaren. Welke communicatiemiddelen moet FSC nog meer gebruiken om haar doelstellingen te bereiken, zijn in het volgende hoofdstuk Communicatiemiddelen/planning omschreven.

Beleidsuitvoering

1. Communicatiemiddelen/planning

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

	Doelgroepen


	Niveau
	Communicatie-middel(en)
	Tijd

	Huidige afnemers
	Kennis: ze zijn al bekend met FSC

Houding: ze staan positief tegenover het FSC- keurmerk

Gedrag: ze blijven producten met het FSC- keurmerk kopen

	· Kortingsactie bij de bouwmarkten

· BouwBeurs

· Flyers bij de bouwmarkten
	( maart, april, mei, juni

( maart 2008

( continu

	Potentiële afnemers


	Kennis: zijn geïnteresseerd in het FSC- keurmerk en kunnen beïnvloed worden om met FSC in zee te gaan

Houding: ze staan open, maar zijn nog huiverig

Gedrag: ze besluiten om FSC- producten te kopen


	· Kortingsactie bij de bouwmarkten

· BouwBeurs

· Schapstroken met flyers bij de bouwmarkten
	( maart, april, mei, juni

( maart 2008

( continu

	Deelnemers


	Kennis: ze zijn goed op de hoogte wat FSC inhoudt

Houding: ze staan vierkant achter FSC
Gedrag: blijvende steun geven aan FSC

	· Incentives geven aan detaillisten

· Nieuwsbrief

· Promotie-materiaal
	( vanaf januari t/m juni en vanaf juli t/m december

( maandelijks

( 2x in het jaar, in februari en oktober

	Convenant-partners
	Kennis: ze zijn constant op de hoogte van wat er binnen FSC gebeurt

Houding: ze zijn trouw aan het keurmerk

Gedrag: ze proberen FSC goed te profileren en blijven samenwerken

	· Intranet

· Netwerk borrel
	( up-to- date houden

( januari 2008

	Investeerders
	Kennis: ze kennen FSC door en door

Houding: ze staan 100% achter het keurmerk

Gedrag: ze blijven geld investeren


	· Nieuwsbrief

· Netwerk borrel
	( maandelijks

( januari 2008

	Aandeelhouders
	Kennis: ze weten heel goed waar FSC voor staat
Houding: ze staan 100% achter FSC

Gedrag: ze hun aandelen niet verkopen


	· Netwerk borrel

· Nieuwsbrief

· BouwBeurs
	( januari 2008

(maandelijks

(februari 2008

	Medewerkers FSC
	Kennis: Ze kennen FSC door en door
Houding: ze staan 100% achter FSC

Gedrag: ze zijn trouw aan FSC
	· Intranet

· Nieuwsbrief

· Netwerk borrel
	(continue up-to-date houden

(maandelijks

( januari 2008



	Media
	Kennis: ze zijn bekend met FSC

Houding: passieve houding tegenover FSC

Gedrag: ze zetten FSC alleen in de publiciteit als ze samenwerken met een bekende organisatie


	· Sponsoring in klusprogramma’s op televisie

· Advertorials in vakmedia
	( wekelijks

( 1x in de 3 maanden

	Overheid
	Kennis: ze zijn bekend met het FSC- keurmerk

Houding: ze willen samenwerken met FSC

Gedrag: ze geven subsidie om FSC te steunen
	· Boomfeestdag

· Intranet

· Netwerk borrel
	( 21 maart   2007

( up-to-date houden

( januari 2008




2. Toelichting communicatiemiddelen 

Kortingsactie bij de bouwmarkten 

Hierbij wordt een korting van 5% gegeven aan afnemers die boven de € 250,- hout kopen met het FSC- keurmerk. 

BouwBeurs 

De BouwBeurs is een goede manier om bij een groter publiek FSC te promoten. De beurs is internationaal en hiermee kunnen zelfs buitenlandse bezoekers in aanraking komen met het keurmerk.

Schapstroken met flyers bij de bouwmarkten

De schapstroken kunnen bij bouwmarkten voor schappen worden geplaats waarvan het hout het FSC- keurmerk heeft. Aan de kant van het schap kan een flyerbak geplaats worden. De flyers geven informatie weer over het keurmerk. 
Incentives geven aan detaillisten 

Om het verkopen bij de detaillisten te stimuleren, kan twee keer per jaar een incentive worden gegeven aan de detaillisten die het target hebben gehaald. Het gaat hier om één filiaal van een bouwmarkt die het beste gepresteerd heeft. Bij een incentive kan gedacht worden aan bijvoorbeeld een bedrijfsuitje of een presentje. 

Nieuwsbrief 

Hierin wordt informatie weergegeven over wat FSC op het moment doet en welke projecten er lopen. Daarnaast staan er nieuwsfeiten vermeld. De nieuwsbrief zal geschreven worden door een medewerker van FSC en zal digitaal worden verstuurd. 
Promotiemateriaal 


Om de naamsbekendheid te vergroten kan in samenwerking met de campagnepartners een vernieuwd concept worden opgezet om óf een nieuwe campagne te starten óf vernieuwende elementen in de huidige campagne aan te brengen. 

Intranet 

Hierop staat informatie die voor de werknemers, investeerders, deelnemers en overheid bestemd is. Op de intranet kunnen zij ook informatie onderling uitwisselen (kennis delen). FSC maakt al gebruik van het internet. Hiervoor kan een medewerker worden aangesteld om deze up-to-date te houden.
Netwerk borrel

De bedoeling van de borrel is dat investeerders, deelnemers en de overheid samen kunnen komen om ideeën uit te wisselen en te netwerken.

Boomfeestdag 

De Boomfeestdag is een gelegenheid om scholen te betrekken en om op een educatieve manier kennis te laten maken met FSC. Om de schoolkinderen te betrekken is het plan om sleutelhangers of keycords met het FSC- logo te laten bedrukken en uit te delen. 

Sponsering in klusprogramma’s op de televisie 

Door middel van sponsering is het de bedoeling dat het FSC-keurmerk vaker wordt gebruikt op de televisie. Hierdoor wordt meer naamsbekendheid gecreëerd.

Advertorials 

Door advertorials te plaatsen in vakbladen kunnen de doelgroepen die FSC wil bereiken bereikt worden. Door elk kwartaal vernieuwende aspecten naar voren te brengen, zullen mensen meer geïnteresseerd raken in het keurmerk. Zij zullen meer bewust worden van het bestaan van FSC-keurmerk.

3. Budget

Voor het budget is € 300.000,- uitgetrokken. Hiervan gaat €260.000,- vanaf onder andere voor personeelskosten. Er blijft dat nog € 40.000,- over om te besteden aan de communicatiemiddelen. Hieronder staat een overzicht van de kosten.
	Activiteiten
	Kosten incl. BTW 

	Kortingsacties bij bouwmarkten
	€ 5.000,00

	BouwBeurs 
	€ 8.000,00

	Schapstroken met flyers bij de bouwmarkten
	€ 500,00 

	Incentives geven aan detaillisten 
	€ 1.500,00 

	Nieuwsbrief
	€ 500,00

	Promotiemateriaal
	€ 8.000,00

	Intranet 
	€ 0,00

	Netwerkborrel
	€ 1.000,00

	Boomfeestdag
	€ 2.000,00

	Sponsering in klusprogramma’s op de televisie 
	€ 10.000,00 

	Advertorials 
	€ 2.000,00

	
	

	Totaal
	€ 38.000,00


Evaluatie campagne

Het is belangrijk om tijdens de campagne de voortgang te evalueren zodat er tijdig bijgestuurd kan worden. Daarnaast is het belangrijk na afloop te evalueren of doelstellingen zijn behaald, en te kijken  naar het wat elk middel op zich heeft bijgedragen aan het effect van de campagne. Het is namelijk belangrijk om in de toekomst te weten welke middelen effectief zijn geweest en er voor hebben gezorgd dat de campagne doelstellingen zijn behaald. Aan de andere is het wanneer de doelstellingen niet zijn behaald, nog belangrijker om te weten waar de oorzaak of oorzaken daarvan liggen.

De voor de campagne ingezette middelen worden tijdens en na afloop van de campagne op de volgende wijze geëvalueerd.

Kortingsactie bij de bouwmarkten 

Afnemers van de actie wordt enquête afgenomen.

BouwBeurs 

Onder bezoekers zal een enquête worden afgenomen. 
Incentives geven aan detaillisten 

Verkopen detaillisten meer door de actie, dit zal gemeten worden doormiddel van een enquête die wordt afgenomen onder detaillisten. 

Nieuwsbrief 

Effect is moeilijk meetbaar,zal niet worden geëvalueerd.
Promotiemateriaal 


Waarneer er een concreet plan tot stand is gekomen zal daarbij een geschikte manier van evaluatie worden bedacht.
Intranet 

Het effect hiervan zal worden geëvalueerd doormiddel van een intranetenquête.
Netwerk borrel

Enkele weken na de borrel zullen de aanwezige gevraagd worden een enquête af te nemen.

Boomfeestdag 

Enkele maanden later zal een enquête worden afgenomen onder de betrokken. Deze enquêtes worden naar de school gestuurd.
Sponsering in klusprogramma’s op de televisie 

Doormiddel van een consumenten onderzoek zal het effect van deze sponsering op kijkers van deze programma’s worden gemeten >> (dit kost geld in budget )
Advertorials 

Zal niet apart worden geëvalueerd. De hoge kosten van een geschikte evaluatie wegen niet op tegen de baten.
Feedback verwerking
Feedback groepje Robert Jan
	Onderdeel


	Opmerkingen

	Duidelijke beschrijving uitgangssituatie


	Ja duidelijk.

	Heldere inventarisatie stakeholders


	Erg helder opgenoemd. 

	Duidelijke analyse van kansen en bedreigingen


	Ja aanwezig, zowel SWOT als confrontatiematrix (mooi hoor)

	Beargumenteerde keuze prioriteiten communicatiebeleid
	Ja, het wordt duidelijk gemaakt waarom bepaalde keuzes zijn gemaakt.

	Adequate keuze communicatiedoelgroepen


	Ja erg helder benoemd!

	Adequaat geformuleerde doelstellingen


	Ook prima neergezet (met SMART analyse!)

	Verantwoorde keuze strategie


	Ja, er is een duidelijk confrontatiematrix aanwezig die vertelt welk strategie er gekozen is en waarom.

	Passend voorstel positionering


	Ja, helder!

	Media- en middelenkeuze passend binnen strategie


	Ook prima!

	Realistische schatting inzet mensen en financiële middelen
	Ja (er is goede onderbouwding van de gekozen middelen)

	Goed onderbouwd actieplan voor werving partners


	Ja ook prima neergezet

	Goed onderbouwd actieplan verhoging gebruik consumenten
	Ja ook prima neergezet

	Managementsamenvatting aanwezig
	Nee helaas niet!

	Goede formulering en correct taalgebruik
	Goed!

	Toegankelijkheid adviesrapport
	Zeer toegankelijk vanwege de opmaak en helder formulering van de gekozen strategie

	
	Eindoordeel: Goed alleen missen wij hier ook een inleiding en samenvatting 


Reactie op feedback

De feedback die door onze peer to peer groep is gegeven, is erg positief. Ze hebben weinig aan te merken op ons communicatiebeleidsadvies. Behalve de feedback over het ontbreken van een inleiding en management summary worden er eigenlijk geen suggesties gedaan om iets toe te voegen, beter of anders te doen. Naar deze beoordeling gekeken zouden we erg te vrede moeten zijn met ons eindresultaat. We zijn ook tevreden maar denken toch dat er altijd wel iets beter zou kunnen en hadden daarom graag meer suggesties tot verbetering van ons stuk ontvangen. Inmiddels hebben wij de management surmmary en inleiding toegevoegd aan ons communicatiebeleidsadvies.

Feedback groepje Marijn
	Onderdeel


	Opmerkingen
	Oordeel

	Duidelijke beschrijving uitgangssituatie


	Duidelijk en overzichtelijk weergegeven. Alleen de organisatiedoelstellingen worden niet besproken.


	voldoende

	Heldere inventarisatie stakeholders


	Goed verwoord wat onder welke stakeholders valt. Er zijn wel verschillen in vergelijking met die van onze case.
	goed

	Duidelijke analyse van kansen en bedreigingen


	Schematisch leesbaar wat de kansen en bedreigingen zijn. Hierin vinden wij ook verschillen in vergelijking met die van ons.
	goed

	Beargumenteerde keuze prioriteiten communicatiebeleid
	Uitgebreide uitleg voor hun keuze van communicatiemiddelen. 
	goed

	Adequate keuze communicatiedoelgroepen


	Doelgroepen wel weergegeven, wellicht meer tekst en uitleg bij vermelden.
	voldoende

	Adequaat geformuleerde doelstellingen


	Ze hebben de doelstellingen goed geformuleerd, ze hebben het SMART-model toegepast op de case.
	goed

	Verantwoorde keuze strategie


	Hierin weer andere keuze strategie, maar voldoende uitgelegd waarom zij hiervoor hebben gekozen.
	voldoende

	Passend voorstel positionering


	De keuze van hun positionering duidelijk uitgelegd.
	goed

	Media- en middelenkeuze passend binnen strategie


	Leuke en vernieuwende ideeën die goed aansluiten.
	goed

	Realistische schatting inzet mensen en financiële middelen
	Lijkt ons een reële inschatting van de waarden van hun middelen.
	goed

	Goed onderbouwd actieplan voor werving partners


	Goed onderbouwd actieplan.
	goed

	Goed onderbouwd actieplan verhoging gebruik consumenten
	Lijkt ons wel, maar durven wij niet met zekerheid te zeggen dat het zal leiden tot verhoging van gebruik van de consumenten.
	goed

	Managementsamenvatting aanwezig
	Nee.
	onvoldoende

	Goede formulering en correct taalgebruik
	Ja.
	goed

	Toegankelijkheid adviesrapport
	Goed, onderbouwd, duidelijk en correct geschreven adviesrapport
	

	
	Eindoordeel
	goed


Reactie op feedback

Als feedback hebben wij gekregen dat er geen management summary aanwezig is. Deze hebben wij alsnog toegevoegd. Dat er verschillen bestaan in de uitwerkingen van de case is duidelijk, geen van de studenten weet echter wat juist is en wij staan achter onze keuzes. De organisatie doelstellingen die missen staan wel verder in het document beschreven. Verdere feedback is redelijk positief, we hopen dan ook deze case met een voldoende af te ronden.
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