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Samenvatting

Aanleiding

In de afgelopen vijf maanden zijn wij bezig geweest met onze afstudeerstage bij de Bicycling Empowerment Network, vervolgens te noemen BEN, te Kaapstad. Deze scriptie is geschreven ter afsluiting van deze stage. In opdracht van BEN hebben we antwoord gegeven op de volgende probleemstelling:

“Wij gaan invulling geven aan een evenement, met als doel categorie behoefte te creëren bij onze doelgroep. Hiervoor willen we sponsoren aantrekken om de benodigde middelen te werven, daar er geen budget beschikbaar is.”

In Kaapstad is absoluut geen spraken van een fietscultuur zoals wij die in Nederland kennen. Het aantal fietsers is minimaal en er zijn geen tot weinig fietsvoorzieningen. BEN houdt zich bezig met de promotie van het fietsgebruik, zonder hier winst voor te willen behalen. BEN ondersteund alles en iedereen die zich inzet om het fiets verbruik in en om Kaapstad, op welke wijze dan ook, te verhogen.
Werkwijze

Om antwoord te kunnen geven op bovenstaande probleemstelling hebben we een interne- en een externe analyse uitgevoerd. Met deze informatie konden we overgaan tot het ontwikkelen van een marketing communicatie strategie. Tijdens het ontwikkelen hiervan werd duidelijk dat enkel het organiseren van een evenement niet genoeg was om categorie behoefte te creëren bij onze doelgroep. Om die reden hebben we ervoor gekozen tevens workshops te geven om op die wijze de doelgroep informatie te verschaffen. De bij de workshops gegeven informatie, heeft betrekking op de voordelen die een fiets te bieden heeft en achtergrond informatie over de BEN en het evenement. 
De doelgroep waarop wij ons hebben gericht bestaat uit leerlingen van middelbare scholen, afkomstig uit lagere inkomensklasse. Omdat wij besloten workshops te geven, was het gezien de tijd, noodzakelijk om de doelgroep af te bakenen. Wij hebben ervoor gekozen om ons te richten op de leerlingen in de leeftijd van zestien jaar. Met het evenement hebben we ons gericht op deze leerlingen, maar ook hen naastte familieleden.
Er is geen budget beschikbaar gesteld vanuit BEN om het evenement te organiseren. Om de benodigde financiële en fysieke middelen voor het evenement te verkrijgen, hebben we daarom een sponsorplan ontwikkeld.
Uitvoering
Voor het verkrijgen van sponsoring zijn we ad-hoc te werk gegaan, per middel dat nodig was zijn we opzoek gegaan naar een sponsor. Op deze manier hebben we ervoor gezorgd dat wij tijdens het evenement beschikten over alle nodige middelen.

We hebben ervoor gekozen om op alle middelbare scholen workshops te houden. Deze workshops waren voornamelijk van informatieve aard. Tijdens de workshops is er veel aandacht besteed aan de voordelen die een fiets biedt, maar ook is er bekendheid gegeven aan het evenement.

In de week voordat het evenement plaatsvond hebben we er bekendheid aan gegeven. Middelen die we hiervoor gebruikt hebben zijn radio, krant, posters en flyers.

Het evenement was voor alle inwoners van Mitchell’s Plain. Het was een dag die in het teken stond van fietsen en muziek. Het evenement was voornamelijk van transformationele aard en was bedoeld om een sfeer rondom de fiets te creëren. De dag begon met een fietsronde waar iedereen aan deel kon nemen. Er was gedurende de hele dag entertainment in de vorm van optredens en fietsreparaties. Er werden gratis drankjes verschaft en er was vermaak voor de kinderen, zoals luchtkussens en pony rijden.

Evaluatie
Dit was de eerste keer dat BEN op deze manier een doelgroep benaderde. Wij hebben geadviseerd om ieder jaar het evenement terug te laten komen, maar dan steeds in een ander gebied. Verder hebben we de nodige aanbevelingen gegeven voor een volgende keer. De belangrijkste aanbeveling heeft betrekking op het verkrijgen van sponsoring. Momenteel houdt BEN zich al bezig met het verkrijgen van sponsoring, maar dit gebeurd allemaal ad-hoc. Sponsoring heeft nog geen structurele plaats in de organisatie. Wij zijn van mening dat dit wel essentieel is voor het boeken van succesvolle resultaten, met betrekking tot het fietsgebruik in Kaapstad. Omdat fietsen nog geen plaats heeft gekregen in de Kaapse cultuur, is het belangrijk dat de bevolking over de fiets geïnformeerd wordt. Een goede oplossing hiervoor biedt massacommunicatie, het nadeel hiervan is dat het duur is. Een goed structureel sponsorplan kan de BEN in deze kosten tegemoet komen. 

Voorwoord
In het kader van de afstudeerstage van de opleiding Communicatie aan de Fontys Hogeschool te Eindhoven, hebben wij onze stage uitgevoerd in opdracht van de Bicycling Empowerment Network te Kaapstad. 

Het zeventien weken durende proces waarin de afstudeeropdracht zich heeft ontwikkeld is stimulerend geweest. Het verliep echter niet altijd moeiteloos, het begrip en de deskundigheid van de mensen om ons heen hebben we hard nodig gehad.

Wij vonden het fijn dat Dick Onstenk onze begeleider was; door zijn kritische instelling en deskundigheid hebben wij de scriptie aangescherpt en het schrijfwerk gladgestreken.

Veel dank zijn wij verschuldigd aan Andrew Wheeldon, begeleider vanuit BEN, voor zijn inzet en vertrouwen. Ook willen wij Louis de Waal, voorzitter van BEN, bedanken voor zijn persoonlijk inzet, betrokkenheid en begrip. 

Een bedankje is op zijn plaats voor Victor Sabels, die ons waneer hij maar kon gesteund heeft.

Uiteraard gaat onze dank tevens uit naar de medewerkers van BEN en de Fontys Hogeschool. Zij hebben ons naast bovengenoemde personen goed begeleidt en een fijne, onvergetelijke tijd bezorgd.

Inhoudsopgave

1Samenvatting


3Voorwoord


4Inhoudsopgave


71. Inleiding


71.1
Aanleiding


71.2
Structuur scriptie


82. Opdrachtomschrijving


82.1
Probleem


82.2   
Onderzoek J. Burger en M. Nanning


82.3  
Doel


92.4   
Opdracht


92.5
Probleemstelling


92.6
Deelvragen


113. Interne situatieanalyse


113.1
Bicycling Empowerment Network (BEN)


123.1.1
Missie


123.1.2
Visie


123.1.3
Drijfveer


133.1.4 
Obstakels waar BEN mee te kampen heeft


133.2
Structuur van BEN


133.2.1
Partnerschappen


153.2.2
Financiering


153.2.3
Organogram BEN


163.4 
Cultuur


163.5
Onafhankelijke fiets verkooppunten


173.6
Behaalde resultaten


173.7
Doelstellingen


173.7.1 
Ondernemingsdoelstellingen


183.7.2 
Marketingdoelstellingen


183.8
Doelgroepen BEN


183.9
Resumé


194. Externe situatieanalyse


194.1 
Cultuur


194.1.1
Literatuur


194.1.2
Gesprekken met collega’s


214.2
Consument


214.2.1
Betrokkenheid bij de aankoop


214.2.2
Waarden en betekenissen


214.3
Product


224.4
Markt


224.5
Reclamewerking


234.6
Concurrentie


244.7
Resumé


255. Marketing communicatiestrategie


255.1   Doelgroepen


255.1.1 
Marketing doelgroep


265.1.2 
Marketing communicatiedoelgroep


275.2
Marketing communicatiedoelstellingen


275.2.1
Keuze van communicatiedoelstellingen


285.2.2
Marketing communicatiedoelstellingen


295.3
Marketing communicatiestrategie


295.3.1 
Positioneringkeuze


305.3.2
Propositie


315.3.3
Concept


325.4
Budget


325.5   Marketing communicatie instrumenten


335.5.1
Keuze marketing communicatie instrumenten


365.5.2   Doelstellingen per marketing communicatie instrument


375.6
Doelgroep afbakenen


385.7  
Wijziging in strategie


385.8
Resumé


396. Uitvoering


396.1
Sponsoring


396.1.1
Planning Sponsoring


406.1.2
Aanpak sponsorwerving


426.1.3
Resultaten sponsoring


436.2
Workshop


436.2.1 Planning workshop


446.2.2
Aanpak workshop


456.2.3
Draaiboek workshop


466.2.4
Resultaten workshop


476.3
Evenement


476.3.1
Planning evenement


476.3.2
Aanbevelingen MC instrumenten J. Burger en M. Nanning


506.3.3 
Conclusie aanbevelingen J. Burger en M. Nanning


506.3.4
Invulling evenement


516.3.5
Eigen onderzoek


516.3.6
Locatiekeuze


526.3.7
Draaiboek


546.3.8
Resultaten evenement


546.4  Resumé


557. Evaluatie


557.1
Procesevaluatie


557.1.1
Tijd


557.1.2
Organisatie


567.1.3
Kwaliteit


577.1.4
Informatie


587.1.5
Middelen


597.2 Aanbevelingen voor BEN


597.2.1 
Sponsoring


607.2.2 
Workshop


607.2.3 
Evenement


63Bijlagen


63Bijlage 1. Deelvragen


67Bijlage 2. Mitchell’s Plain


69Bijlage 3. Neighborhood Watch Association


70Bijlage 4. Wenslijst


71Bijlage 5. Voorbeeld sponsorvoorstel


72Bijlage 6. Planning workshop


73Bijlage 7. Draaiboek workshop


78Bijlage 8. Draaiboek evenement 27 november


85Bijlage 9. Checklijst evenement


86Bijlage 10. Flyers


86Bijlage 11. Poster


87Bijlage 12. Artikel Plainsman


89Bijlage 13. Tabel locatiekeuze


91Bijlage 14. Interview Bush Radio




1. Inleiding

Een uitdagende afstudeeropdracht, wij hebben hem gevonden. Voor u ligt de scriptie van Natascha Huijbers en Ymke Slaats, studenten aan de opleiding Hogeschool Communicatie te Eindhoven. Van augustus 2005 tot en met december 2005 zijn wij bezig geweest met onze afstudeeropdracht bij de Bicycling Empowerment Network, in het vervolg te noemen BEN, in Kaapstad.

1.1
Aanleiding

Vanuit Fontys Hogeschool Communicatie worden stages in het buitenland gestimuleerd. Er worden modules aangeboden waarin je kunt zien of jouw interesses en persoonlijkheid aansluiten bij een buitenlandse stage. Wanneer je geïnteresseerd bent bestaat er de mogelijkheid om deel te nemen aan bijeenkomsten, waarin samen met docenten en studenten kennis uitgewisseld wordt. Ook wij deelden de interesse om naar het buitenland te gaan. Na wat bijeenkomsten bleek de opleiding contacten te hebben in Zuid-Afrika met een organisatie genaamd BEN. Destijds waren er twee studenten van onze opleiding bezig met afstuderen. Zij hielden zich bezig met een onderzoek naar middelbare scholieren in Kaapstad en hun houding ten opzichte van de fiets als vervoersmiddel. Aansluitend op dit onderzoek hebben zij verschillende aanbevelingen gedaan om deze doelgroep te benaderen. Hier lag voor ons een mooie opdracht. Gebaseerd op de resultaten afkomstig uit dit onderzoek kon de doelgroep benaderd worden. Aan ons de taak om dit daadwerkelijk te bewerkstelligen.

1.2
Structuur scriptie

In deze scriptie kunt u in hoofdstuk twee een beschrijving van de afstudeeropdracht vinden. In hoofdstuk drie behandelen we de interne analyse, hier wordt ingegaan op BEN als organisatie. Vervolgens komt in hoofdstuk vier de externe analyse aan bod, waarin we bezig zijn geweest met desk- en field research. Nadat we het nodige onderzoek hebben verricht, kunnen we in hoofdstuk vijf overgaan tot het bepalen van de strategie. Hierin beschrijven we onder andere de marketing communicatie -doelgroepen, -doelstellingen,    -strategie en -instrumenten. In hoofdstuk zes wordt de uitvoering van onze opdracht beschreven. In het zevende en laatste hoofdstuk hebben we het proces geëvalueerd.

2. Opdrachtomschrijving

In dit hoofdstuk beschrijven we het probleem waarmee BEN te kampen heeft, het doel van de opdracht en de opdracht zelf. Ook komt hier de probleemstelling aan bod, met de daaraan gerelateerde deelvragen.

2.1
Probleem

BEN heeft te maken met verschillende projecten, allen gericht op promotie van de fiets in Kaapstad. Slechts een kleine groep mensen maakt gebruik van de fiets als vervoersmiddel in Kaapstad, ondanks de vele voordelen die deze manier van transport te bieden heeft. De voornaamste reden waarom mensen niet fietsen, is omdat de infrastructuur in Kaapstad niet ‘fietsvriendelijk’ is. In de jaren dat BEN bestaat, is het gebruik van de fiets en de ontwikkeling van de infrastructuur vooruit gegaan door alle projecten die ze geïnitieerd hebben. In paragraaf 3.6 worden de resultaten van deze projecten nader omschreven
.

Naast projecten die BEN heeft opgestart, zijn er ook veel onderzoeken verricht, voornamelijk door stagiaires. Veel van deze onderzoeken zijn beschreven in rapporten. Door gebrek aan tijd en geld is er weinig met deze informatie gedaan. Onze opdracht is een vervolg op een Marketing communicatieplan, geschreven door voormalige BEN stagiaires J. Burger en M. Nanning
. Omdat wij voortborduren op deze onderzoeksresultaten, geven wij in de volgende paragraaf een korte omschrijving van 

dit onderzoek.

2.2   Onderzoek J. Burger en M. Nanning

J. Burger en M. Nanning hebben onderzoek gedaan naar vijftig schoolkinderen, op verschillende middelbare scholen, in de leeftijd van veertien tot achttien jaar
. Het doel van het onderzoek was inzicht te krijgen in het fietsgedrag van deze vijftig kinderen en erachter te komen hoe er effectief met hun gecommuniceerd kan worden om kennis, houding en gedrag te beïnvloeden, zodat ze de fiets gaan accepteren als vervoersmiddel
. Middels een enquête hebben zij deze antwoorden verkregen en vervolgens de resultaten verwerkt in een Marketing communicatieplan. Omdat wij deze resultaten gebruiken als basis voor onze opdracht zullen wij veel naar het marketing communicatieplan van 

J. Burger en M. Nanning verwijzen.

2.3   Doel

BEN wil meer mensen aan het fietsen krijgen. Hiermee wordt vooral gedoeld op mensen die momenteel per auto reizen, gebruik maken van het openbaar vervoer of lopen. Door te communiceren met mensen uit verschillende sociale klassen proberen ze hun doelen na te streven. Als er meer mensen gaan fietsen in Kaapstad, betekend dit dat BEN in een sterkere positie komt te staan om de lokale overheid
 van Kaapstad te confronteren. Op deze manier kan BEN bij deze instantie aandringen om Kaapstad ‘fietsvriendelijker’ te maken. Denk hierbij aan het aanpassen van de infrastructuur, verkeersregels en de wet. We kunnen stellen dat BEN een pull strategie hanteert, ze creëren eerst vraag bij de afnemer waardoor de overheid genoodzaakt is de fietsvoorzieningen te implementeren.

2.4   Opdracht

In de drie jaar dat BEN bestaat, hebben zij ervaring gekregen in het leveren van fietsen. Het probleem waar zij echter regelmatig tegenaan lopen, is dat ze niet goed weten hoe ze op de juiste manier met hun doelgroepen kunnen communiceren. Hier gaan wij ons dan ook op richten. Onze opdracht is een gevolg op het eerder geschreven marketing communicatieplan van J. Burger en M. Nanning. Wij zijn tijdens onze stage bezig geweest met het creëren van behoefte aan de productcategorie de fiets en het publiek bekent te maken met BEN en de na te streven doelen.
2.5
Probleemstelling

Wij gaan invulling geven aan een evenement, met als doel categorie behoefte te creëren bij onze doelgroep. Hiervoor willen we sponsoren aantrekken om de benodigde middelen te werven, daar er geen budget beschikbaar is.

2.6
Deelvragen

In het begin van onze afstudeerstage hebben we een uitgebreide lijst met deelvragen opgesteld om er zeker van te zijn dat we niets over het hoofd zouden zien. Voor deze scriptie hebben we deze lijst gereduceerd naar acht overkoepelende deelvragen. In bijlage één kunt u de oorspronkelijke lijst met deelvragen vinden.

1. Wat moeten we van BEN als organisatie weten, om zo optimaal mogelijk op hun doelstellingen aan te sluiten?

2. Hoe ziet de fietsmarkt in Kaapstad eruit; wie zijn de consumenten en waar staat het product?

3. Op welke doelgroep kunnen wij ons het beste richten?

4. Welke doelstellingen kunnen we vooraf opstellen zodat er na afloop effecten gemeten kunnen worden?

5. Op welke manier kunnen we BEN het beste positioneren?

6. Welke bedrijven kunnen wij op wat voor manier het beste benaderen om sponsoren te werven? 
7. Hoe kunnen we het beste invulling geven aan het evenement? 

8. Op welke manier en met behulp van welke middelen kunnen we het beste bekendheid geven aan het evenement?

Op bovenstaande deelvragen wordt in deze scriptie antwoord gegeven. Zo konden we naar aanleiding van de interne analyse, behandeld in hoofdstuk drie, antwoord geven op deelvraag één. Deelvraag twee komt in hoofdstuk vier, de externe analyse aan bod. De antwoorden op deelvraag drie, vier en vijf komen allen terug in hoofdstuk vijf, marketing communicatiestrategie. Tot slot wordt in er in hoofdstuk zes uitvoerig antwoord gegeven op de deelvragen zes, zeven en acht.

3. Interne situatieanalyse

Om voor ons zelf een beeld te kunnen schetsen van BEN als organisatie, de Zuid-Afrikaanse cultuur en het gebruik van communicatie in dit land, hebben we een interne- en externe analyse verricht. Om het overzichtelijk te houden hebben we dit onderdeel over twee hoofdstukken verdeeld. Dit hoofdstuk beschrijft de interne situatieanalyse en in hoofdstuk vier komt de externe situatieanalyse aan bod.

Om meer over BEN te weten te komen, hebben we onder andere de website www.benbikes.org.za geraadpleegd. Wat ons ook erg heeft geholpen, zijn gesprekken met collega’s. Zij zijn ervaringsdeskundigen en hebben ons veel informatie gegeven. Dit heeft met name meer inzicht verschaft in de projecten, missie en de doelen die BEN nastreeft.

Aangezien BEN verschillende partners heeft, die we bespreken in paragraaf 3.2.1, hebben we ook die websites
 bezocht. Dit was voor ons van belang om inzicht te krijgen in de beweegredenen om partner te zijn van BEN en om erachter te komen waar zij zich mee bezig houden. Na deze interne analyse konden we antwoord geven op deelvraag één: 

“Wat moeten we van BEN als organisatie weten, om zo optimaal mogelijk op hun doelstellingen aan te sluiten?” 

3.1
Bicycling Empowerment Network (BEN)

BEN is een non-profit organisatie, opgericht op 7 februari 2002 en gevestigd in Kaapstad. De hoofdmissie is het verlichten van armoede, door promotie van de fiets, het verhogen van voordelig, niet-gemotoriseerd transport en verbetering van de gezondheid door beweging en mobiliteit aan elkaar te koppelen. 

Om dit te bewerkstelligen is BEN een partnerschap aangegaan met nationale en internationale kundige experts. BEN voorziet in het transport van fietsen naar Zuid-Afrika, uit Europa, Groot-Brittannië en de Verenigde Staten. Ook draagt BEN zorg voor het opzetten van onafhankelijke fietsverkooppunten en oefenen zij druk uit op de lokale overheid, voor de introductie van fietspaden en fietsnetwerken
. 
BEN is een non-profit organisatie, niet winstgevend. Het is een steunende organisatie, wat inhoudt dat ze het gebruik van fietsen promoten en fietsen verkopen zonder winst te maken. BEN wil de bevolking van Kaapstad bekend maken met de voordelen die een fiets hen te bieden heeft en zo behoefte aan de product categorie creëren. Ze promoten dus niet zichzelf als organisatie, enkel het gebruik van een voordelig, gezond alternatief vervoersmiddel: de fiets.

3.1.1
Missie

De missie van BEN is het verlichten van armoede, door promotie van milieuvriendelijk vervoer, oftewel de fiets. Dit in verband met de lage kosten van niet gemotoriseerd transport en verbetering van de gezondheid door beweging en mobiliteit aan elkaar te koppelen. 
3.1.2
Visie

Armoede verlichten en gezondheid verbeteren door de promotie van de fiets in al zijn vormen, via:

· De import van tweedehands fietsen uit Europa en China en de distributie daarvan.

· De import van California Bikes, deze worden geproduceerd in de Verenigde Staten en door ITDP naar Zuid-Afrika vervoerd. Dit zijn nieuwe fietsen, die door BEN verkocht worden voor de prijs van R1.000 een bedrag van ongeveer € 125,- (afhankelijk van de wisselkoers).

· Opzetten van fietsprojecten. Middels deze projecten kunnen de fietsen tevens worden gedistribueerd. 

· Druk uitoefenen op de lokale overheden zodat zij de infrastructuur in Kaapstad verbeteren.

3.1.3
Drijfveer

Fietsen kan een aantrekkelijke alternatieve manier van transport zijn voor veel Zuid-Afrikanen. Als de infrastructuur ‘fietsvriendelijker’ zou zijn, zou het aantal fietsers toenemen
. Om het aantal fietsers te verhogen is het belangrijk dat er behoefte wordt gecreëerd aan de product categorie: de fiets. Zolang mensen niets weten over de voordelen die een fiets hen te bieden heeft, zijn ze niet vlug geneigd over te stappen op deze vorm van transport. 

Dit is moeilijk te realiseren omdat er niet veel fietsers zijn en veel mensen onbekend zijn met de fiets als vervoersmiddel. Om die reden wil de overheid niet investeren in de constructie van (nieuwe) fietspaden. BEN probeert dit middels een pull strategie te doorbreken met al zijn projecten. Als er meer mensen op de fiets te zien zijn, krijgen de overheden een ander beeld van fietsen. Meer mensen zouden een fiets gaan gebruiken als vorm van transport en de overheid, op zijn beurt, zou eerder investeren in de constructie van fietspaden.

In 2005 maakt een geschat aantal van anderhalf miljoen Zuid-Afrikanen gebruik van de fiets als een vorm van transport, recreatie of sport. In Kaapstad zelf, wordt dit aantal geschat op een totaal van vijftienduizend fietsers
.
3.1.4 Obstakels waar BEN mee te kampen heeft

De obstakels waar BEN mee te kampen heeft kunnen we opsplitsen in verschillende onderdelen:

Cultuur van de fiets

· In Zuid-Afrika associëren mensen het woord fiets met een mountainbike of racefiets. Aangezien deze als erg duur worden beschouwd denken de meeste mensen dat zij zich geen fiets kunnen veroorloven.

· Er zijn geen fietspaden.

Kosten/ reizen

· De inkomens in Zuid-Afrika zijn laag, veel mensen kunnen zich geen nieuwe fiets veroorloven en zijn niet op de hoogte van de mogelijkheid om een tweedehands fiets aan te schaffen.

· De spreiding van het land is enorm. De afstanden worden als te ver beschouwd om op een fiets af te leggen.

Infrastructuur

· Het aantal fietspaden is zeer beperkt en er is weinig tot geen parkeerruimte voor fietsen.

· Het is behoorlijk gevaarlijk om te fietsen. Op wegen wordt er geen rekening gehouden met fietsers, waardoor het aantal ongevallen groot is. Ook is de criminaliteit hoog, waardoor mensen bang zijn op een fiets en zich kwetsbaar voelen.

Beschikbaarheid

· Het is moeilijk fietsen in te voeren vanuit het buitenland.
· Aangezien een groot gedeelte van de bevolking in Kaapstad geen geld heeft voor een nieuwe fiets, is het van belang dat er ook tweedehands fietsen worden ingevoerd. Uiteraard moeten zulke fietsen wel beschikbaar zijn en getransporteerd kunnen worden. 

3.2
Structuur van BEN 

Aangezien BEN te maken heeft met verschillende partners, waarvan zij in grote mate afhankelijk zijn, behandelen we in deze paragraaf de structuur van BEN en geven we inzicht in zaken als partnerschappen en financiering.

3.2.1
Partnerschappen

Om een sterke positie in te nemen is BEN een partnerschap aangegaan met het in New York gevestigde Institute for Transport and Development Policy (ITDP), de in Utrecht gevestigde Interface for Cycling Expertise (I-CE) en de Velo Mondial 2006 Conference. BEN werkt samen met ITDP en I-CE, maar het zijn allemaal op zichzelf staande organisaties. ITDP en I-CE ondersteunen BEN met hun projecten. 

Institute for Transport and Development Policy (ITDP): Is opgezet in 1985 voor de promotie van milieuvriendelijk, rechtvaardig en draagbaar transport en politiek wereldwijd. ITDP is tegenwoordig in zijn tweede jaar van het Access Africa Program wat zich bezighoudt met de verbetering van wegen. Daarnaast helpen ze steden om motorvoertuigen te reduceren en gerelateerd daaraan de luchtverontreiniging. Dit doen ze door minder vervuilende en meer energiezuinige manieren van transport te promoten. BEN is de Zuid-Afrikaanse partner van ITDP.

Interface for Cycling Expertise (I-CE); Het partnercontract tussen I-CE en BEN is getekend in mei 2003. Het werkgebied is gedefinieerd in termen van LOCOMOTIVES Work Package for BEN, ook wel Work Package 3 (WP3) genoemd. WP3 bestaat uit de volgende vijf aandachtsgebieden: verzameling van nodige mobiliteitsdata, de verdere ontwikkeling van een fietsplan voor het centrum van Kaapstad, een plan voor de integratie van fietsfaciliteiten in de reconstructie van de Klipfontein Corridor, de distributie van fietsen en een fiets educatie programma en de verzorging van activiteiten en voorbereiding van halfjaarlijkse rapporten.

Velo Mondial; Dit is een organisatie die zich bezighoudt met de promotie van fietsgebruik in alle aspecten van het leven. De organisatie wordt geleidt door twee directeuren, gevestigd in Londen en Amsterdam, met assistentie van een wereldwijde adviserende directie. Iedere zes jaar vindt er een Velo Mondial conferentie plaats, waar doelen gesteld worden voor de fietstoekomst. In 2006 is de beurt aan Kaapstad. Het thema van de conferentie is “voorwaarts trappen naar succes”. 

BEN focust zich momenteel op een partnerschap met het Shova Kalula (Pedal Easy) project van de South African National Department of Transport (NDoT), verschillende Zuid Afrikaanse Rotary clubs
, de Cape Argus Cycle Tour Trust, the Amy Biehl Foundation en de Pedal Power Association (PPA)
.
Ook heeft BEN vergaderingen met de lokale overheid en andere non-profit organisaties. BEN heeft verschillende programma’s opgezet om fietsgebruik te promoten. Er is bijvoorbeeld een project gestart, speciaal gericht op scholen
. Vaak worden deze projecten gestart, in samenwerking met andere organisaties, die betrokken zijn met fietsen
.  

3.2.2
Financiering

BEN wordt gefinancierd door hun partners ITDP en I-CE. Middels deze financieringen worden de salarissen van de medewerkers betaald. Deze financiering wordt tevens gebruikt voor de import van tweedehandse fietsen uit Europa en de speciaal geproduceerde exemplaren van California Bikes uit de Verenigde Staten. Een deel van de financiering van de import, zal terug gewonnen worden met verkoop van fietsen. BEN wil er zeker van zijn dat de kosten van een fiets zo laag mogelijk blijven. De prijs van een tweedehands fiets start op R100, dit is ongeveer € 12,50 (afhankelijk van de wisselkoers). Deze prijs zal enkel stijgen wanneer er noodzakelijke reparaties gedaan worden.

3.2.3 Organogram BEN

In onderstaand organogram wordt duidelijk weergegeven hoe de organisatie, gegroepeerd in personeel, is opgedeeld. Dit is een weergave van de interne organisatie. Aangezien het aantal stagiaires (met hun bijbehorende functie) per half jaar verschilt, is er voor gekozen dit buiten beschouwing te laten. De externe betrokkenen en diverse partners zijn in dit organogram weggelaten.
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Figuur 1: Organogram BEN
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3.4 
Cultuur

BEN is een kleine organisatie met eenentwintig medewerkers. De voorzitter, algemeen directeur, programma beheerder, de directeur van ITDP Zuid-Afrika en de secretaresse zijn gevestigd in het BEN kantoor, in Claremont. In het kantoor heerst een open sfeer en is er sprake van hiërarchie, hoewel hierover nooit gesproken wordt.

BEN heeft één hoofddoel: meer mensen op de fiets krijgen in Kaapstad. Om dit te bereiken, zijn allerlei soorten projecten, evenementen, workshops, vergaderingen, onderzoeken en dergelijke nodig. Dit zorgt ervoor, dat BEN alles wat gedaan kan worden met beide handen aangrijpt.

3.5
Onafhankelijke fiets verkooppunten

Hoewel Kaapstad behoorlijk wat fietswinkels heeft, wordt de fiets maar zelden verkocht als vervoersmiddel. Een belangrijke reden hiervoor, is dat er voornamelijk race fietsen verkocht worden in fietswinkels in Kaapstad. Ook zijn de fietsen die in Kaapstad verkocht worden erg duur voor de bevolking
. 

Hoewel BEN zich onderscheidt van fietswinkels, omdat zij tweedehands fietsen importeren en verkopen voor een lagere prijs
, zijn zij geen concurrent voor de fietsindustrie in Kaapstad. Deze winkels richten zich namelijk op de verkoop van fietsen die voor recreatie kunnen worden gebruikt en BEN verkoopt fietsen die geschikt zijn als dagelijks vervoersmiddel. Een groot deel van de fietsen die in fietswinkels in Kaapstad worden verkocht, wordt gebruikt om wedstrijden te rijden of puur ter ontspanning. Hiervoor worden andere fietsen gebruikt, dan de modellen die geschikt zijn om elke dag in te zetten als vervoersmiddel
. Uiteraard is het wel zo, dat als de fiets populairder wordt voor dagelijks gebruik, dat de fietswinkels hiervoor geschikte fietsen gaan aanbieden. Dit is een doel van BEN, aangezien zij willen dat er zoveel mogelijk fietsers komen en het niet uitmaakt waar de fietsen gekocht worden.

Om de fietsen op een goede manier te kunnen distribueren, heeft BEN op verschillende strategische plaatsen een onafhankelijk fietsverkooppunt geopend. De, inmiddels zes, verkooppunten zijn gesitueerd in verschillende strategisch gekozen gebieden. Behalve dat de toegang voor het kopen van een fiets hierdoor wordt vergroot, wordt hierdoor ook werk gecreëerd. Uit het gebied waar BEN een verkooppunt wil plaatsen, worden één of meerdere werkloze personen geselecteerd die geïnteresseerd zijn in fietsen en de reparatie daarvan. 
Vervolgens krijgen ze cursussen over de reparatie van fietsen, verkooptips en boekhouden. De beste leerling wordt uitgekozen en krijgt zijn of haar eigen verkooppunt. Een verkooppunt is een grote opslagcontainer met daaromheen een hekwerk voor de veiligheid. Deze wordt uitgerust met de benodigde gereedschappen en ten minste vijfentwintig fietsen om op gang te komen. De eerste drie maanden wordt er door BEN een salaris betaald, daarna wordt verwacht dat ze onafhankelijk kunnen bestaan. Wel is het zo dat de onafhankelijke verkooppunten een band houden met BEN en indien nodig kosteloos worden bijgeschoold. 

3.6
Behaalde resultaten

Aangezien BEN al drie jaar bestaat, hebben zij inmiddels het nodige bereikt. Zo hebben ze in deze jaren zestienhonderd tweedehands fietsen gedistribueerd en duizend nieuwe fietsen. De lokale overheid heeft BEN uitgenodigd om ideeën in te brengen voor wat betreft de toekomstige planning voor wegen en transport. 

Ook organiseert BEN, of neemt deel in verschillende evenementen in Kaapstad. Zo hebben ze dit jaar een ‘Fiets naar je werk dag’ georganiseerd en ‘autoloze’ dagen. Tevens nemen zij deel in competitieve evenementen
. Hiervoor leveren zij fietsen aan, om ook mensen uit de lagere inkomensgroepen deel te kunnen laten nemen.

3.7
Doelstellingen

In deze paragraaf staan de doelstellingen van BEN vermeld. Deze doelstellingen geven richting aan de handelswijze van BEN. Eerst bespreken we de ondernemingsdoelstellingen en vervolgens de marketingdoelstellingen. Later in hoofdstuk vijf, komen onze marketing communicatiedoelstellingen aan bod, deze komen voort uit de marketingdoelstellingen opgesteld door BEN.

3.7.1 Ondernemingsdoelstellingen

De ondernemingdoelstellingen van BEN zijn abstract geformuleerd. Ze komen voort uit de missie die BEN hanteert, deze zijn terug te lezen in paragraaf 3.1.1. De marketingdoelstellingen zijn concreet en gekwantificeerd, deze staan in paragraaf 3.7.2.

Abstracte ondernemingsdoelstellingen

Deze ondernemingsdoelstellingen hebben betrekking op de maatschappelijke plaats, functie van de onderneming en de bijdrage aan de samenleving.

· Het verlichten van armoede in Kaapstad en omgeving.

· Het streven naar een zo hoog mogelijk fietsgebruik.

· Het scheppen van werkgelegenheid.

· Het voorkomen van luchtverontreiniging.

· Het verbeteren van de gezondheid van de samenleving.

3.7.2 Marketingdoelstellingen

· In 2006 het aantal fietsers in Kaapstad vergroten van vijftienduizend naar zestienduizend.

· In 2006 het aantal onafhankelijke fietsverkooppunten uitbreiden van zes naar tien.

· In 2006 een lengte van tien kilometer fietspad in Kaapstad aanleggen.

· In 2006 de import van fietsen toe laten nemen met een percentage van twintig procent (oftewel 130 fietsen).

· In 2006 drie nieuwe, toeristische fietstours opstarten in en om Kaapstad.

3.8
Doelgroepen BEN 
BEN heeft met verschillende groepen te maken waarop ze zich richten. Deze zijn onder te verdelen in subgroepen: potentiële fietsgebruikers, publieksgroepen en de belanghebbenden, waarop BEN haar doelstellingen verwezenlijkt en die hier invloed op uitoefenen.

Marketing doelgroepen:

· Schoolkinderen in townships, buitenwijken en in het centrum.

· Werknemers die van en naar hun werk reizen in alle delen van Kaapstad.

· Het toerisme.

Publieksgroepen

· Lokale overheid.

· Partners.

· Sponsoren, voor het aantrekken van (financiële) middelen om zo de kosten te beperken.

3.9
Resumé

Na het houden van een interne analyse hadden we een goed beeld van de organisatie en de handelswijze die BEN hanteert. Ook heeft het inzicht in de partners en structuur van BEN verschaft. Dit alles was voor ons een belangrijk gegeven, omdat we zo onze opdracht op een goede manier aan konden sluiten bij BEN. In de interne analyse hebben we antwoord gegeven op deelvraag één.
In het volgende hoofdstuk komt de externe analyse aan bod. Aan de hand van deskresearch hebben we onderzoek gedaan naar de cultuur en fietsmarkt in Kaapstad. Als dit onderzocht is kan deelvraag twee beantwoord worden: “Hoe ziet de fietsmarkt in Kaapstad eruit; wie zijn de consumenten en waar staat het product?”

4. Externe situatieanalyse

In de interne analyse hebben we een beeld gevormd van BEN als organisatie. In de externe analyse doen wij onderzoek naar de consumenten, het product en de concurrentie. Wanneer er onderzoek verricht is naar deze onderdelen, kunnen wij antwoord geven op deelvraag twee: “Hoe ziet de fietsmarkt in Kaapstad eruit; wie zijn de consumenten en waar staat het product?”

Kennis hiervan is noodzakelijk om later, in hoofdstuk vijf, de strategie te bepalen. Aangezien wij onze opdracht in Zuid-Afrika hebben uitgevoerd, was het voor ons ook van belang, informatie over de cultuur en werkwijzen binnen communicatie te verkrijgen. 
4.1 
Cultuur
Door onderstaand onderzoek hebben we beter inzicht verkregen in de cultuur van Zuid-Afrika en Kaapstad in het bijzonder en in het gebruik van communicatie. We hebben literatuur onderzocht en gesprekken gehouden met collega’s. Om overzicht te creëren hebben we meteen de bijbehorende resultaten vermeld. 

4.1.1
Literatuur

Behalve inzicht in de organisatie te krijgen, was het voor ons tevens van belang ons te verdiepen in de cultuur. We wilden vooraf weten of er op gebied van communicatie cultuurverschillen bestaan. Daarom zijn we naar de bibliotheek gegaan om zowel over communicatie in het algemeen te lezen, als literatuur toegespitst op communicatie in Zuid-Afrika
. Na het doornemen van deze literatuur, konden we constateren dat er volgens de boeken weinig tot geen verschil is in het gebruik van communicatie. Dit zal dus geen invloed hebben op ons marketing communicatieplan.

4.1.2
Gesprekken met collega’s

Om meer te weten te komen over evenementuele cultuurverschillen die voor ons van belang konden zijn, hebben we verschillende gesprekken gehad met collega’s. Zij zijn degene die in dit land leven, bij BEN werken en in het dagelijkse leven contact hebben met de Zuid-Afrikaanse bevolking. Om verschillende perspectieven te krijgen, hebben we met drie personen van BEN een informeel gesprek gehouden, namelijk:

· Louis de Waal, voorzitter van BEN en tevens al zijn hele leven woonachtig in verschillende delen van Kaapstad.

· Victor Sabels, programma beheerder van BEN en voor zijn werk en privé-leven veel in contact met verschillende bevolkingsgroepen in Kaapstad.

· Zandiswa Cacambile, secretaresse van BEN en woonachtig in een van de lagere inkomensgebieden in Kaapstad, Phillipi.

Na gesprekken met deze verschillende personen konden we een belangrijke conclusie trekken: er bestaat een groot cultuur verschil tussen Nederland en Zuid-Afrika. Een van de grootste verschillen is de verscheidenheid in inkomen. In en om Kaapstad zijn een aantal townships te vinden, een nalatenschap van de Apartheid
. In deze gebieden heerst armoede en de voorzieningen zijn vaak stukken minder dan in de stad het geval is. Dit was voor ons een belangrijk gegeven, aangezien wij dat absoluut niet kennen in Nederland en ons er dus geen goede voorstelling van kunnen maken. Om onszelf een beter beeld te vormen van het begrip township, hebben we een bezoek gebracht aan vier verschillenden, namelijk Mitchell’s Plain, Khayelitsha, Kayamandi en Phillipi.

De armoede die in Kaapstad heerst, zal van invloed zijn op dit marketingcommunicatieplan. Op het gebied van communicatie dient er rekening gehouden te worden met deze cultuurverschillen. Voornamelijk de heersende armoede in Kaapstad zal zijn stempel drukken op de keuzen die wij in dit rapport maken. De mensen in Zuid-Afrika beschikken niet over dezelfde ‘luxe’ zoals wij die in Nederland kennen. Dit heeft invloed op de keuze van in te zetten middelen. Mensen beschikken vaak wel over een televisie, maar een abonnement op een tijdschrift kunnen zij zich niet veroorloven. Ook heeft er vrijwel niemand thuis de beschikking over het Internet en zelfs op scholen is dit minimaal
. Een ander gevolg van de armoede, is dat de mensen in Kaapstad een lager verwachtingspatroon hebben en sneller tevreden zijn, ze zijn immers niet zoveel gewend. De kinderen gaan niet naar een sportvereniging en hebben geen feestjes, zoals kinderen in Nederland dat hebben. Alles wat er voor hen georganiseerd wordt is daarom al snel spectaculair
.

Ook het bestedingspatroon van de bevolking ligt anders dan in Nederland. In Nederland kennen we geen armoede, vrijwel iedereen kan zichzelf voorzien in de eerste levensbehoeften en daarnaast in luxe producten. In Kaapstad hebben veel mensen een laag inkomen, het voorzien in de eerste levensbehoefte is niet zo vanzelfsprekend. Sommige producten die wij als normaal beschouwen, zijn voor hen een luxe. 

Wanneer we kijken naar de aanschaf van een fiets kunnen we stellen dat dit het geval is. Hoewel een fiets voor veel Nederlanders een high involvement product is, heeft vrijwel iedereen in Nederland de beschikking erover. Mensen die in Kaapstad een fiets aan willen schaffen, maken een weloverwogen keuze. In veel gevallen kunnen zij door de aankoop van een fiets andere producten niet kopen. De fiets wordt gezien als een luxe product en zeker niet als een vanzelfsprekend bezit
. Met dit verschil dient rekening gehouden te worden wanneer we de mensen gaan benaderen. De aanschaf van een fiets is in deze cultuur een risicovolle beslissing, het is een dure aankoop, waardoor er extra behoefte is aan informatie.
Daarnaast ligt de apartheid, afgeschaft in 1994, nog vers in het geheugen. Veel mensen willen hun toekomst opbouwen, maar er is in de jaren van de apartheid zoveel ellende en armoede ontstaan dat dit onbegonnen werk lijkt. De apartheid is afschaft, maar leeft nog onder de bevolking. Voornamelijk bij de oudere generatie, die de jaren van de apartheid zelf meegemaakt heeft
. Ook met dit gegeven dient rekening gehouden te worden op het gebied van communicatie. Je kunt niet alles communiceren naar een bevolking met zoveel littekens. Dit heeft invloed op de formulering van de propositie, hier komen we later in paragraaf 5.3.2 op terug.
4.2
Consument

Voordat we een strategie op kunnen stellen is het belangrijk om te weten in welke mate de consument betrokken is bij de aankoop van een fiets. Ook is het belangrijk om te weten welke waarden de consumenten hechten aan het product. Deze onderwerpen behandelen we in deze paragraaf.

4.2.1
Betrokkenheid bij de aankoop

De aanschaf van een fiets brengt een groot  financieel risico met zich mee. Potentiële consumenten hebben weinig tot geen ervaring met het product. Ze hebben het nog nooit eerder gekocht. De fiets als vervoersmiddel is niet gebruikelijk in de Afrikaanse cultuur, dit zorgt ervoor de aanschaf ervan een ander risico met zich meebrengt: hoe reageren anderen op mij
? Het is een product met een psychosociale waarde, de consument zal proberen zoveel mogelijk informatie te verzamelen. Ze verwerken de informatie, vormen zich een oordeel en gaan dan evenementueel tot aankoop over
.
4.2.2
Waarden en betekenissen

Een fiets is in deze cultuur niet alleen een transportmiddel, het product zegt ook iets over de bezitter. We kunnen dus zeggen dat de aanschaf van een fiets verschillende gevolgen heeft, te weten functionele gevolgen en psychosociale gevolgen. 

Functionele gevolgen: gebruik van de fiets zorgt ervoor dat je sneller bent en verder komt (je bent mobieler). 

Psychosociale gevolgen: de fiets verleent je een bepaalde status, mensen in je omgeving vinden je ‘cool’
.

4.3
Product

Producten verschillen in de mate waarin kennis of gevoel in het koopproces domineert en in de betekenissen die eraan worden toegekend. Er bestaan enkele indelingen om deze verschillen tussen soorten producten en soorten marketingcommunicatie aan te geven. Wij behandelen de R&P-matrix van Rossiter en Percy. In hun matrix maken zij een indeling die uitgaat  van de informationele (probleemoplossende) en transformationele (waarde toevoegende) functies
:

Figuur 2: R&P-matrix (Rossiter en Percy)
	Betrokkenheid
	Informationeel
	Transformationeel

	Laag
	A
	B

	Hoog
	C
	D


Informationele producten lossen een probleem op voor de consument. Deze producten veranderen de toestand van de consument van negatief, onplezierig en riskant naar een neutrale toestand (- naar 0). Transformationele producten en diensten daarentegen veranderen de toestand van neutraal naar positief (0 naar +)
.
Als wij de fiets als product nemen dan kunnen we stellen dat de consument hoog betrokken is, dit is eerder behandeld in paragraaf 4.1.1. Wanneer er gekeken wordt naar de onderverdeling in informationeel en transformationeel, is deze keuze voor de fiets niet duidelijk te maken. De fiets als product beschikt namelijk over zowel informationele als transformationele functies. De informationele, probleemoplossende functies van de fiets zijn voornamelijk gericht op mobiliteit. Met een fiets ga je sneller en kom je verder. Maar de fiets heeft tevens te maken met transformationele functies, de fiets verleent status aan de eigenaar
, dit neigt naar een tweezijdige positionering. In paragraaf 5.3.1 wordt dit verder uitgediept. 
4.4
Markt

Voordat we de strategie kunnen bepalen is het belangrijk om te weten in welke fase van de productlevenscyclus de fiets zich in Kaapstad bevindt. 

De fiets wordt door weinig consumenten gekocht. Ook zijn er nog weinig aanbieders van fietsen. We kunnen dus stellen dat de fiets zich in de eerste fase, introductie, van de productlevenscyclus bevindt
. In deze fase is het belangrijk dat er bekendheid gegeven wordt aan het merk en het product. Vooral de centrale voordelen in de productcategorie moeten nog gecommuniceerd worden. Er moeten probeeraankopen gestimuleerd worden. Dit kan gebeuren met behulp van functionele of psychosociale voordelen.
4.5
Reclamewerking

Het is van belang om te weten hoe de consument reclame verwerkt als het gaat om de aanschaf van een fiets. Later in de strategie kunnen we met deze vorm van reclamewerking rekening houden. Om deze in kaart te brengen maken we gebruik van het hoge-betrokkenheids-hiërarchie model van Lavidge en Steiner
.

[image: image7.jpg]U“?Ower)'\f’
A

L ]

gl

71



Figuur 3: Hoge-betokkenheids-hiërarchie

In bovenstaand model staan de stappen vermeld, die de consument doorloopt bij het verwerken van reclame bij duurzame goederen. Marketingcommunicatie heeft tot taak om zoveel mogelijk consumenten stap voor stap door deze fasen ‘heen te loodsen’. Voor het succes van een merk is het essentieel dat mensen kennis over een merk opdoen en er een goed gevoel of gunstige beoordeling (attitude) voor krijgen
.
Vertaling naar de fiets

Het aanschaffen van een fiets is een belangrijke beslissing, de consumenten zijn hoog betrokken. Er is behoefte aan informatie, in de eerste fase van dit proces moet kennis geladen worden. De marketingcommunicatie heeft een informatief karakter, gedrukte media en demonstraties zijn middelen die goed ingezet kunnen worden in deze fase. Wanneer consumenten voldoende geïnformeerd zijn moeten ze een attitude vormen omtrent de fiets, dit gebeurt in de volgende fase. De marketingcommunicatie is nu gericht op het overbrengen van gevoelens en psychosociale meerwaarde. Later in het proces wanneer er kennis gegeven is en een houding gevormd, kan er gedragsfacilitatie plaatsvinden: mensen kopen een fiets. 
4.6
Concurrentie

Naast het maken van een analyse van de markt, de consument en het product is ook een  concurrentieonderzoek van belang. De sterke en zwakke punten van de concurrentie moeten worden vastgesteld. Op deze manier komen we erachter hoe we BEN kunnen positioneren.

BEN houdt zich bezig met het promoten van fietsgebruik zonder hier winst op te maken. Zij hebben niet het doel om zelf zoveel mogelijk fietsen te verkopen, maar willen enkel het fietsen stimuleren. Bij welke winkels de fietsen gekocht worden maakt BEN niets uit, als het fietsgebruik maar verhoogd wordt. BEN helpt ondernemers met het opzetten van fietsverkooppunten. BEN ondersteunt fietsverkopers met de aanlevering van middelen en op het gebied van deskundigheid. We kunnen dus stellen dat BEN niet concurreert met deze fietsverkopers of merken.
Wel ondervindt BEN concurrentie van andere manieren van transport. De consumenten kunnen er immers voor kiezen om zich via andere middelen van punt A naar punt B te verplaatsen. De meest voorkomende vervoersmiddelen zijn de auto, het openbaar vervoer en lopen.

Op welke voor de consument belangrijke punten onderscheiden concurrerende vervoersmiddelen zich?

Voor de consument zijn factoren als prijs, mobiliteit en status erg belangrijk
. Op basis van deze eigenschappen worden vaak afwegingen gemaakt. Het is interessant om te weten hoe concurrerende vervoersmiddelen op deze factoren scoren ten opzichte van de fiets. Dit geeft ons inzicht in de manier waarop we de fiets kunnen positioneren. 
Figuur 4: Strekte- zwakteanalyse van concurrerende vervoermiddelen
.

	Factor
	Belang voor de consument
	Prestatie per concurrerend middel 

	
	
	Lopen
	Auto
	Openbaar Vervoer

	Prijs
	1e prioriteit
	+
	-
	0

	Mobiliteit
	2e prioriteit
	-
	+
	0

	Status
	3e prioriteit
	-
	+
	0


Uit de tabel is af te lezen dat lopen, als vervoersmiddel, het slechtste aansluit bij de belangen van de consument. Op het gebied van prijs scoort lopen goed, maar op het gebied van mobiliteit en status niet. Bij de auto is het precies omgekeerd. Hier scoren mobiliteit en status goed, maar de belangrijkste factor, prijs, scoort slecht. Tot slot kunnen we concluderen dat het openbaar vervoer neutraal is, het wordt niet slecht maar ook niet goed gevonden.
4.7
Resumé
De externe analyse heeft ons een beter beeld verschaft van de fietsmarkt in Kaapstad. We weten nu met wat voor consumenten we te maken hebben en waar het product in de samenleving staat, het antwoord op deelvraag twee is verkregen. Ook hebben we een beter beeld van de cultuur van Kaapstad en de verschillen waarmee we rekening dienen te houden. De interne en externe analyse geven ons voldoende informatie om een strategie op aan te sluiten en onze opdracht uit te voeren. In hoofdstuk vijf komt de marketing communicatiestrategie uitvoerig aan bod. Er wordt antwoord gegeven op de deelvragen drie, vier en vijf. 

 “3. Op welke doelgroep kunnen wij ons het beste richten?”  “4. Welke doelstellingen kunnen we vooraf opstellen zodat er na afloop effecten gemeten kunnen worden?”

 “5. Op welke manier kunnen we BEN het beste positioneren?”
5. Marketing communicatiestrategie
In het vorige hoofdstuk staat de situatieanalyse omschreven. De ondernemingsdoelstellingen en marketingdoelstellingen zijn bekend. Nu moet er een marketing communicatiestrategie geschreven worden om de marketingdoelstellingen te realiseren. In dit hoofdstuk zal de marketing- en de marketing communicatiedoelgroep omschreven worden. Vervolgens zal de positionering bepaald worden, waarna er een keuze wordt gemaakt voor de in te zetten marketing communicatie-instrumenten. In dit hoofdstuk zal dan ook antwoord worden gegeven op deelvragen drie, vier en vijf: “4. Op welke doelgroep kunnen wij ons het beste richten?” “5. Welke doelstellingen kunnen we vooraf opstellen zodat er na afloop effecten gemeten kunnen worden?” “6. Op welke manier kunnen we BEN het beste positioneren?” 

In het Marketing communicatieplan van J. Burger en M. Nanning worden aanbevelingen gedaan met betrekking tot de doelgroep, doelstellingen en strategie. Per onderdeel geven wij deze aanbevelingen in het kort weer, vervolgens tonen we aan waarom we hier wel of niet mee verder gaan.

5.1   Doelgroepen

In deze paragraaf staat de doelgroep omschreven waarop wij ons gaan richten. Er wordt onderscheid gemaakt in de marketing doelgroep en de marketing communicatie doelgroep.

5.1.1 Marketing doelgroep

Uit het onderzoek van J. Burger en M. Nanning komt naar voren dat wij ons het beste kunnen richten op schoolkinderen van middelbare scholen, uit de lagere inkomensklasse in Kaapstad. Deze kinderen bevinden zich in de leeftijd van veertien tot achttien jaar. Zij hebben de meeste behoeften aan een fiets, omdat vaak lange afstanden te voet worden afgelegd. De aanschaf van een fiets zou hen veel mobieler maken
. 

Kijkend naar de doelstellingen van BEN, “het verlichten van armoede in Kaapstad” en “het streven naar een zo hoog mogelijk fietsgebruik”, vinden wij dat deze doelgroep goed aansluit bij de organisatie. Een andere belangrijke reden voor deze keuze, is dat schoolkinderen makkelijker te bereiken zijn dan bijvoorbeeld hun ouders. Schoolkinderen kunnen als groep benaderd worden op school. Wij hebben ervoor gekozen om deze marketing doelgroep aan te houden, ondanks dat de ouders betaler zijn. 

Het is voor de marketing doelgroep onmogelijk om zelf een fiets aan te schaffen. In Zuid-Afrika is het namelijk niet de gewoonte om een bijbaan te hebben, waardoor de doelgroep geen koopkracht heeft
.

5.1.2 Marketing communicatiedoelgroep

Met de communicatie wilden wij niet alleen de marketing doelgroep, zoals hierboven 

omschreven, benaderen. Ook is het van belang dat we degene benaderen die invloed hebben op de keuze van de marketing doelgroep, de influentials. Hiertoe rekenen we de naaste familieleden: broertjes, zusjes en ouders, van de schoolkinderen uit de leeftijd veertien tot achttien jaar. Wij willen ook naar hen toe communiceren, omdat zij de fiets moeten gaan accepteren als vervoersmiddel, anders zal de marketing doelgroep nooit een fiets gebruiken. Dit noemen we de marketing communicatiedoelgroep, om deze doelgroep te beschrijven onderscheiden we twee niveaus:

1. Algemeen niveau

Op dit niveau beschrijven we de marketing communicatiedoelgroep aan de hand van algemene variabelen, hiermee bedoelen we permanente en stabiele kenmerken van personen.

Geografische kenmerken: Alle naaste familieleden van onze marketingdoelgroep wonen in achterstandswijken. Het is nodig om al deze mensen te benaderen om ervoor te zorgen dat ook zij de fiets als vervoersmiddel gaan accepteren, anders zal onze doelgroep nooit een fiets gebruiken. Het is van belang met name de ouders aan te spreken, aangezien zij degene zijn die zullen betalen voor de fiets. 

Socio-economische kenmerken: De influentials waarop wij ons richten met de communicatie kunnen we omschrijven als langer getrouwd, met kinderen in de leeftijd van veertien tot achttien jaar. Over het algemeen zijn de gezinnen groot. Zij bevinden zich in de lagere inkomensklassen, met een maximum inkomen van R1600 per maand, dat is ongeveer € 200,- (afhankelijk van de wisselkoers).

Psychografische kenmerken: De marketing communicatiedoelgroep beschikt over veel vrije tijd, het grootste deel van de vrije tijd wordt besteed aan muziek luisteren en televisie kijken. Op straat worden sociale contacten onderhouden, dit is niet leeftijdsgebonden. In deze cultuur houdt iedereen van koken en lekker eten. Er worden vaak ‘buurt-braais’ georganiseerd, dit is te vergelijken met barbecues zoals die in Nederland bekend zijn. Op vrijdagmiddag neemt het alcoholgebruik sterk toe en alcohol- en drugsverslavingen komen veelvuldig voor. 

Men heeft belangstelling voor de kerk, die in veel gevallen op zondag in gezinsverband wordt bezocht. Verder is veel aandacht voor muziek en dansen, iedereen zingt en danst zonder schaamte. De mensen zijn gastvrij en bezitten een bepaalde trots ten opzichte van hun cultuur. 

Over het algemeen hebben ze te maken met financiële problemen, ze bezitten weinig eigen vermogen en ook de gezondheid van de mensen heeft hier vaak onder te leiden. Maar ondanks dat zijn ze vrijwel altijd optimistisch
. 

Productbezit: Deze groep mensen hebben beschikking over de pure noodzakelijke goederen. Zij hebben een huis, wat net voldoende ruimte biedt om een aantal meubels te plaatsen. Slaapkamers worden gedeeld door meerdere personen en in de woonkamer is vaak een kleine ruimte gecreëerd waar eten bereid wordt. Niet ieder huishouden beschikt zelf over een wateraansluiting, voor deze mensen bestaan er centrale water en sanitaire voorzieningen. Enkele mensen hebben beschikking over een fiets, die vaak gedeeld wordt met meerdere personen. Vrijwel ieder huishouden heeft de beschikking over een auto, vaak oude barrels, waar technisch gezien veel aan mankeert.

2. Domeinspecifieke niveau

Op dit niveau bespreken we de relatie van de communicatiedoelgroep met betrekking tot de productcategorie: de fiets.

Betrokkenheid: De communicatiedoelgroep is over het algemeen niet bekend met de fiets als vervoersmiddel en daarom laag betrokken. 

Gewenste producteigenschappen en -voordelen: De fietsmarkt kan gesegmenteerd worden op basis van verschillende gewenste producteigenschappen. Onze communicatiedoelgroep hecht voornamelijk waarde aan de voordelen ‘sneller gaan’ en ‘verder komen’
. Daarnaast kunnen we stellen dat de lage aanschafkosten belangrijk zijn gezien de financiële situatie van deze communicatiegroep.

Productbezit en –gebruik: Er zijn weinig mensen in deze communicatiedoelgroep die een fiets bezitten. 

5.2
Marketing communicatiedoelstellingen

Nu de onderzoeksfase is afgerond en de doelgroep is bepaald, kan er gestart worden met het formuleren van de communicatiedoelstellingen. Deze communicatiedoelstellingen vormen de basis voor de marketingcommunicatie strategie die in de volgende paragraaf aan bod zal komen. De marketing communicatiedoelstellingen komen voort uit de marketingdoelstellingen van BEN zoals die in de interne analyse vermeldt staan. Daarnaast zijn ze gebaseerd op de marketing communicatiedoelstellingen die opgesteld zijn in het Marketing communicatieplan van J. Burger en M. Nanning.
5.2.1
Keuze van communicatiedoelstellingen

Wij hebben gekozen voor de klassieke leerhiërarchie, deze is vaak van toepassing bij duurzame consumptiegoederen. Eerst communiceren we de centrale voordelen van de productcategorie, de communicatie zal in deze fase een sterk informerend karakter hebben. 

In de volgende fase is de communicatie gericht op het creëren van merkvoorkeur, attitude. Naast de functionele eigenschappen gaat in deze fase de psychosociale betekenis een belangrijke rol spelen. In de laatste fase van het keuzeproces moet de doelgroep aangespoord worden tot kopen. Gedragsfacilitatie en koopintentie zijn dan de doelstellingen
.

5.2.2
Marketing communicatiedoelstellingen

De marketing communicatiedoelstellingen hebben betrekkingen op een aantal effecten die wij willen bewerkstelligen. Deze effecten hebben we gebruikt om de doelstellingen te groeperen. De marketing communicatiedoelstellingen zijn gekwantificeerd, de percentages zijn gebaseerd op de resultaten uit het marketing communicatieplan van J. Burger en 

M. Nanning. Deze resultaten dienen tevens als nulmeting die het mogelijk maken om de effecten achteraf te meten.

Categoriebehoefte: Deze marketing communicatiedoelstelling is de belangrijkste, omdat we de fiets kunnen zien als een nieuw product. De primaire vraag en behoefte bij de consument moeten nog gecreëerd worden. De voordelen moeten duidelijk gecommuniceerd worden. We gebruiken de marketing communicatiedoelstellingen hier om de categoriebehoefte manifest te maken.

· Binnen één jaar weet 30% van de schoolkinderen in de lagere inkomensgroepen dat fietsen, in vergelijking met lopen, tijdbesparend is. (kennis)
· Binnen één jaar gelooft 60% van de schoolkinderen in de lagere inkomensgroep dat fietsen cool is. (houding)
Merkkennis: Hier willen we kennis overdragen omtrent de voordelen die BEN te bieden heeft. Merkkennis is nodig voor de consument om het merk te kunnen koppelen aan de eigen domeinspecifieke, instrumentele en eindwaarden, behoeften en gebruikssituaties
. Aangezien een BEN fiets grote voordelen heeft voor de doelgroep, ten opzichte van andere fietsen, willen we de doelgroep bekend maken met de merknaam BEN.

· Binnen één jaar is het percentage van de doelgroep die denkt dat een fiets een te dure aanschaf is, gedaald van 76% naar 60% omdat ze weten dat BEN de mogelijkheid biedt voor het aanschaffen van tweedehands fietsen. (kennis)

Gedragsfacilitatie: Hier verschaffen we informatie waar, hoe en wanneer het product gekocht kan worden.

· Binnen één jaar weet 10% van de doelgroep waar, hoe en wanneer ze een onafhankelijk fietsverkooppunt kunnen benaderen. (kennis)
Gedragsintentie: Deze doelstelling is gericht op de intentie om een bepaald gedrag uit te voeren. 

· Binnen één jaar heeft 10% van de doelgroep een bezoek gebracht aan één van de onafhankelijk fietsverkooppunten. (gedrag)
Gedrag: Koopgedrag kan een communicatiedoelstelling vormen. Het betreft vormen van consumentengedrag zoals informatie opvragen, winkels bezoeken, kopen, gebruiken en afdanken van producten. 

· Binnen één jaar heeft BEN honderd fietsen aan de marketing doelgroep verkocht. (gedrag)
· Binnen één jaar is het percentage van de doelgroep dat momenteel naar school loopt, gedaald van 75,8% naar 72%, omdat ze de fiets gebruiken. (gedrag)
5.3
Marketing communicatiestrategie

Een goede strategie is essentieel voor een succesvolle communicatiecampagne. Positionering en afstemming op de productlevenscyclus vormen de kern van de strategie. In deze paragraaf komen deze onderwerpen aan de orde.

5.3.1 
Positioneringkeuze
In de vorige paragraaf staan de marketing communicatiedoelstellingen omschreven. Hieruit is af te lezen dat wij de centrale voordelen van de productcategorie met betrokkenheid van de consument willen verbinden. In deze paragraaf behandelen we eerst de centrale voordelen die de product categorie, de fiets, de doelgroep te bieden heeft en vervolgens geven we aan hoe we de fiets willen positioneren.

Productcategorie voordelen

Uiteraard heeft de aankoop van een fiets voor schoolkinderen uit lagere inkomensgroepen een aantal grote voordelen. Deze kunnen we het beste verduidelijken doormiddel van Rossiter & Percy’s ‘purchase and usage motives
. De volgende hiervan zijn van invloed op bovengenoemde doelgroep:

· Problem removal: door de aankoop van een fiets verdwijnen een aantal huidige problemen van de doelgroep, namelijk:

· Ze hoeven geen enorme afstanden meer te lopen en sparen dus hun lichaam door gebruik van de fiets.

· Ze besparen enorm veel tijd, aangezien je met een fiets dezelfde afstand in een veel korter tijdsbestek af kunt leggen.

· Problem avoidance: door het gebruik van de fiets voorkom je alle bovenstaande problemen.

· Incomplete satisfaction: momenteel is de doelgroep in veel gevallen niet tevreden over hun manier van reizen. In veel gevallen geeft zij aan graag anders te reizen, maar ziet daar tot op heden geen mogelijkheid toe
. 

· De fiets zou hier een heel ander perspectief aan kunnen geven. Het is goedkoop, makkelijk, sneller en je kunt verder. Ontevredenheid kan hiermee verdrongen worden.

· Intellectual stimulation: met een fiets kun je op een snellere manier, verder weg komen. Dit is absoluut een stimulerend aspect.

· Social approval: een fiets verleent status aan de gebruiker. Wanneer je op een fiets zit ben je ‘cool’.

Hoewel alle bovenstaande productvoordelen van belang zijn, hebben wij ervoor gekozen om problem removal en social approval te gaan communiceren. We kiezen dus voor een tweezijdige positionering, deze positionering is informationeel en transformationeel tegelijk. Hieronder zal duidelijk worden waarom wij deze keuze gemaakt hebben.

Informationele positionering: Hier worden de voordelen van het gebruik van het merk verbonden aan de functionele eigenschappen van de productcategorie. Deze positioneringstrategie wordt veel gebruikt bij nieuwe producten en producten met een probleemoplossend karakter. Ze wordt ook gebruikt in situaties waarin consumenten hoog betrokken zijn, ze zijn dan gemotiveerd om informatie te verwerken, bijvoorbeeld bij duurzame goederen
. 

Dit past goed bij de fiets als product. Voor veel mensen is de fiets een nieuw product. Ze zijn nog onbekend met de categorie, hetgeen betekent dat de doelgroep niet op de hoogte is van de voordelen die een fiets hen kan bieden. Dit betekent dat de consumenten moeten leren wat het nieuwe product voor hen kan betekenen. 

De communicatiestrategie dient de essentie van het product over te brengen. Dat wil zeggen de centrale functionele voordelen van het product en hieraan gekoppeld de voordelen voor de consumenten wanneer ze het nieuwe product gaan gebruiken.

Transformationele positionering: Naast het communiceren van de functionele producteigenschappen is het ook belangrijk om een gevoel aan de fiets te koppelen. De fiets wordt momenteel door de doelgroep nog niet beschouwd als vervoersmiddel. Middels transformationele positionering willen wij een sfeer rondom de fiets creëren die ervoor zorgt dat doelgroep de fiets als mogelijk vervoersmiddel gaat zien. Fietsen is cool (social approval).
5.3.2
Propositie

De kernwaarden die duidelijk gecommuniceerd moeten worden zijn: voordelig, tijdbesparend en cool. 

De boodschap die BEN over wil brengen is: “Fietsen is tijdbesparend en cool en hoeft helemaal niet duur te zijn”. Helaas laat de cultuur van Zuid-Afrika niet alles toe, dit heeft ertoe geleid dat we beperkt waren in onze keuze. 

De kernwaarden hebben we in het achterhoofd gehouden en gecommuniceerd naar de doelgroep, maar het concept moest helaas een andere vorm aannemen. We leggen dat in de volgende paragraaf uit.

5.3.3
Concept

Uit het Marketing communicatieplan van J. Burger en M. Nanning blijkt dat vooral de woorden ‘faster en further’ naar voren komen. Onze bedoeling was dan ook de slogan ‘go faster and further with a BEN bike’ te gebruiken. Na enig onderzoek blijkt echter dat het woord ‘faster’ de overheid tegenstaat
. Aangezien zij juist bezig zijn de verkeersveiligheid te verbeteren en het aantal verkeersongelukken te verlagen, vindt de opdrachtgever het geen goed idee het woord ‘faster’ te gebruiken. BEN wil in geen geval het risico lopen verkeerde associaties op te roepen. Om deze reden hebben we voor een nieuwe slogan gekozen. 

Met name onze doelgroep houdt zich veel bezig met hun toekomst. Zij hebben vaak het idee niet ‘weg’ te kunnen en dat ze weinig kans hebben op een betere toekomst. De toekomst spreekt hen aan en houdt hen veel bezig, BEN wil duidelijk maken dat een fiets een goed begin voor ze is. Om deze reden hebben zij gekozen voor de slogan:

‘Cycling is the future, and so are you’

Hoewel wij het niet eens zijn met deze slogan, moesten we hier toch mee door gaan. BEN wilde persé bovenstaande slogan hanteren. Om aan te geven waarom wij de slogan niet goed vinden behandelen wij deze aan de hand van de positioneringvisie van Rossiter en Percy. 

Positionering volgens Rossiter en Percy

Volgens Rossiter en Percy geeft de positionering een duidelijk antwoord op wat gecommuniceerd moet worden: communicatiedoelstellingen geven structuur aan de communicatieboodschap, terwijl positioneren gaat om de inhoud van die boodschap. Hoewel het kiezen voor een positionering vaak gezien wordt als de belangrijkste beslissing binnen het marketingproces, kan de creatieve implementatie de positionering maken of breken. 

Volgens Rossiter en Percy kan positioneren op verschillende manieren worden benaderd: 

· Het neerzetten van een merk ten opzichte van andere merken in de productcategorie.

· Het merk richten op een bepaalde klantengroep.

· Het merk een ‘overall’ image geven.

· Het kiezen van welke benefits, voordelen die de gebruiker van het merk ervaart, je van het merk moet benadrukken.

Aan de hand van het X-YZ model van Rossiter en Percy wordt op macro niveau een besluit genomen. In het model staat centraal hoe een product in een productcategorie gepositioneerd moet worden en hoe het product ten opzichte van andere producten in de productcategorie onderscheiden moet worden, op basis van de gebruiker en het product zelf. Zo kan worden nagedacht of er voor een ‘user- as- hero’ of een ‘product- as- hero’ positionering gekozen moet worden.

Het model kan helpen bij het kort en krachtig formuleren van de positionering. Volgens het model moeten drie aspecten van het merk gecommuniceerd worden. X = in welke productcategorie bevindt het product zich, Y = wie is de doelgroep en Z = wat is de benefit van het product.

Vertaling naar BEN

Met de nieuwe slogan die BEN wil hanteren wordt er onvoldoende gecommuniceerd. De slogan ‘Cycling is the future, and so are you’ communiceert enkel de X-waarde, de productcategorie. De Y- en Z-waarden, doelgroep en voordelen, worden achterwegen gelaten. Beter zou zijn geweest als alle drie de waarden in de slogan naar voren zouden komen.

Ondanks dat we deze slogan aan moesten houden, hebben we geprobeerd de voordelen toch zo goed mogelijk naar de doelgroep te communiceren met behulp van de marketing communicatie instrumenten. Deze bespreken we in paragraaf 5.5.

5.4
Budget

De marketing en marketingcommunicatiedoelgroep, doelstellingen en strategie zijn nu bekend. Nu kunnen we gaan kiezen met welke marketingcommunicatie instrumenten deze strategie het beste uitgevoerd kan worden. Dat doen we in de volgende paragraaf. 

Voordat we verder gaan, geven we weer hoe groot het budget was dat beschikbaar werd gesteld.

Volgens het Marketing communicatieplan van J. Burger en M. Nanning zou er een budget van R3000
 beschikbaar zijn voor het evenement, dit is ongeveer € 375,- (afhankelijk van de wisselkoers). Nadat wij gestart zijn, zijn de financiën zodanig veranderd, dat er helemaal geen budget beschikbaar was. Wij waren dus volledig afhankelijk van sponsoren om de benodigde financiële en fysieke middelen te verkrijgen. Het ontbreken van een budget heeft veel invloed gehad op de keuze voor marketing communicatie instrumenten. In de volgende paragraaf worden de marketing communicatie instrumenten beschreven.

5.5   Marketing communicatie instrumenten

Op basis van de gekozen strategie moet worden vastgesteld met welke marketingcommunicatie instrumenten deze strategie het beste uitgevoerd kan worden. In deze paragraaf behandelen wij de gekozen instrumenten en de doelstellingen per instrument.
5.5.1
Keuze marketing communicatie instrumenten
Zoals in paragraaf 5.3 staat omschreven, kiezen wij voor een tweezijdige positionering. Onze informatie is zowel informationeel als transformationeel gericht. Wij behandelen nu beide onderdelen en vertellen daarbij welke instrumenten wij in gaan zetten. 

Informationele informatie
Middels workshops willen wij informatie verstrekken over de producteigenschappen die een fiets te bieden heeft. Workshops bieden de mogelijkheid om de doelgroep in kleinere groepjes te bereiken. Tevens kan er met workshops makkelijk interactie gecreëerd worden. Verder bieden workshops een goede oplossing gezien het beschikbare budget. De workshops kunnen met alle middelen die BEN beschikbaar heeft voltooid worden. Hier hoeven we geen extra kosten voor in rekening te brengen. In de uitvoering komen we uitgebreid op de workshop terug.

Theorie Workshop

Een ééndaagse werkbijeenkomst voor kleinere gezelschappen, gericht op het overbrengen van vaardigheden of het demonstreren van producten en/of diensten. Deelnemers worden veelal om zakelijke redenen uitgenodigd voor een workshop.

Waardevolle tips voor een workshop

· Zorg dat je een goed onderwerp hebt. Is dat niet het geval, organiseer dan ook niets. Een workshop is een middel om met elkaar van gedachten te wisselen en niet alleen een doel om je te profileren;

· Vraag je af of het onderwerp interessant is voor al je doelgroepen. Zo niet, dan kun je beter parallelsessies organiseren of je beperken tot slechts enkele doelgroepen;

· Maak van tevoren een goede checklijst. Dit is absoluut noodzakelijk voor jezelf en voor de uitvoerders;

· Wees voorzichtig met persberichten en het benaderen van de pers in het algemeen. Stuur uitsluitend een persbericht als dit waardevol nieuws brengt.

Vorm Workshop

Bij de organisatie van één- of meerdaagse kennisoverdragende workshops moet men zorgen voor de juiste afstemming tussen formaliteit en informaliteit. Het formele (zakelijke) gedeelte moet vanzelfsprekend van een hoog, innovatief niveau zijn.

Het informele gedeelte op zijn beurt moet een plezierige aanzet vormen tot verdere discussie en het uitwisselen van persoonlijke ervaringen. In het informele kader past ook het verstrekken van aanvullende informatie; bijvoorbeeld door middel van informatiestands en postersessies.

Bovenstaande tips hebben we mee genomen tijdens de organisatie van de workshops. We hebben met name aandacht besteed aan de afstemming tussen formaliteit en informaliteit, om hier een goede balans tussen te vinden.

Transformationele informatie
De workshops richten zich op het overbrengen van informationele producteigenschappen. Om de fiets te koppelen aan het aspect ‘cool’, het transformationele gedeelte, hebben wij gekozen voor een evenement als marketingcommunicatie instrument. In het Marketing communicatieplan van J. Burger en M. Nanning wordt ook aanbevolen een evenement in te zetten om de doelgroep te bereiken
. Voordat wij deze keuze overnamen, hebben wij middels desk research onderzoek gedaan naar evenementen als marketing communicatie instrument. De theorie die daaruit voort is gekomen en waarop wij onze keuzen gebaseerd hebben, zullen we nu behandelen.

Theorie Evenement

Evenementen worden tegenwoordig steeds vaker ingezet. Vooral de inzet van een evenement als onderdeel van de marketingcommunicatiemix krijgt steeds meer aandacht. 

Toch zien veel bedrijven en organisaties evenementen nog steeds teveel als een ad hoc aangelegenheid. Zo zijn doelstellingen vaak niet duidelijk bepaald, de resultaten niet meetbaar en de kosten en baten niet inzichtelijk. 

Evenement als communicatie-instrument

Tegenwoordig zijn er tal van communicatie-instrumenten die een organisatie in kan zetten, te weten (corporate) reclame, public relations, sponsoring, beurzen en tentoonstellingen en interne communicatie. Bij de keuze voor een bepaald instrument is het daarom erg belangrijk te weten wat de voor- en nadelen van een dergelijk instrument zijn. Aangezien het hier het instrument evenementen betreft, volgt er een overzicht van de voor- en nadelen die belangrijk zijn bij de overweging al dan niet voor een evenement te kiezen. 
Voordelen evenementen

Een evenement biedt tal van voordelen boven andere communicatie-instrumenten:
· Er is een één op één communicatiemogelijkheid. Er kan direct met de doelgroep gecommuniceerd worden. Hierdoor blijven de indrukken bij deze doelgroep beter in het geheugen. 

· Een evenement biedt de mogelijkheid tot interactie. Er kan ingespeeld worden op de doelgroep; in geval van het niet begrijpen of oppikken van de boodschap, kan de organisatie hierop inspelen.

· Verschillende doelgroepen en doelstellingen kunnen tegelijkertijd met elkaar gecombineerd worden.

· De vakpers kan direct betrokken worden. Er is meestal genoeg plaats om diverse pers uit te nodigen, waardoor het evenement meer media-aandacht krijgt.

· Investering in een geselecteerde doelgroep is mogelijk. Alleen mensen die je daadwerkelijk wilt aanspreken nodig je uit. Dit scheelt een hoop tijd, moeite, maar vooral ook geld.

· Evenementen kunnen emoties losmaken. Banden met relaties en/of genodigden zijn gebaseerd op emoties. Een evenement kan door een bepaalde sfeer deze emoties losmaken, waardoor de gasten makkelijker toegankelijk zijn. Andere instrumenten zullen dit niet snel kunnen evenaren. 

· Netwerken kunnen opgebouwd worden. De aanwezigheid van verschillende partijen en belangrijke externen, kan voor gasten al een reden zijn naar het evenement te komen.

· Evenementen zijn zelf te organiseren. Het bedrijf heeft de organisatie in eigen hand en werkt van daaruit met beheersbare randvoorwaarden.

Nadelen evenementen

Naast tal van voordelen brengt een evenement ook een aantal nadelen met zich mee:

· Er zijn hoge kosten aan verbonden. Een evenement loopt al snel hoog in de cijfers, zeker als er geen professionele aanpak wordt gehanteerd.

· Het is zeer arbeidsintensief. Het kan een zware wissel op de organisatie trekken.

· Er is sprake van een aanzienlijke productietijd. Veel organisaties hebben hier de tijd niet voor.

· Er moet een nauwkeurige planning gemaakt worden. Als niet iedere stap genoteerd en goed onderbouwd wordt, verliest men het overzicht. Dit kan ten koste gaan van de kwaliteit van het evenement.

· Bij een flop, kan er grote schade aan het bedrijf toegebracht worden. Men zal de naam blijvend onthouden.

· Een evenement legt beslag op de tijd van mensen. Het is daarom belangrijk een afwisselend en interessant programma aan te bieden, zodat de respons hoger wordt.

· Resultaten van een evenement zijn moeilijk te meten. Het is daarbij van belang dat er in de initiatief- of startfase al een nulmeting wordt gedaan.

· Evenementen zijn ‘in’ tegenwoordig. Het is moeilijk een uniek en interessant evenement aan te bieden.

Het is van belang deze voor- en nadelen tegen elkaar af te zetten, alvorens over te gaan tot de organisatie van het evenement. Daarnaast moet de meerwaarde van het communicatie-instrument evenementen ingezien worden boven andere instrumenten. 

Nadat we ons verdiept hadden in evenementen als communicatie instrument, besloten we om de aanbevelingen van J. Burger en M. Nanning deels over te nemen. In hun marketing communicatieplan stellen zij voor om per middelbare school een evenement te organiseren
. Dit vonden wij moeilijk tot niet haalbaar. De belangrijkste en doorslaggevende motivatie hiervoor was het ontbreken van een budget. Het organiseren van een evenement kost veel tijd en geld en dat is er niet. Het is dus veel voordeliger om een evenement te organiseren voor alle middelbare scholen in een gebied tegelijk. Bovendien moesten alle middelen verkregen worden via sponsoring. Het is veel makkelijker om bedrijven en organisaties te vragen voor eenmalige sponsoring, dan dat ze een paar keer op een rij moeten komen. Dit is de reden waarom wij, in overleg met BEN, ervoor gekozen hebben om één overkoepelend evenement te organiseren en iedereen in één keer uit te nodigen.

5.5.2   Doelstellingen per marketing communicatie instrument

In paragraaf 5.2 staan de marketing communicatie doelstellingen weergegeven. Deze doelstellingen willen wij bereiken door de inzet van de workshops en het evenement. Nu de communicatie instrumenten bekend zijn, kunnen we aangeven met welk instrument we welke doelstellingen willen behalen. Ook kunnen we nu het tijdsaspect binnen de doelstellingen, dat voorheen op één jaar gesteld is, specificeren na aanvang van het evenement. Eén jaar is nu te lang, misschien is de doelgroep het evenement na één jaar al vergeten. Onderstaande doelstellingen zijn gebaseerd op het marketing communicatieplan van J. Burger en M. Nanning.

Vrijwel alle doelstellingen komen tot uiting in zowel de workshops als het evenement. Alleen de workshops bieden de mogelijkheid meer informatie te geven. Het evenement willen we voornamelijk gebruiken om deze informatie nog eens te herhalen en een sfeer rondom de fiets te creëren. De doelstellingen zijn gekwantificeerd, zodat na aanvang een resultatenmeting mogelijk is. Voor ons was een resultatenmeting door gebrek aan tijd niet meer mogelijk. Toch wil BEN de doelstellingen graag gekwantificeerd zien, zodat zij zelf na afloop de resultaten kunnen meten.

Doelstellingen voor workshop en evenement

· Na afloop van het evenement is het percentage van de doelgroep die denkt dat een fiets een te dure aanschaf is, gedaald van 76% naar 60% omdat ze weten dat BEN de mogelijkheid biedt voor het aanschaffen van tweedehands fietsen. (kennis) 
· Na afloop van het evenement weet 10% van de doelgroep waar en hoe ze een onafhankelijke fietsverkooppunt kunnen benaderen. (kennis)
· Binnen één jaar heeft 10% van de doelgroep een bezoek gebracht aan één van de onafhankelijk fietsverkooppunten. (gedrag)
· Na afloop van het evenement is het percentage van de doelgroep die momenteel naar school loopt, gedaald van 75,8% naar 72%, omdat ze gebruik maakt van de fiets. (gedrag)
· Na afloop van het evenement weet 30% van de schoolkinderen in de lagere inkomengroepen dat fietsen, in vergelijking met lopen, tijdbesparend is. (kennis)
· Binnen één jaar heeft BEN vijftig fietsen aan de marketing doelgroep verkocht. (gedrag)
Doelstellingen voor evenement

· Na afloop van het evenement denkt 40% van de schoolkinderen in de lagere inkomensgroep dat fietsen cool is. (houding)
5.6
Doelgroep afbakenen

Nadat de marketing communicatie -doelgroep, -doelstellingen en –instrumenten bekend waren, was het voor ons noodzakelijk om de doelgroep verder af te bakenen. Gezien de in te zetten marketing communicatie instrumenten, workshop en evenement, was de vooraf in paragraaf 5.1 vastgestelde marketing- en marketing communicatiedoelgroep te groot.  

De marketing communicatiedoelgroep waarop wij ons richten is: schoolkinderen van middelbare scholen, uit de lagere inkomensklasse in Kaapstad. Deze kinderen bevinden zich in de leeftijd van veertien tot achttien jaar. Deze groep bedraagt een aantal van 110.046
. Het is niet haalbaar om voor al deze kinderen workshops te houden. Daarom was het noodzakelijk om de marketing doelgroep af te bakenen.

In Kaapstad vind je verscheidene achterstandswijken, waar gedurende de apartheid alle gekleurde en zwarte Afrikanen gesitueerd werden. In deze achterstandswijken is onze marketing doelgroep te vinden. 

Voor onze opdracht leek het ons verstandig om een keuze te maken voor één gebied en ons hier op te richten. Na verschillende gesprekken met collega’s en de directie van BEN hebben we de keuze gemaakt om ons te richten op het gebied Mitchell’s Plain
. Door gebieden af te bakenen is het mogelijk om een elk jaar terugkerend evenement te organiseren, telkens in een ander gebied.

Door ons te richten op het gebied Mitchell’s Plain hebben we de doelgroep gereduceerd naar vijftien middelbare scholen met gemiddeld duizend leerlingen per school. Ook dit aantal was te groot om ons op te richten. Om aan 15.000 leerlingen in vier maanden tijd workshops te geven is niet haalbaar. Op de middelbare school doorloopt elke leerling in principe de klassen zeven tot en met twaalf, in de leeftijd veertien tot en met achttien jaar. In deze leeftijdsgroepen zit veel verschil in gedrag en de kinderen hebben andere interessegebieden. 

Dit maakt het moeilijk om goed in te spelen op de wensen en behoeften van de doelgroep. Om deze reden hebben wij ervoor gekozen om onze doelgroep te segmenteren op klassen en daarmee op de leeftijd. Onze keuze is gevallen op leerlingen in klas tien, in de leeftijd van zestien jaar. We hebben hiervoor gekozen omdat zij de middenschakel vormen. Dit brengt als voordeel met zich mee dat de jongere leerlingen tegen hen opkijken. Ze nemen vaak het gedrag van de oudere leerlingen over. En daarnaast zijn ze zijn nog zeker twee jaar op school aanwezig om het goede voorbeeld te geven.

Voor de marketing doelgroep betekent deze afbakening dat we ons gaan richten op de schoolkinderen van middelbare scholen, uit de lagere inkomensklasse in Kaapstad, in de leeftijd van zestien jaar. Voor de marketing communicatiedoelgroep verandert er niet zo veel, zij blijven nog steeds de naaste familieleden van deze doelgroep. Alleen geografisch gezien is deze groep afgebakend tot het gebied Mitchell’s Plain. 

5.7  Wijziging in strategie

Tijdens de uitvoering van de strategie heeft zich een wijziging voorgedaan, het is van belang dat we deze hier toelichten. Nu de doelgroep, doelstellingen en marketing communicatie instrumenten waren vastgesteld, kunnen we invulling geven aan de workshops en het evenement. Vooralsnog is het de bedoeling dat wij de workshops en het evenement helemaal voor eigen rekening zullen nemen. 

Tot het moment dat er tijdens een bespreking ter sprake komt dat de Neighborhood Watch Association
 ook een evenement aan het organiseren is in Mitchell’s Plain. Het lijkt ons de moeite waard om deze organisatie te bellen en te vragen wat hun plannen zijn. Na één telefoontje blijkt dat zij een evenement organiseerden voor exact dezelfde doelgroep. 

De Neighborhood Watch Association is bezig met de organisatie van een evenement voor de inwoners van Mitchell’s Plain. Het hoofddoel van het evenement is om een middels een fietsronde protest te voeren tegen criminaliteit. Verder moet het een leuke dag worden voor de inwoners van Mitchell’s Plain. Alleen de fietsronde staat vast in het programma dat zij opgesteld hebben, voor de rest is er nog geen invulling gegeven aan het evenement. Dat maakt het voor ons mogelijk om samen te werken en toch nog voldoende eigen invulling aan de dag te kunnen geven.

Deze samenwerking is ideaal, aangezien zij het gebied Mitchell’s Plain goed kennen en wij expertise hebben in het organiseren van een evenement. Doordat we samen zijn gaan werken, komt de organisatie niet enkel op onze schouders terecht. Dit heeft ons veel tijd bespaard. Ook is het makkelijker om samen aan de nodige middelen te komen. Omdat zij het gebied Mitchell’s Plain goed kennen, weten zij vaak wie we kunnen benaderen voor bijvoorbeeld het verkrijgen van een podium.

5.8
Resumé

Nadat de doelgroep, doelstellingen en strategie bepaald zijn, kunnen we verdergaan met de exacte invulling en uitvoering hiervan. 

In hoofdstuk zes: “Uitvoering”, wordt dit uitgebreid omschreven. Er wordt antwoord gegeven op de deelvragen zes, zeven en acht: “6. Welke bedrijven kunnen wij op wat voor manier het beste benaderen om zo potentiële sponsoren te werven?” “7. Hoe kunnen we het beste invulling geven aan het evenement?” “8. Op welke manier en met behulp van welke middelen kunnen we het beste bekendheid geven aan het evenement?”
6. Uitvoering

In het vorige hoofdstuk staat de communicatiestrategie omschreven. Nu moet er actie ondernomen worden. In dit hoofdstuk wordt uitvoerig ingegaan op de uitvoering van de communicatiestrategie. Er zal dan ook antwoord worden gegeven op deelvragen zes, zeven en acht: 

“6. Welke bedrijven kunnen wij op wat voor manier het beste benaderen om zo potentiële sponsoren te werven?” “7. Hoe kunnen we het beste invulling geven aan het evenement?” “8. Op welke manier en met behulp van welke middelen kunnen we het beste bekendheid geven aan het evenement?”

De uitvoering heeft betrekking op het verkrijgen van sponsoring, de uitvoering van de workshops en het evenement. In deze volgorde gaan we nu alle onderdelen één voor één bespreken.

Vooraf willen we aangeven dat er een bewuste keuze is gemaakt om niet volgens projectmanagement te werken. Hoewel er in de meeste gevallen tijdens de organisatie van een evenement wel hiervoor gekozen wordt, was dit in ons geval niet mogelijk. In de evaluatie geven we duidelijk aan waarom dit niet mogelijk was.

6.1
Sponsoring

Omdat er vanuit het bedrijf geen budget beschikbaar was om ons evenement te bekostigen, waren we afhankelijk van sponsoring. Er was sponsoring nodig in de vorm van fysieke en financiële middelen. In deze paragraaf geven we aan welke aanpak we hebben gehanteerd om de juiste sponsoren aan te trekken en hoe we dit geïntegreerd hebben in ons project. Ook wordt in deze paragraaf antwoord gegeven op deelvraag drie: “Welke bedrijven kunnen wij op wat voor manier het beste benaderen om zo potentiële sponsoren te werven?” 
6.1.1
Planning Sponsoring

Aangezien er vaak verschillende onderdelen door elkaar liepen, hebben we voor het onderdeel sponsoring een planning gemaakt om alles wat gedaan moest worden niet uit het oog te verliezen. 

	Sponsorplanning

	Week
	Datum
	Activiteit

	37
	12-09-2005
	Maken van een wensenlijst voor benodigde middelen tijdens evenement.

	
	13 en 14 sept. 2005
	Via Internet en het telefoonboek potentiële sponsoren zoeken om de benodigde middelen te verkrijgen.

	
	15, 16 en 19 sept. 2005
	Telefonisch contact leggen met potentiële sponsoren.

	38
	20 en 21 sept. 2005
	Sponsor voorstellen maken en naar Victor Sabels mailen voor goedkeuring.

	
	22 en 23 sept. 2005
	Met Victor kijken naar sponsorvoorstellen en evenementuele aanpassingen doorvoeren.

	39
	26 en 27 sept. 2005
	Sponsorvoorstellen naar potentiële sponsor sturen via e-mail of post.

	41
	11, 12 en 13 okt. 2005
	Nogmaals telefonisch contact opnemen met sponsoren en navraag doen aan de hand van eerder gestuurd sponsorvoorstel.

	42
	17, 18, 19 en 20 okt. 2005
	Indien nodig ontmoetingen plannen met sponsoren om definitieve afspraken te maken.

	45
	7 en 8 nov. 2005
	Verzamelen van gesponsorde middelen.


6.1.2
Aanpak sponsorwerving

Om erachter te komen welke sponsoren we aan wilden trekken, zijn we begonnen met het maken van een ‘wenslijst’, welke terug is te vinden in bijlage vier. In deze lijst hebben we alle middelen verwerkt die nodig waren voor ons evenement. Aan de hand van onze wensen hebben we gezocht naar potentiële sponsoren, die ons hierin konden voorzien. Via het Internet, bestaande contacten van BEN en het telefoonboek hebben we vervolgens een lijst opgesteld met bedrijven die we wilden benaderen. 

Aangezien het benaderen van sponsoren in Kaapstad op een andere manier verloopt dan in Nederland, hebben we hiervoor advies gevraagd bij de BEN medewerkers. Na overleg konden we de sponsorstrategie formuleren.

De sponsorstrategie die wij hanteerden ligt in de liefdadigheidssfeer. De bedrijven kunnen niet veel van BEN terug verwachten als tegenprestatie. Het enige wat BEN hen te bieden heeft is een vermelding van de organisatienaam. De tone of voice die wij gehanteerd hebben sluit hierbij aan; niet dwingend en formeel. Ook de manier waarop we de bedrijven benaderden hebben we hierop afgestemd. We hebben dit als volgt aangepakt:

1. Introducerend telefoongesprek: in het kort vertellen over BEN en de plannen voor een evenement.

2. Sturen van een sponsorvoorstel via mail of post: hierin nogmaals kort vertellen over BEN, duidelijk aangeven wat de plannen voor het evenement zijn, aangeven hoe de potentiële sponsor ons van dienst kan zijn en ten slotte aangeven wat BEN voor hen doet. Een voorbeeld van een sponsorvoorstel is terug te vinden in bijlage vijf.
3. Nogmaals telefonisch contact opnemen: navragen of het voorstel ontvangen is en de reactie pijlen. Als deze positief is, vragen om een ontmoeting.
4. Daadwerkelijke ontmoeting: Indien nodig hebben we een presentatie gegeven, om nogmaals te verduidelijken wat de plannen zijn, vervolgens willen we tot een overeenstemming komen. In sommige gevallen kunnen telefonisch afspraken gemaakt worden en was een ontmoeting enkel nodig om de gesponsorde middelen te overhandigen.
Plan sponsorwerving

Nadat we op een rij hebben welke middelen nodig zijn, welke bedrijven we hiervoor kunnen benaderen en de tone of voice die we zullen gebruiken, kan een sponsorplan worden opgesteld. Dit is een schematisch overzicht, dat inzicht geeft in het proces dat we hebben doorlopen tijdens het werven van sponsoren.

	Wens/middel
	Gebruiksmoment
	Te benaderen organisatie

	10 fietsen
	Weggeven als prijs tijdens loterij evenement.
	· Pedal Power Association

· ITDP

· Olympic Bikes

	10 helmen
	Weggeven als prijs, samen met de fiets.
	· Pedal Power Association

· ITDP

· Lokale overheid

	Fietsaccessoires
	Weggeven als prijs tijdens loterij evenement.
	· Olympic Bikes

· Pro Bikes

· Action Cycle

· Astra Pro Cycles

	Energie repen
	Om na de fietstour aan de participanten te geven.
	· Fast Fuel

· PowerBar

	Drinken
	Om na de fietstour aan de participanten te geven.
	· Redbull

· Coca Cola

· Milo


	Drukkosten
	Om flyers en posters te kunnen drukken.
	· Four Print Centre

· Printworks

· The Print Corp

	Podium
	Voor het evenement.
	· Evenement management

· Evenements of distinction

· Evenementtech

	Muziekinstallatie
	Voor het evenement.
	· P4 Radio

· Bush Radio

	DJ
	Om de dag aan elkaar te praten en te zorgen voor muziek.
	· P4 Radio

· Bush Radio

	Entertainment
	Om op te treden tijdens het evenement.
	· The dancingstars

· Bikes on stunt

· The Fishhoek Breakdance school


Nadat bovenstaand plan af is, zijn we begonnen met de uitvoering ervan. We hebben precies gedocumenteerd hoe alle contacten zijn verlopen. Deze documentatie heeft ons een goed overzicht verschaft in de situatie en de wel of niet verkregen middelen. Dit heeft het mogelijk gemaakt tijdig in te kunnen springen, als blijkt dat niet alle middelen op de geplande manier te verkrijgen zijn. 

We hebben dit opgelost door op eigen initiatief andere sponsoren aan te trekken, die niet in bovenstaand plan verwerkt zijn. In de komende paragraaf zijn de resultaten van de sponsorwerving terug vinden. Hierin staat precies vermeld welke middelen we uiteindelijk verkregen hebben en wie hiervan de sponsor is.

6.1.3
Resultaten sponsoring

Middels het plan dat we hebben opgesteld om de juiste sponsoren te verkrijgen voor de benodigde middelen, hebben we een duidelijk doel voor ogen. Hoewel tijdens dit proces blijkt dat we niet alle middelen via de beoogde sponsoren kunnen verkrijgen, hebben we hier direct op ingespeeld en nieuwe sponsoren benaderd.

In onderstaand schema komt terug welke middelen we uiteindelijk via welke sponsoren verkregen hebben. Ook komen er middelen terug die we gesponsord hebben gekregen, maar waar we in eerste instantie niet om hebben gevraagd.

	Wens/middel
	Gebruiksmoment
	Beoogde sponsoren
	Uiteindelijke sponsoren

	10 fietsen
	Weg geven als prijs tijdens loterij evenement.
	· Pedal Power Association

· ITDP

· Olympic Bikes
	· 5 door: Pedal Power Association

· 2 door: ITDP

· 3 door: individuen uit Nederland

	10 helmen
	Weg geven als prijs, samen met de fiets.
	· Pedal Power Association

· ITDP

· Lokale overheid
	· 6 door: individuen uit Nederland



	Fietsaccessoires
	Weg geven als prijs tijdens loterij evenement.
	· Olympic Bikes

· Pro Bikes

· Action Cycle

· Astra Pro Cycles
	Olympic Bikes:

· 2 fietsbrillen

· 6 paar fiets-handschoenen



	Drinken
	Om na de fietstour aan de participanten te geven.
	· Redbull

· Coca Cola

· Fast Fuel

· Milo

	Milo:

Voor iedere bezoeker van het evenement was er gratis Milo beschikbaar.

	Drukkosten
	Om flyers en posters te kunnen drukken.
	· Four Print Centre

· Printworks

· The Print Corp
	Pedal Power Association:

Zij waren bereidt de kosten op zich te nemen, deze bedroegen R568 

(± € 71,-) 

	Podium
	Voor het evenement.
	· Coca Cola

· Evenement management

· Evenements of distinction
	Diederick’s Transport:

Zij hebben een platte trailer geplaatst, die heeft gediend als podium.

	Muziekinstallatie
	Voor het evenement.
	· P4 Radio

· Bush Radio
	Bush Radio

	DJ
	Om de dag aan elkaar te praten en te zorgen voor muziek.
	· P4 Radio

· Bush Radio
	Bush Radio:

De DJ was Victor J.

	Entertainment
	Om op te treden tijdens het evenement.
	· The dancingstars

· Bikes on stunt

· The Fishhoek Breakdance school
	· Dansgroep Heathwave

· Zangeres: Monera Wasgerri

· The Mitchell’s Plain Instrumental Group.

	Lunch 
	Voor de medewerkers tijdens het evenement
	Dit was niet opgenomen in het plan voor sponsorwerving
	Mitchell’s Plain Halaal

	Aanmaak poeder voor sportdrank
	Om weg te geven tijdens de loterij
	Dit was niet opgenomen in het plan voor sponsorwerving
	Fast Fuel:

Oorspronkelijk gevraagd voor drinken tijdens het evenement, zij boden dit aan.

	Dertig bidons
	Om weg te geven aan een deel van de participanten van de fietsronde
	Dit was niet opgenomen in het plan voor sponsorwerving


	Fast Fuel:

Oorsponkelijk gevraagd voor drinken tijdens het evenement, zij boden dit aan.

	Twee kaartjes voor de Kabelbaan naar Table Mountain
	Weg geven als prijs tijdens loterij evenement
	Dit was niet opgenomen in het plan voor sponsorwerving
	Table Mountain Cape Town




Uit bovenstaand schema is op te maken dat we alle middelen die we vooraf hebben benoemd ook verkregen hebben. Wel is dit niet in alle gevallen via de beoogde sponsoren gebeurd, maar zoals we eerder hebben vermeld, hebben we hiervoor oplossingen gevonden. Behalve enkel de vooraf benoemde middelen hebben we extra producten gekregen, waarvoor we goede bestemmingen hebben gevonden.

6.2
Workshop

In paragraaf 5.5 hebben we behandeld dat we behalve een evenement tevens workshops hebben gegeven. In deze paragraaf komt nog eens kort de geselecteerde doelgroep aan bod, geven we aan welke informatie we over willen brengen aan de doelgroep in termen van kennis, houding en gedrag en ten slotte geven we middels een draaiboek invulling aan de workshop.

6.2.1 Planning workshop

Aangezien we op vijftien scholen workshops hebben gehouden, was het noodzakelijk dit goed in te plannen.

	Planning workshops

	
	Datum
	Activiteit

	38
	19 sept. 2005
	Introducerend telefoongesprek naar alle scholen. Afspraken maken voor de eerste ontmoetingen.

	39
	27, 28, 29 en 31 sept. 2005
	Eerste ontmoetingen met de scholen. Indien mogelijk afspraken maken voor de workshops

	41
	10 en 11 okt. 2005
	Telefonisch contact opnemen met scholen en definitieve afspraken maken voor de workshops

	43
	24 en 25 okt. 2005
	Telefonische check voor alle scholen. Navragen of alles geregeld is voor de workshops en nog eens precieze data en tijden doorgeven.

	43,44,

45
	
	Deze weken zijn ingepland om de workshops te houden.


6.2.2
Aanpak workshop

In de het vorige hoofdstuk, in paragraaf 5.1.2 staat de marketing communicatiedoelgroep aangegeven, middelbare scholieren in het gebied Mitchell’s Plain, in de leeftijd van zestien jaar. Dit is de doelgroep die wij gaan benaderen met de workshops. In Mitchell’s Plain zijn vijftien middelbare scholen gevestigd, per school geven we aan vijftig kinderen een workshop, het totale aantal komt op zevenhonderd vijftig leerlingen. Deze vijftig leerlingen hebben we verdeeld over twee groepen, zodat we per workshop vijfentwintig leerlingen tegelijk zullen benaderen. We hebben gekozen voor een aantal van vijfentwintig, omdat dit ongeveer de grootte van één klas is. De leerlingen zijn gewend om in dit aantal te werken en het is een overzichtelijk aantal. De scholen hebben voor ons een selectie gemaakt en twee groepen van vijfentwintig leerlingen gevormd. De informatie die we tijdens de workshops over willen brengen kan onverdeeld worden in kennis, houding en gedrag.
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Upliftment through pedal power

Fuad Esack

Cycling is a good way to stay in shape
and it can help to empower communi-
ties, says Victor Sables, project manag-
er of the Bicycling Empowerment Net-
work (BEN), a non-profit organisation
that was launched in Cape Town in
2002. Their main mission is to ease
poverty through promoting the use of
the bicycle in all of its forms to enlarge
low-cost, non-motorised, transport
‘and improve health through linking
exercise and mobility.

What are the objectives of Ben
Our objectives include the importa-
tion of bikes and the establishment of
bicycle project workshops, lobbying
and advocacy for safe bike path net-
works and training and distribution in
schools, corporate organisations and
NGOs. We are also involved in running
cycle skills and fitness clinics, cycle
tours and tourism training

The forging of partnerships with
other role players like the Mitchell’s
Plain Neighbourhood Watch Associa-
tion.

What are the benefits of cycling?

It keeps you fit. If people, especially
children are active in sports, they are
less likely to become involved with
drugs and other negative activities.

What does it take to cycle compete at

Firstly you need to register as a
licensed rider with the SA Cycling
Union - you can do that as an individ-
ual or as part of a team — You can also
join the Pedal Power Association, but
this will only allow you take part in
PPA events.

What do I need to get started?
Join a club, any club or start your own.

Isitaffordable?

It depends on what you buy and where
you buy it. We initiated a programme
called the Independent Bike Dealer.

You can expect to pay anything
from R800 to R1 800 at some retail out-
lets. Specialist cycle shops could easily
charge from R1 200 R60 000 for a top-
of-the-range bike.

Ben makes a difference because
they import second-hand commuting
bikes and sell these bikes for much less
than other shops (from R100 for sec-
ond hand bikes, R850 for California
bikes). Ben wants to ensure that also
the ‘lower-class income’ people get
the chance and opportunity to buy a
bicycle. The organisastion has so far
opened five shops - ‘Woodstock Acad-
emy’ for storage and the ‘Independent
Bike Dealers’ (IBDs). A new shop will
open this year, which will make it six
shops in total.

Contacts?
For more information, call 082 435
5669 or 671 4655.
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Cycie against crime

Fuad Esack

n Friday, Saturday and Sunday
ONovember 25, 26 and 27

Mitchell’s Plain residents will
have the opportunity to enjoy a
healthy dose of outdoor sporting fun,
to register their concern about crime
and to support the 16-Days of Activism
against violence against women and
children.

The Mitchell’s Plain Neigbourhood
Watch Association in conjunction with
Bicycling Empowerment Network
(Ben) have organised a cycling event
for Sunday November 27, starting at
9am, at the Rocklands sportsfield.

Billed as the “Cycle Against Crime
Festival,” the organisers invite every-
body to support the festival and take
part in this fun cycle ride. “We want to
make one thing clear, this is nota
competition, everybody can ride and
there is not going to be a winner," said
Cedric Daniels one of the organisers

“Everybody who is taking partin the
ride automatically qualifies for two
lucky draw prizes. The first one is for
those taking part in the cycle fun ride
and the second one is for the high
school pupils.

“There are going to be several nice
prices, including new California bikes
and bike accessories. After the ride
there is going to be lots of musicand
entertainment. Bush Radio is going to
be there as well,” he said.

The festival kicks off with a march
for missing children on Friday Novem-
ber 25, starting at 7am, from the Port-
land indoor centre to Westridge Gar-
dens. Marchers will meeet at
Westridge civic before moving to the
Gardens. On Saturday November 26, a
carcade will held to highlight alcohol
abuse and the risks of driving while
under the influence. A convoy of
motorcars will proceed from the Rock-
lands sportsfield at 11am. Other fun
activies include pony rides, jumping
castles, food stall and live entertain-
ment.

The organisers invites interested
artists to perform during the festival. If
you'd like to have a stall on Sunday
November 27, call Florence at 073 368
4107.

Registration will take place on the
day of the event, at the venue, starting
at 8am. For more information about
the event, call Cedric at 084 4288 251
or Estelle at 082 847 8655.

Upliftment through pedal power

Fuad Esack

Cycling is a good way to stay in shape
and it can help to empower communi-
ties, says Victor Sables, project manag-
er of the Bicycling Empowerment Net-
work (BEN), a non-profit organisation
that was launched in Cape Town in
2002. Their main mission is to ease
poverty through promoting the use of
the bicycle in all of its forms to enlarge
low-cost, non-motorised, transport
and improve health through linking
exercise and mobility.

What are the objectives of Ben

Firstly you need to register as a
licensed rider with the SA Cycling
Union ~ you can do that as an individ-
ual or as part of a team — You can also
join the Pedal Power Association, but
this will only allow you take part in
PPA events.

What do I need to get started?
Join a club, any club or start your own.

Isitaffordable?

It depends on what you buy and where

you buy it. We initiated a programme

called the Independent Bike Dealer.
You can expect to pay anything
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M Pictured here are members of the Mitchell’s Plain Neigbourhood Watch Assodiation, who, in conjunction
with Bicycling Empowerment Network (Ben) have organised a cycling event for Sunday November 27, start-
ing at 9am, at the Rocklands sportsfield. Billed as the “Cycle Against Crime Festival,” the organisers invite
everybody to support the festival and take part in this fun cycle ride.
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Hoe rijd je op een fiets (demonstratie).

· Voordelen die de productcategorie, de fiets, te bieden heeft:

· Je kunt grotere afstanden afleggen.

· Hiervoor is kortere tijd nodig.

· Het is goed voor je gezondheid.

· Het is een goedkoop vervoersmiddel.

· Je bent onafhankelijk, kunt vertrekken wanneer je wilt.

· Algemene informatie over BEN en de voordelen die zij de doelgroep te bieden hebben:

· Je kunt een tweedehands fiets aanschaffen, veel goedkoper dan een racefiets.


· Informatie over het evenement:

· Programma in het kort.

· Welke prijzen er te winnen zijn met de loterij.

· Dat er muziek en dans aanwezig is.

· Dat er gratis producten verkrijgbaar zijn.


· De doelgroep is geïnteresseerd in het evenement:

· Ze wil meer weten over fietsen en komt daarom naar het evenement.


Benadering scholen

Omdat we op vijftien scholen een workshop willen gaan geven en daarbij vijftig kinderen in de leeftijd van zestien jaar aanwezig willen hebben, is een goede benadering van groot belang. We moeten duidelijkheid scheppen en de scholen overtuigen van het belang van de workshops. We hebben dit als volgt aangepakt:

1. Introducerend telefoongesprek: in het kort vertellen over BEN, de voordelen die een fiets de kinderen kan bieden en daaraan gerelateerd de waarden van de workshops. In dit gesprek een afspraak maken met de directeur voor een ontmoeting.

2. Eerste ontmoeting: nog eens kort vertellen over BEN, de voordelen van een fiets voor de kinderen en het belang van de workshops. Indien nodig de directeur proberen te overtuigen van het nut van de workshop. Tijdens deze ontmoeting alvast afspraken maken voor wat betreft beschikbare data en precies uitleggen wat wij voor ogen hebben met de workshop.

3. Nogmaals telefonisch contact opnemen: definitieve afspraken maken voor de workshop en precieze tijden afspreken.

4. Telefonische check: navragen of alles geregeld is voor wat betreft de workshops en nog eens de precieze data en tijden doorgeven.

We hebben per school bovenstaande procedure gevolgd en documentatie aangelegd over het verloop van het contact per school. Aan de hand van die documentatie konden we de workshops goed inplannen. In bijlage zes is de planning voor de workshops te vinden.

6.2.3
Draaiboek workshop

Om de workshops goed te laten verlopen hebben we een draaiboek opgesteld. Hierin is precies terug te vinden wie de verantwoordelijke is en welke middelen er per onderdeel nodig zijn. In bijlage zeven hebben we dit draaiboek verwerkt. In deze paragraaf behandelen we enkel het programma dat bij elke workshop doorlopen wordt.

1. Opbouw: 45 minuten.

We hebben dertig minuten de tijd om ervoor te zorgen dat alles klaar staat en de kinderen bij binnenkomst goed opgevangen kunnen worden. Hierbij zorgen we voor een speling van vijftien minuten, mocht het onverhoopt langer duren dan gepland. 

De workshop wordt gehouden in een hiervoor beschikbaar gesteld klaslokaal. Na overleg is besloten dat de school zorgt voor benodigdheden als stoelen en dat wij deze naar eigen inzichten opstellen.

2. Introductie: 5 minuten.

Tijdens de introductie stellen we onszelf voor en vertellen kort over BEN. Ook behandelen we hierin het programma in het kort. Tijdens de introductie laten we een poster zien met daarop het BEN logo, zodat kinderen dit in het vervolg herkennen.

3. Algemene informatie over de fiets met een demonstratie: 20 minuten.

In dit gedeelte geven we informatie over de fiets en de werking hiervan. Deze informatie verduidelijken we aan de hand van een demonstratie met een California Bike. Zo wordt er getoond hoe je moet fietsen, waar belangrijke onderdelen als de rem bevestigd zijn en hoe je een helm draagt in verband met veiligheid.

Ook worden tijdens dit onderdeel de voordelen die de productcategorie, de fiets, te bieden heeft:

· Je kunt grotere afstanden afleggen.

· Hiervoor is kortere tijd nodig.

· Het is goed voor je gezondheid.

· Het is een goedkoop vervoersmiddel.

· Je bent onafhankelijk, kunt vertrekken wanneer je wilt.

4. Interactief spel dat betrekking heeft op de kennis van verkeersregels in Zuid-Afrika: 15 minuten.

Middels dit spel willen we de kinderen spelenderwijs iets leren over geldende verkeersregels in Zuid-Afrika. Eerst worden drie kinderen geselecteerd die aan dit spel deel mogen nemen. Er zal een kartonnen bord getoond worden, met daarop afbeeldingen van verkeersborden. Vervolgens zal aan de geselecteerde kinderen gevraagd worden welke regel hier afgebeeld wordt. Indien er een juist antwoord wordt gegeven zal dit nogmaals herhaald worden om hier de nadruk op te leggen. Is dit niet het geval, dan wordt de verkeersregel uitgelegd.

5. Afsluiting: 5 minuten.

In de afsluiting vertellen we over het aankomende evenement. Hierbij komt de datum aan bod, de tijden en een korte beschrijving van het programma die dag. Tevens zullen we duidelijk vermelden dat er loten beschikbaar zijn voor de loterij tijdens het evenement en over de prijzen die we daar weg gaan geven. In bijlage acht behandelen we de invulling van het evenement in een draaiboek en wordt er tevens meer informatie over de loterij gegeven.

6.2.4
Resultaten workshop

Op alle vijftien scholen die we in Mitchell’s Plain benaderd hebben, mogen we de workshops uit gaan voeren. Tijdens het proces hebben we wel onze aanpak aan moeten passen. Bij sommige scholen konden we de geplande aanpak blijven hanteren, bij anderen was het noodzakelijk vaker telefonisch contact op te nemen.

De workshops op zich verlopen over het algemeen volgens de planning in het draaiboek. Dit draaiboek hebben we per school aangepast, zodat we de geplande aanpak volgen en overal goed op in kunnen springen. Het is voorgekomen dat de tijdsplanning niet gevolgd is, omdat de kinderen te laat in het gereserveerde lokaal waren. Dit heeft verder geen probleem gegeven, omdat het programma gewoon door kan gaan.

Doormiddel van de checklijst in het draaiboek, hebben we ervoor gezorgd dat bij elke workshop de benodigde middelen aanwezig zijn. We hebben dan ook geen gebruik hoeven maken van het noodplan. De reacties op scholen zijn positief. De kinderen zijn zeer geïnteresseerd en betrokken. Met name de interactieve gedeeltes kunnen rekenen op veel enthousiasme en door vraag en antwoord kunnen we de kinderen echt iets bij brengen.

6.3
Evenement

In het vorige hoofdstuk is de strategie bepaald voor het evenement, in deze paragraaf komt aan bod hoe wij hier invulling aan gaan geven. Ook wordt besproken welke middelen we hebben gebruikt om bekendheid te creëren rondom het evenement.

J. Burger en M. Nanning hebben in hun marketing communicatieplan een aantal aanbevelingen gedaan omtrent de bekendmaking van het evenement. Deze zullen we eerst behandelen en aan de hand daarvan de bekendmaking bespreken.

6.3.1
Planning evenement

Voor de onderdelen sponsoring en de workshops hebben we vooraf een planning gemaakt. Bij de organisatie van het evenement was dit in ons geval niet mogelijk. Met de organisatie van een evenement ben je langere tijd bezig, waardoor voor ons de noodzaak ontstaat hier direct mee te beginnen. De organisatie van het evenement is de rode draad in onze stage periode geweest en we hebben eerder genoemde activiteiten zorgvuldig ingepland, om deze niet uit het oog te verliezen.

Om duidelijk voor ogen te blijven houden wat er allemaal geregeld moet worden voor het evenement, hebben we voor onszelf een lijst opgesteld met dingen die we moeten doen. Middels een checklijst hebben we deze punt voor punt afgewerkt. De deadline hebben we gesteld op drie dagen voor het evenement, zodat dan alles geregeld zou zijn. In bijlage negen staat deze checklijst. Omdat het tijdsbestek waarin we alle activiteiten moeten regelen en uitvoeren slechts vier maanden is, hebben we de organisatie van het evenement niet middels een tijdsplanning uitgevoerd. Wel hebben we dit gedaan voor het gedeelte sponsoring en de workshops. Elke vrije minuut hebben we vervolgens besteed aan de organisatie van het evenement. Middels de checklijst hielden we voor ogen wat nog gedaan moest worden.

6.3.2
 Aanbevelingen MC instrumenten J. Burger en M. Nanning

In het marketing communicatieplan van J. Burger en M. Nanning, doen zij een aantal aanbevelingen die betrekking hebben op de keuze van marketing communicatiemiddelen om bekendheid te geven aan het evenement. In deze paragraaf geven wij aan welke aanbevelingen zij doen, welke wij overnemen en waarom.

Flyer

J. Burger en M. Nanning bevelen in hun marketing communicatieplan aan een flyer weg te geven tijdens het evenement
, om kinderen te herinneren aan het evenement en aan BEN. Wij hebben deze aanbeveling deels overgenomen. Aangezien wij tijdens de workshops al eerder in contact zouden komen met de doelgroep, vonden we het beter daar ook flyers uit te delen. Op die manier konden we aandacht vestigen op het evenement en informatie over BEN geven. 

Zoals gezegd hebben we wel de aanbeveling van J. Burger en M. Nanning overgenomen en ook tijdens het evenement flyers uitgedeeld. Wel hebben we op deze flyer de informatie aangepast en enkel informatie geplaatst over BEN en de voordelen die een fiets te bieden heeft. In bijlage tien hebben we beide flyers geplaatst.

We hebben vierduizend flyers laten drukken. Op elke school hebben we vijftig flyers uitgedeeld aan de deelnemers van de workshops en per school nog eens honderd vijftig bij het secretariaat achter gelaten, voor geïnteresseerden. Tijdens het evenement hebben we duizend flyers uitgedeeld aan bezoekers. De drukkosten voor deze flyers waren R418, dit is ongeveer € 52,25 (afhankelijk van de wisselkoers). Deze kosten zijn gesponsord door de Pedal Power Association.

Met deze flyer hebben we de communicatie doelgroep, middelbare scholieren in de leeftijd van zestien jaar bereikt, maar hebben we ons tevens gericht op de marketing communicatiedoelgroep, naaste familieleden. De flyer wordt namelijk overhandigd aan de scholier en deze neemt hem mee naar huis, om aan de naaste familieleden te laten zien. 

Posters
Wat voor de flyer geldt, geldt ook voor de poster. J. Burger en M. Nanning bevelen in hun marketing communicatieplan aan om posters te gebruiken
. Zij zeggen echter dat dit een goed middel is om achteraf aan het evenement te herinneren. Dit vinden wij niet correct. 

Wel nemen wij de aanbeveling over gebruik te maken van posters, maar om vooraf bekendheid aan het evenement te geven en niet om er achteraf aan te herinneren.  

Op kantoor lagen driehonderd posters die over waren van een ander evenement dat BEN georganiseerd heeft, de ‘Bike to Work day’. Deze posters waren verlopen en konden niet meer gebruikt worden. Wij hebben het idee geopperd om hier gebruik van te maken voor het, door ons georganiseerde, evenement en de posters op een voordelige manier te restylen. We hebben honderd exemplaren gemaakt en deze opgehangen op verschillende druk bezochte plaatsen in Mitchell’s Plain. 

Op alle scholen waar we de workshops hebben gehouden, zijn twee posters opgehangen en tevens in drie druk bezochten winkelcentra.

Om de juiste informatie op de posters weer te geven, hebben we A3 afdrukken gemaakt. Deze A3 papieren hebben we vervolgens op de helft van de poster geplakt. De kosten voor honderd A3 afdrukken waren R150, dit is ongeveer € 18,75 (afhankelijk van de wisselkoers) ook dit is gefinancierd door de Pedal Power Association. In bijlage elf staat de poster weer gegeven.

Door gebruik van de poster hebben we zowel de marketing doelgroep als de marketing communicatiedoelgroep benaderd. De zestienjarige scholier heeft de poster op school kunnen bekijken en de naaste familieleden kunnen ermee in contact zijn gekomen in een van de drie winkelcentra in Mitchell’s Plain.

Gratis publiciteit
Een andere aanbeveling van J. Burger en M. Nanning is dat er zoveel mogelijk gebruik moet worden gemaakt van gratis publiciteit
. Wij zijn het absoluut met deze aanbeveling eens, zeker omdat BEN een non-profit organisatie is en er geen budget voor beschikbaar kon worden gemaakt voor het evenement. Om bekendheid te geven aan het evenement hebben we via twee verschillende media gratis publiciteit verkregen. 

Plainsman
Dit is een wekelijkse krant die gratis verkrijgbaar is in Mitchell’s Plain. In alle scholen liggen wekelijkse edities, die alle kinderen mee mogen nemen, maar ook is deze krant verkrijgbaar in ziekenhuizen, bibliotheken en supermarkten. De Plainsman is een krant met informatie puur gericht op het gebied Mitchell’s Plain. 

Via een interview met een van de reporters hebben we informatie gegeven over het evenement, het samenwerkingsverband met de Neighborhood Watch Association en over BEN. Vijf dagen voor ons evenement is dit artikel verschenen in de Plainsman. In bijlage twaalf staat het complete artikel vermeld. Aangezien deze krant voor iedere inwoner van Mitchell’s Plain toegankelijk is, hebben we hiermee zowel de marketing- als de marketing communicatiedoelgroep benaderd.

Bush Radio

Met deze radiozender heeft BEN al eerder contact gehad. Zij richten zich met hun programma’s op de lagere inkomensgroepen in Kaapstad en hun programma’s hebben voornamelijk betrekking op de zorg voor de Maatschappij. Bush Radio heeft ons uitgenodigd voor een live radio interview van twintig minuten. Tijdens dit interview hebben we gepraat over BEN als organisatie en het evenement gepromoot. In bijlage veertien hebben we een CD-rom verwerkt met dit interview erop.

Bush radio is een voor iedereen toegankelijke zender, zodat we kunnen stellen dat we ons met dit interview op de marketing doelgroep en op de marketing communicatiedoelgroep hebben gericht.

Schematisch overzicht
	Middel
	Doel

	Sponsorplan
	Werven van zowel fysieke als financiële middelen om het evenement en de loterij uit te kunnen voeren.

	Flyers
	· Uitgedeeld na de workshops om bekendheid te geven aan het evenement.

· Tijdens het evenement uitgedeeld aan bezoekers om informatie over BEN te communiceren.

	Posters
	Om bekendheid te geven aan het evenement.

	Gratis publiciteit
	Om zonder kosten te maken op meerdere manieren publiciteit te geven aan het evenement en zo meer mensen te bereiken.

	Workshop
	Transformationele informatie overbrengen.

	Evenement
	Informationele informatie overbrengen. 


6.3.3 Conclusie aanbevelingen J. Burger en M. Nanning

Zoals u zojuist heeft kunnen lezen, hebben we voor wat betreft de middelen de aanbevelingen van J. Burger en M. Nanning overgenomen. Wel hebben we hier een andere invulling aangegeven, omdat wij deze wilden inzetten om vooraf bekendheid aan het evenement te geven. Voor de bekendmaking hebben we dus gebruik gemaakt van flyers, poster en gratis publiciteit in de vorm van een krantenartikel in de Plainsman en een live radio interview bij Bush Radio.

Aanpak evenement

De doelgroep waarop we ons hebben gericht met het evenement, bestaat uit middelbare scholieren in Mitchell’s Plain, in de leeftijd van zestien jaar en hun naaste familieleden. 

De boodschap die we tijdens het evenement over wilden brengen, kan als volgt worden opgedeeld:


· Herhaling van de voordelen die de productcategorie te bieden heeft.

· Herhaling van de voordelen die BEN de doelgroep te bieden heeft.


· De sfeer die tijdens het evenement overheerst zal een grote invloed op 

de doelgroep hebben. Het is belangrijk dat het als cool wordt ervaren. 


· De doelgroep moet een kijkje nemen in de BEN stand.


6.3.4
Invulling evenement

Nu we weten welke boodschap we tijdens het evenement over willen brengen, is het belangrijk zodanig invulling aan het evenement te geven, dat de sfeer die we creëren aansluit bij de interesses van de marketing doelgroep. 

Om erachter te komen wat de marketing doelgroep interesseert, hebben we gebruik gemaakt van onderzoeksresultaten uit het marketing communicatieplan van J. Burger en M. Nanning. Tevens hebben we een eigen veldonderzoek uitgevoerd.

Resultaten uit het marketing communicatieplan van J. Burger en M. Nanning

Kinderen in de leeftijdsgroep dertien tot achttien jaar luisteren vaak naar muziekprogramma’s op Bush Radio. Ze vinden sportmannen en DJ’s toffe personen. De kinderen houden van voetbal en qua muziekstijl prefereren zij: hiphop en house. De meeste kijken sportprogramma’s op TV, onder andere Soccer Zone is een populair programma. De meest bekeken zenders zijn: SABC 1,2,3 en E-TV. ‘Vulkani’, het lokale nieuwsblad wordt vaak gelezen door deze doelgroep. ‘You’ en ‘Drum’ zijn de namen van magazines die door veel kinderen gelezen worden. De helft van de kinderen beschikt over een mobiele telefoon en ze gebruiken het Internet om te surfen op sportpagina’s, maar in veel gevallen hebben ze hier enkel beschikking over op school.

6.3.5
Eigen onderzoek

Aangezien we inmiddels onze keuze om een evenement te organiseren gemaakt hebben en weten wie tot onze marketing doelgroep behoren, hebben we een evenement bezocht gericht op dezelfde doelgroep als die wij voor ogen hebben. Het gaat in dit geval om een voetbaltoernooi, opgezet door Rockland’s Highschool in Mitchell’s Plain.

Na ons bezoek aan bovenstaand evenement kunnen we concluderen dat de marketing doelgroep erg enthousiast reageert op muziek. De aanwezige kinderen zijn constant in beweging. Zijn ze niet aan het voetballen, dan wordt er uitzinnig gedanst. Bij de mededeling dat er producten weggegeven worden, of dat er prijzen te winnen zijn, is er ruimschoots aandacht. Verder valt op dat de sfeer gemoedelijk is en iedereen contact zoekt met elkaar. 

6.3.6
Locatiekeuze

Uiteraard moet ervoor het evenement een geschikte locatie gevonden worden. In eerste instantie hadden we het plan een van de scholen als locatie te kiezen. Aangezien we sowieso een bezoek aan elke school zouden brengen, leek het ons het beste om de mogelijke locaties met eigen ogen te bekijken. Na bezoek hebben we de scholen beoordeeld op de volgende punten:

· Toegankelijkheid; voor alle kinderen in Mitchell’s Plain moet het een haalbare afstand zijn en verantwoord om naar die plaats te komen.

· Aanwezige faciliteiten; zijn er voor het verwachte aantal personen voldoende sanitaire voorzieningen en parkeergelegenheid.

· Beschikbaarheid; is de locatie beschikbaar voor de geplande datum?

· Veiligheid; is het terrein zodanig afgezet dat we de veiligheid van de kinderen kunnen waarborgen?

· Grootte locatie; is de locatie groot genoeg voor het verwachte aantal personen?

· Sfeer; straalt de locatie een sfeer uit die we willen overbrengen aan het publiek?

Het was niet noodzakelijk om het criterium kosten in de tabel te verwerken, omdat we met elke school dezelfde prijsafspraak voor gebruik van de locatie hebben gemaakt.

Om resultaten uit de tabel te kunnen verkrijgen hebben we gebruik gemaakt van een plussen (++) en minnen (--) systeem. In de legenda op de volgende pagina bij de tabel staan alle normeringen genoteerd.

Resultaten locatiekeuze

In een tabel hebben we per school weergegeven hoe we de criteria op die school hebben beoordeeld. Omdat we door onze samenwerking met de Neighborhood Watch Association uiteindelijk toch een andere locatie hebben gebruikt, is deze tabel terug vinden in bijlage dertien.

De Neighborhood Watch Association had de keuze voor een locatie al gemaakt, namelijk ‘Rocklands Sportsfields’. Om uit te vinden of deze locatie ook aan onze eisen kon voldoen, hebben we ook daaraan een bezoek gebracht en op dezelfde manier normeringen toegekend. In onderstaande tabel staan de resultaten vermeld.


	    Criteria

Locaties
	Toeganke-lijkheid
	Veiligheid
	Aanwezige

faciliteiten
	Beschik-

baarheid
	Grootte locatie
	Sfeer
	Totaal

	Rocklands Sportsfields

	+
	++
	++
	++
	++
	+/-
	+++++++++


Zoals uit de tabel blijkt zijn wij zeer tevreden met de uiteindelijke locatiekeuze. Een ander groot voordeel is, het kosteloos kunnen gebruiken van de locatie. Omdat wij samen hebben gewerkt met mensen uit Mitchell’s Plain en iets voor de maatschappij deden, was het niet noodzakelijk om te betalen voor gebruik van de locatie.

6.3.7
Draaiboek

Nadat we op de hoogte zijn van de over te brengen boodschap en interesses van de marketing doelgroep, kunnen we beginnen met het maken van een programma en invulling geven aan het evenement. Om ervoor te zorgen dat alle betrokkenen precies op de hoogte zijn van het programma en verantwoordelijkheden en functies duidelijk van elkaar te scheiden hebben we een draaiboek gemaakt. Dit draaiboek staat in bijlage acht. In deze paragraaf behandelen we wat er tijdens het evenement te zien en te doen is. Hoe dit in het programma is verwerkt komt terug in het draaiboek.

Fietsronde

Een onderdeel van het evenement is een fietsronde, georganiseerd als reactie op de criminaliteit in Mitchell’s Plain. Iedereen die deel neemt aan de fietsronde uit zijn of haar protest tegen criminaliteit.

Het evenement

Hoewel er mensen deelnemen aan de fietsronde gaat ondertussen het evenement van start. Alle geïnteresseerden zijn welkom om een kijkje te komen nemen. Er wordt de hele dag muziek gedraaid en er zijn diverse stands aanwezig, waar eten verkocht wordt en sieraden. Ook BEN heeft een eigen stand. Hier zijn constant twee medewerkers aanwezig die vragen beantwoorden van bezoekers en kleine reparaties uitvoeren. Ook is er voor iedereen de hele dag gratis drinken, namelijk Milo beschikbaar.

Ook aan de kinderen is gedacht. Er zijn drie verschillende luchtkussens aanwezig en er is een mogelijkheid om pony te rijden.

Ondertussen worden er door BEN medewerkers loten verkocht voor de loterij later die dag. Hiervoor zijn verschillende prijzen beschikbaar:

· Twee fietsbrillen

· Zes paar fietshandschoenen

· Drie zakken aanmaakpoeder voor Sportdrank

· Twee kaartjes voor de Kabelbaan naar de Tafelberg

· Zes fietshelmen

· En tien California Bikes

Nadat alle deelnemers terug zijn van de fietsronde worden er verschillende optredens gegeven:

· Optreden van ‘The Mitchell’s Plain instrumental Group: zij laten een half uur lang verschillende soorten muziek horen. 

· Dansgroep ‘Heathwave’: Zij laten twee verschillende dansen zien. In totaal zal dit optreden ongeveer vijftien minuten duren. Wel willen ze graag vijf minuten tussendoor pauzeren.

· Zangeres Monera Wasgerri: zij zal een optreden geven van ongeveer twintig minuten. Zij zal vijf verschillende nummers ten gehore brengen.

Er zal een speech gehouden worden door BEN, met hierin informatie over BEN in het  algemeen en over de voordelen die de fiets te bieden heeft.

Als laatste zal de loterij plaatsvinden, waarin de eerder genoemde prijzen verloot zullen worden. Eerst zullen alle prijzen behalve de California Bikes aan bod komen. Vervolgens worden alle loten terug gedaan, zodat iedereen kans maakt op een California Bike. De loten kunnen gedurende het gehele evenement gekocht worden voor R5 dit is ongeveer € 0,60 (afhankelijk van de wisselkoers). De opbrengsten van de loterij zijn gebruikt om fietsen te kopen voor de Missing Child Wrapid Respons. Dit is een organisatie die zich in Kaapstad bezighoudt met het opsporen van vermiste kinderen. Zij werken nauw samen met de Neighborhood Watch Association. Door het gebrek aan transportmiddelen kan de organisatie niet efficiënt te werk gaan, vaak worden zoektochten lopend afgelegd
. In overleg met BEN hebben wij ervoor gekozen van de opbrengst van de loterij, fietsen te kopen en deze aan het einde van het evenement te overhandigen.

6.3.8
Resultaten evenement

Gemiddeld over de hele dag hebben vijfhonderd personen het evenement bezocht. Van deze vijfhonderd personen waren ongeveer honderd vijftig personen uit de marketing doelgroep aanwezig. Aan de fietsronde hebben drieënnegentig personen deelgenomen.

Het evenement is goed volgens planning verlopen. De fietsronde heeft langer geduurd dan verwacht, maar omdat er in de planning een half uur speling was, heeft dit verder geen problemen gegeven.

De sfeer tijdens het evenement was aangenaam en gezellig. BEN medewerkers hebben met verschillende bezoekers gepraat en deze waren allen erg enthousiast.

6.4  Resumé

In dit hoofdstuk zijn we ingegaan op de uitvoering van de activiteiten: sponsoring, workshops en het evenement. 

We hebben precies omschreven hoe we alles aangepakt hebben en hoe het verlopen is. Het proces is afgerond en alle acht de deelvragen zijn nu beantwoord. Nu alles is afgerond rest ons de evaluatie, dit gebeurt in het volgende hoofdstuk.

7. Evaluatie

In dit hoofdstuk evalueren wij het gehele proces, dit gebeurt in paragraaf 7.1. Aan de hand van deze evaluatie doen wij aanbevelingen voor een volgende keer, met betrekking tot de workshop, het sponsorplan en het evenement. Dit wordt allemaal in paragraaf 7.2 besproken.

7.1
Procesevaluatie

In deze pagraaf geven we een evaluatie over het gehele proces, het sponsorplan, de workshops en het evenement worden allemaal besproken. Aan de hand van deze evaluatie is het mogelijk om aanbevelingen voor BEN te formuleren voor een volgende keer. Helaas is het voor ons niet mogelijk om de vooraf opgestelde doelstellingen te meten, omdat hier niet voldoende tijd voor was. BEN gaat zelf met deze doelstellingen aan de slag om de effecten te meten. Wel kunnen we het verloop van het proces evalueren, dit zullen we doen door middel van de volgende onderdelen achtereenvolgens te bespreken: tijd, organisatie, kwaliteit, informatie en middelen.

7.1.1
Tijd

Als we kijken naar het tijdaspect kunnen we stellen dat we in een te kort tijdsbestek te veel wilden doen. In zevenementien weken tijd moest er een evenement op poten gezet worden. In principe zou dat haalbaar zijn geweest als er voldoende budget beschikbaar zou zijn. Dit was echter niet het geval, er moesten dus sponsoren geworven worden die de nodige middelen konden verschaffen. Buiten deze activiteiten was het noodzakelijk om workshops te geven op de scholen, zodat er voldoende informatie overgebracht kon worden. Doordat al deze activiteiten in vier maanden tijd georganiseerd en geïmplementeerd moesten worden heeft dit gevolgen gehad voor de organisatie, beschreven in paragraaf 7.1.2, en de kwaliteit ervan, beschreven in paragraaf 7.1.3.

7.1.2
Organisatie

Zoals hierboven staat aangegeven heeft het korte tijdsbestek gevolgen gehad op de organisatie van de activiteiten. Doordat er veel verschillende dingen georganiseerd moesten worden in geringe tijd, hebben we niet altijd planmatig en proactief kunnen werken. Toch hebben we geprobeerd om zoveel mogelijk vooraf in te plannen, maar door weinig tijd en grote cultuurverschillen zijn we af en toe improviserend te werk gegaan. Voornamelijk voor de organisatie rondom het evenement hebben we veel te maken gehad met deze manier van werken. Het was voor ons onmogelijk om vooraf een duidelijke planning op te stellen, toch hebben we alle activiteiten die georganiseerd moesten worden goed onder controle kunnen houden middels een checklijst, zie bijlage negen. 

Voor het verkrijgen van sponsoring en het organiseren van de workshops konden we wel planmatig te werk gaan, zie bijlage zes. De voornaamste reden hiervoor was dat we minder afhankelijk waren van mensen in de organisatie en vrijwel alles zelf konden regelen. De sponsoren en de scholen konden door ons makkelijk benaderd worden middels telefoongesprekken en brieven. Bij de organisatie van het evenement moesten we het werkveld in. Voor ons was het niet mogelijk om zelf naar het gebied Mitchell’s Plain te gaan, het is één van de gebieden in Zuid-Afrika die je als buitenstaander beter kunt vermijden. Hierdoor waren wij afhankelijk van medewerkers die met ons mee konden gaan.

Doordat we deels improviserend te werk zijn gegaan, waren we afhankelijk van alles wat we op ons pad tegenkwamen. Wij hebben het geluk gehad dat we samen konden gaan werken met de Neighborhood Watch Association. We kunnen niet met zekerheid zeggen of we het ook gered hadden zonder deze samenwerking.

De samenwerking met de Neighborhood Watch Association heeft geleid tot een samenwerking voor langere termijn. BEN gaat hen ondersteunen in het opzetten van een fietsclub voor jongeren in Mitchell’s Plain, die nu vaak op straat rondzwerven. BEN ondersteunt hen door de toelevering van fietsen en kennis in het repareren van fietsen.

7.1.3
Kwaliteit

Kwalitatief gezien liet het proces af en toe te wensen over. Dit had voornamelijk te maken met het ontbreken van budget. Doordat er voor alle gebruikte middelen sponsoren gezocht moesten worden, heeft de kwaliteit hieronder te lijden gehad. Dit zie je bijvoorbeeld terug in de flyers en posters, te vinden in respectievelijk bijlage tien en elf. In Nederland zou je niet wegkomen met promotiemateriaal van deze kwaliteit, het zou misschien zelfs afbreuk doen aan de campagne. Gelukkig was dit geen belemmering voor ons, aangezien de doelgroep niet gewend is aan luxe. Ook de kwaliteit van het evenement was naar Nederlandse maatstaven niet naar behoren. Maar het paste wel binnen de cultuur en bij de doelgroep. Een voorbeeld hiervan waren de eetstands. In Nederland kennen wij compleet ingerichte wagens die van alle gemakken voorzien zijn, op dit evenement stonden mensen uit de buurt die op een gasbrander vlees klaarmaakten en op een broodje verkochten.

De workshops en het verkrijgen van sponsoring was kwalitatief van goed niveau, de aanpak was professioneel. De planning zat goed in elkaar. De activiteiten sloten goed aan bij de doelgroep. De reacties waren erg positief. Graag hadden we in de workshops wel nog een interactief gedeelte verwerkt. Helaas was dit gezien de tijd niet meer haalbaar. Een interactief gedeelte had ervoor kunnen zorgen dat de kinderen echt met de informatie aan de slag zouden gaan, waardoor ze het beter konden verwerken. Op deze manier zouden de workshops ook actief aan het evenement gekoppeld kunnen worden, waardoor er een hogere opkomst gerealiseerd zou worden.

Een ander punt wat wij graag anders gezien hadden heeft betrekking op de evaluatie. Vooraf hebben wij in overleg met BEN doelstellingen opgesteld en gekwantificeerd zodat er achteraf een resultatenmeting plaats had kunnen vinden. Helaas hebben wij dit door gebrek aan tijd niet zelf kunnen doen. Dit was vooraf al bekend, toch hadden we het prettig gevonden als we deze meting zelf nog hadden kunnen doen. Op deze manier wisten we zeker dat het gedaan zou worden en was het makkelijker geweest om de effecten te evalueren en aansluitend daarop BEN advies te geven voor de volgende keer.

BEN heeft aangegeven in het komende half jaar zelf te evalueren of de door ons gestelde doelstellingen behaald zijn. Hier ziet u de doelstellingen nog eens vermeld.
Doelstellingen voor workshop en evenement

· Na afloop van het evenement is het percentage van de doelgroep die denkt dat een fiets een te dure aanschaf is, gedaald van 76% naar 60% omdat ze weten dat BEN de mogelijkheid biedt voor het aanschaffen van tweedehands fietsen. (kennis) 
· Na afloop van het evenement weet 10% van de doelgroep waar en hoe ze een onafhankelijke fietsverkooppunt kunnen benaderen. (kennis)
· Binnen één jaar heeft 10% van de doelgroep een bezoek gebracht aan één van de onafhankelijk fietsverkooppunten. (gedrag)
· Na afloop van het evenement is het percentage van de doelgroep die momenteel naar school loopt, gedaald van 75,8% naar 72%, omdat ze gebruik maakt van de fiets. (gedrag)
· Na afloop van het evenement weet 30% van de schoolkinderen in de lagere inkomengroepen dat fietsen, in vergelijking met lopen, tijdbesparend is. (kennis)
· Binnen één jaar heeft BEN vijftig fietsen aan de marketing doelgroep verkocht. (gedrag)
Doelstellingen voor evenement

· Na afloop van het evenement denkt 40% van de schoolkinderen in de lagere inkomensgroep dat fietsen cool is. (houding)
7.1.4
Informatie

Om ervoor te zorgen dat de informatie naar de doelgroep over zou komen hebben we verschillende middelen ingezet. We zijn zelf heel erg bezig geweest met het overbrengen van informatie, omdat wij van mening zijn dat de doelgroep eerst geïnformeerd moet worden over de voordelen van de fiets en BEN. Hiervoor hebben we alle zeilen bijgezet om middels workshops, het evenement, flyers, posters, krant en radio informatie te geven. Wij denken dat de informatie over is gekomen en dat de doelgroep een positieve houding heeft tegenover de fiets en BEN als organisatie, maar echte resultaten hebben wij hier helaas niet van. Het enige resultaat dat wij hebben is afkomstig van de fietsenverkoop die de Neighborhood Watch Association voor ons heeft uitgevoerd, namelijk een aantal van driehonderd fietsen.

Voor aanvang van het evenement heeft de Neighborhood Watch Association BEN vijf dagen meegeholpen met het opknappen van tweedehands fietsen. Deze fietsen zijn met de hulp van de Neighborhood Watch Association gedistribueerd naar drie verschillende winkelcentra in Mitchell’s Plain, waar deze voor een bedrag van R150 verkocht werden, dit is ongeveer €18,75 (afhankelijk van de wisselkoers). 

De mensen die een fiets kochten mochten gratis deelnemen aan de fietsronde en kregen een kaartje voor de loterij. In totaal zijn er driehonderd fietsen verkocht. 

We hebben niet kunnen meten of de marketing communicatiedoelstelling voor wat betreft kennis en houding behaald zijn. Wel kunnen we zeggen dat we op het gebied van gedrag iets bereikt hebben. Vooraf hebben we marketing communicatiedoelstellingen opgesteld met betrekking tot gedrag en in dit geval koopgedrag. De doelstelling: “Binnen één jaar heeft BEN honderd fietsen aan de marketing doelgroep verkocht”, hebben we behaald voor aanvang van het evenement, aangezien we driehonderd fietsen hebben verkocht.
7.1.5
Middelen

In dit onderdeel bespreken we de verschillende instrumenten die wij ingezet hebben om de boodschap over te brengen en hoe dit verlopen is. 

We beginnen met het verkrijgen van sponsoring, vervolgens komen we bij de workshops, dan bespreken we de bekendmaking van het evenement en tot slot het evenement zelf.

Sponsoring: Het verkrijgen van sponsoring verliep goed, het viel ons erg op dat de bedrijven in Kaapstad gewillig zijn om te sponsoren en daar vaak een budget voor beschikbaar hebben. Het is echter jammer dat wij ons alleen hebben kunnen beperken tot het verkrijgen van ad-hoc sponsoren. We hebben bedrag van R 9048 aan sponsorgelden verkregen, dit is ongeveer € 1131,- (afhankelijk van de wisselkoers). De overige verkregen middelen zijn allen van fysieke aard en dus in de vorm van prijzen of gebruiksvoorwerpen tijdens het evenement. Wij zijn van mening dat BEN behoefte heeft aan een structureel strategisch sponsorbeleid binnen de organisatie, later in paragraaf 7.2 komen wij hierop terug.

Workshops: De workshops zijn goed verlopen, de doelgroep was geïnteresseerd en enthousiast. Wij hebben de workshops als een goed middel ervaren voor het overbrengen van de nodige informatie. Tijdens het geven van de workshops hebben wij hulp gehad van BEN medewerker Namy Moltie. Helaas hadden we hem door drukte niet meer voor aanvang van de eerste workshop kunnen instrueren, hierdoor verliep de eerste workshop niet helemaal zoals gepland. 

Promotiemateriaal: Om bekendheid te geven aan het evenement hebben we verschillende middelen ingezet zoals posters, flyers, radio en krant. Veel van deze middelen hebben we gratis in mogen zetten.

Evenement: De opkomst van het evenement was voldoende maar had veel beter kunnen zijn. Gemiddeld over de hele dag hebben vijfhonderd personen het evenement bezocht. Van deze vijfhonderd personen waren ongeveer honderd vijftig personen uit de marketing doelgroep aanwezig. Aan de fietsronde hebben drieënnegentig personen deelgenomen. En een van de redenen voor het lagere bezoekersaantal is het tijdstip in het jaar. Omdat onze afstudeerperiode tot half december liep, waren we gedwongen het evenement in november of december te organiseren. Dit kwam niet goed uit, aangezien de scholen in Kaapstad aan het einde van november voor vijf weken sluiten in verband met vakantie.
Het evenement is goed volgens planning verlopen. De fietsronde heeft langer geduurd dan verwacht, maar omdat er in de planning een half uur speling was, heeft dit geen verdere problemen gegeven. Wel werd de fietsronde over het algemeen als te lang ervaren, voor de allerkleinste was het een pittige rit. Het draaiboek voor het evenement met daarin opgenomen de tijdplanning is te vinden in bijlage acht.

De sfeer tijdens het evenement was aangenaam en gezellig. BEN medewerkers hebben met verschillende bezoekers gepraat en deze waren allen erg enthousiast.
7.2 Aanbevelingen voor BEN

In deze paragraaf behandelen we de aanbevelingen voor BEN, de aanbevelingen zijn gebaseerd op de evaluatie zoals die in paragraaf 7.1 staat weergegeven. De aanbevelingen zijn voornamelijk gericht op de organisatie van de workshops en het evenement, zodat zij de volgende keer duidelijke richtlijnen hebben die tot een aanzienlijk groter succes kunnen leiden.

7.2.1 Sponsoring

Voordat we alle aanbevelingen op gebied van de workshops en het evenement gaan behandelen, willen we eerst de aandacht vestigen op het verkrijgen van sponsoring. 

Het verkrijgen van sponsoring is voor BEN als organisatie van essentieel belang. Momenteel wordt sponsoring ad-hoc verkregen. Het gaat dan vaak om het verwerven van financiële of fysieke middelen die meteen weer uitgegeven worden. Wij zijn van mening dat sponsoring een structurele plaatst in de organisatie moet krijgen. Wijzelf denken dat sponsorcontacten het beste gezocht kunnen worden in Westerse landen, waar de bedrijven bekendheid hebben met sponsoring, en er de voordelen van kennen en willen in zien. Voornamelijk de grote bedrijven stellen veel geld beschikbaar voor sponsoring. Met behulp van een strategisch en structureel sponsorplan kunnen er grote geldbedragen binnen gehaald worden. Deze budgetten kunnen dan besteed worden aan het informeren van de bevolking over fietsen.

Er moet in Kaapstad nog veel gebeuren voordat er een echte fietscultuur zal ontstaan. Het is van belang dat de hele cultuur geïnformeerd wordt. Om dit te bewerkstelligen is massacommunicatie nodig, hetgeen veel geld kost, maar het meest geschikte instrument is om veel mensen tegelijk te benaderen. Alle projecten waar BEN zich momenteel mee bezig houdt helpen beetje bij beetje, maar als ze echt iets willen bereiken zou communicatie met grotere doelgroepen een goede manier zijn.
7.2.2 Workshop

Nu gaan we verder in op de organisatie van de workshops en het evenement, zodat BEN de volgende keer weet wat er gedaan moet worden, wat anders moet en waar rekening mee gehouden dient te worden. Voor de volgende keer adviseren wij BEN om zich te richten op het gebied Khayelitsha. Net als Mitchell’s Plain is Khayelitsha een achterstandwijk waar veel armoede heerst. Verder adviseren wij om ieder jaar een evenement met de bijbehorende workshops te organiseren.

Tijdens ons project hebben wij ervoor gekozen om workshops te geven. Wij hebben ervaren dat de workshops ideaal zijn voor het overbrengen van kennis. Het programma zoals het door ons is opgesteld kan aangehouden worden, het is informatief, interactief en de doelgroep is enthousiast. Een aanbeveling die wij doen met betrekking tot het programma is om er een interactief gedeelte in te verwerken dat de workshop actief aan het evenement koppelt. Op deze manier worden de leerlingen nog meer betrokken en zal de opkomst op het evenement hoger zijn.

Er valt bijvoorbeeld te denken aan het bouwen van een fiets. Door de leerlingen een fiets na te laten bouwen, zijn ze zelf actief bezig met de fiets en hoe de fiets in elkaar zit. Ze verwerken de verkregen informatie en het zal beter blijven hangen. Aan het bouwen van de fiets kan een prijs gekoppeld worden die tijdens het evenement wordt uitgereikt. 

Aldus worden de leerlingen gestimuleerd om naar het evenement te komen. Bovendien houdt de doelgroep zich op deze manier actief bezig met de fiets, ook buiten de uren van de workshops en het evenement om.

Omdat het geven van workshops een tijdrovende bezigheid is, is het niet mogelijk dat de huidige BEN staf deze taak op zich neemt. Om die reden adviseren wij om de medewerkers van de Woodstock academy te trainen, zodat zij de workshops kunnen geven. Evenementueel kan dit in samenwerking met stagiaires. Namy Moltie kan hierin een leidende functie krijgen en Victor Sabels kan het geheel ondersteunen.
7.2.3 Evenement

De invulling van het evenement is goed, de doelgroep vindt het leuk en er heerst een goede sfeer. Wel moet erop gelet worden dat de fietsronde in het vervolg korter is, zodat ook de jongere kinderen een kans krijgen om mee te doen. Het lijkt het ons een goed idee om de fietsronde maximaal vijf kilometer lang te maken en maximaal één uur te laten duren. Ook moet de fietsronde van tevoren verkend worden, zodat de tijd goed in te schatten is.

Tijdens ons evenement hebben wij samen kunnen werken met de Neighborhood Watch Association, hetgeen ons veel voordelen heeft opgeleverd. Zo hoefden wij ons geen zorgen te maken over veiligheidsaspecten. De Neighborhood Watch Association heeft ervoor gezorgd dat er voldoende beveiliging aanwezig was. Ook hebben zij ons goed kunnen ondersteunen met het zoeken naar een locatie en het voorzien van nuttige informatie over het gebied Mitchell’s Plain. Het lijkt ons verstandig om uit te zoeken of er voor de volgende keer ook zoiets als een Neighborhood Watch Association actief is in het gebied Khayelitsha, of een andere organisatie die het evenement kan ondersteunen. 

Verder is het belangrijk dat er gelet wordt op de vakantie- en tentamenperiodes van de middelbare scholen. Tijdens ons evenement was de vakantie net begonnen en hierdoor was het niet altijd even makkelijk om de leerlingen te bereiken. Wij adviseren om in de toekomst het evenement in februari of maart te houden. Het weer is dan gunstig, zodat er voor een buitenlocatie gekozen kan worden en de leerlingen zijn dan net gestart op school.

In de bijlagen acht en negen zijn de gedetailleerde planning en de checklijst voor het evenement terug te lezen.
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Bijlagen
Bijlage 1. Deelvragen

Marketing communicatiedoelgroep

Voor de doelgroep

1. Wat is de omvang van de doelgroep ‘naar schoolgaande kinderen in lagere inkomensgroepen’, waarop wij ons richten? 

2. Waar kunnen we de kinderen het beste bereiken, op school of juist thuis?

3. Wat is het interessegebied van de kinderen?

4. Hoe kunnen wij, passend binnen de Zuid-Afrikaanse reclamewereld, de schoolkinderen uit lagere inkomensgroepen het beste benaderen?

Voor sponsoren

5. Zijn de bedrijven, die BEN al eerder geholpen hebben door sponsoring (bijv. Coca Cola) bereidt BEN nog eens te sponsoren?

6. Welke bedrijven kunnen wij het beste benaderen om zo potentiële sponsoren te bereiken?

Marketing communicatiedoelstelling

Voor sponsoren

Kennis:

7. Na het benaderen van sponsoren weten zij van het bestaan van BEN.

8. Verder zijn zij op de hoogte van de doelen die BEN nastreeft en op welke doelgroep ze zich, in dit geval, richten.
9. Ook weten ze in welke situatie de doelgroep momenteel verkeert.
Houding:

10. De sponsoren zullen positief tegenover de ideeën van BEN staan.

11. Potentiële sponsoren zullen ervan overtuigd zijn dat het zinvol is om BEN te steunen.

Gedrag:

12. Een aantal van de benaderde sponsoren zijn bereid BEN te ondersteunen. Dit kan in financiële vorm, als wel in het aanbieden van diensten of middelen. 

Voor de doelgroep

Kennis:

13. Na aanvang van het evenement weet de doelgroep wat de voordelen van een fiets zijn, ten opzichte van andere transportmiddelen.

14. De scholieren zullen op de hoogte zijn van de kosten van een tweedehands fiets.

15. Na het evenement weten de kinderen waar ze een BEN fiets kunnen kopen.

Houding:

16. De schoolkinderen weten na het evenement dat de fiets een goed en ‘cool’ alternatief vervoersmiddel is.

17. Verder zullen de schoolkinderen er na het evenement van overtuigd zijn, dat de fiets een goede investering is.
Gedrag:

18. Na aanvang van het evenement moeten een aantal van de schoolkinderen een bezoek brengen aan een BEN shop en, indien financieel mogelijk, een fiets aanschaffen.
Marketing communicatiestrategie

Voor de doelgroep

19. Het hoofddoel van de campagne is het creëren van category need, hoe kunnen we dit het beste aanpakken en de doelgroep het tevens als ‘leuk’ laten ervaren?

20. Hoe kan de campagne optimaal bijdragen aan het stimuleren van category need en dus de verkoop van fietsen.

21. Op welke manier kunnen wij BEN het beste positioneren richting de kinderen?

Voor sponsoren

22. Welke propositie moet er naar de mogelijke sponsoren overgebracht worden?

23. Met wat voor gegevens kunnen we bedrijven overhalen om sponsor te worden?

24. Op welke manier positioneren wij BEN richting bedrijven?

25. Wat kunnen evenementuele sponsoren als tegenprestatie verwachten?

26. Welke sponsoractiviteiten kunnen wij opzetten, om financiële middelen te werven.

Marketingcommunicatiemix
Voor de doelgroep

27. Hoe kunnen wij marketinginstrumenten gebruiken om category need te creëren bij de doelgroep?

Voor sponsoren

28. Met welke marketinginstrumenten kunnen wij mogelijke sponsoren het beste benaderen?

29. Met welke marketinginstrumenten kunnen we de sponsoren tijdens het evenement bekendheid geven?

30. Met welke marketinginstrumenten kunnen we sponsoren na aanvang van het evenement op de hoogte brengen van het verloop.

Voor de campagne/ het evenement
31. Welke marketinginstrumenten gaan wij inzetten om het evenement zoveel mogelijkheid bekendheid te geven?

32. Welke selectie maken wij uit marketinginstrumenten zodat ze elkaar zoveel mogelijk aanvullen?

33. Met welke marketinginstrumenten komt de doelgroep vaak in aanraking?

34. Welke marketinginstrumenten passen goed bij de campagne en het evenement?

Campagneontwikkeling en mediakeuze

Voor de doelgroep

35. Hoe kunnen wij het concept op een leuke manier vormen geven?

36. Zijn er bepaalde data waaraan de campagne gelinkt kan worden, bijvoorbeeld ‘autoloze zondag’?

37. Welke periode kan er het beste gereserveerd worden voor de campagneweek?

38. Hoe ziet het weekprogramma van de campagne week eruit?

39. Welke locatie is geschikt voor het evenement?

40. Hoe kunnen we de kinderen naar de locatie vervoeren?

41. Hoelang gaat het evenement duren?

42. Op welke manier kunnen we het beste invullingen geven aan het dagprogramma van het evenement?

Voor sponsoren

43. Welke tone of voice kunnen we het beste hanteren om mogelijke sponsoren aan te spreken? Denk bijvoorbeeld aan de liefdadigheidssfeer.

44. Via welke communicatiemiddelen kunnen wij hen het beste benaderen?

Benodigd budget

45. Welke onderdelen van de campagne en het evenement kunnen evenementueel wegvallen, indien er niet voldoende sponsoren binnengehaald worden?

46. Het benaderen van welke sponsoren verdient prioriteit gezien de realisatie van de campagne en het evenement?

47. Hoe groot moet het sponsorbudget zijn om de campagneweek en het evenement te bekostigen?

48. Binnen welke termijn kunnen er sponsorbudgetten verwacht worden?

Uitvoering campagne

49. Hoe zorgen we ervoor dat het evenement goed verloopt?

50. Hoe komen we erachter hoeveel kinderen daadwerkelijk aan het evenement deel gaan nemen?

51. Hoe kunnen we ervoor zorgen dat de veiligheid van de kinderen gewaarborgd wordt?

52. Wat doen we als er bepaalde onderdelen van het evenement niet door kunnen gaan?

Evenementueel evaluatie (indien er nog tijd is.)

53. Hoe komen we erachter of we ons marketingdoelstellingen bereikt hebben?

54. Hoe is de campagneweek verlopen?

55. Hoe is het evenement verlopen?

56. Hoeveel kinderen hebben deelgenomen aan het evenement?

57. Hoe was de sfeer van het evenement?

58. Welke problemen hebben er zich voorgedaan?

Wat zouden we een volgende keer anders aanpakken?

Bijlage 2. Mitchell’s Plain

In deze bijlage hebben we algemene informatie over de township Mitchell’s Plain verwerkt, om een beter beeld te geven van de leefomstandigheden in deze wijk.

Algemene informatie

Mitchell’s Plain is een gekleurde wijk, die zich langs de False Bay kust uitstrekt.

Gezonder dan welke andere Afrikaanse township dan ook laat Mitchell’s Plain zien, hoe onder de apartheid een lichtere huid betere condities betekent, zelfs al ben je niet helemaal wit.

Maar voor gekleurde waren de gedwongen verhuizingen niet minder tragisch. Velen werden zeer summier gedwongen afstand te doen van hun familie eigendom, omdat hun wijk tot een witte gemeenschap verklaard was.

Veel families werden hier geplaatst, toen ‘District Six’ met de grond gelijk gemaakt werd en hun gemeenschap is er nooit helemaal over heen gekomen. Een van de symptomen van ontwrichting is het opkomen van gewelddadige ‘gangs’, die een allerdaags verschijnsel van de jeugd cultuur in Mitchell’s Plain zijn.

Mitchell’s Plain Profile

Mitchell's Plaine was an area planned and built as a new town in the 1970's to alleviate housing shortages in the coloured communities during the times of f forced removals. Located 20kms from the City of Cape Town, it has the Phillipi Horticultural area to the west, the False Bay Coastline to the south, Khayelitsha to the east separated by a buffer area along the alignment of Swartklip Road and the R300 and Phillipi to the North. All manufacturing and industrial activities were excluded from the planning for the area, to promote Atlantis, 45kms to north of the City, as a coloured decentralization point. 

The built environment is characterized by an excess of high order freeway-type roads, low densities (11.65 units/ha), with an excess of open space. 

Mitchell's Plain CBD is a thriving economic center with a significant informal trading sector. A large proportion of the economically active part of the population utilizes public transport (bus, train and taxi) with Mitchell's Plain being the third busiest modal interchange in the Metropolitan Area (75 000 commuters in the morning and evening peak hours). Mitchell's Plain is predominantly developed with formal housing and a small informal component in Tafelsig with a backyard of dwellers scattered throughout. 

The population for the area is estimated to be 289,554, representing 10% of the city's population. The areas has 47 primary schools, 16 secondary schools with 57 113 learners and 1780 educators.  Mitchell's Plain has a high unemployment rate of 16.2 % of the economically active portion of the community with 64.6 % of the households within the area earning less than R3500 a month. 

Crime is endemic in the area. The area has a murder rate of 7/10 000 people, reported violent crime of 193/ 10 000, reported property crime of 415/10 000 and reported residential burglary of 93/10 000. The built environment has very low residential densities, dormitory residential areas excess open space with a limited operational expenditure budgets for maintenance. 

The key challenges facing the area are; the high rate of motor vehicle accidents, safety problem, high unemployment rate, high crime level, gangsterism, shortage of classrooms, social disintegration, and the lack of community cohesion.  

Other trends are a fragmented approach to the provision, running and maintenance of public facilities, (i.e.: a school is only a school and a hall is only a hall), resulting in stretched operating budgets and inability of the authorities to ensure the appropriate level of service. The is also a lack of quality urban public places in strategic locations. 

The strategic thrusts of the programme have been identified as being: primary local economic development, fighting crime effectively, education, training and skills development, an environment to be proud of, efficient integrated and user-friendly transport systems, labor intensive work programmes, as well as managed safety nets.

Bijlage 3. Neighborhood Watch Association

Neighborhood Watch Association is een organisatie met als hoofddoel het waarborgen van de veiligheid van de inwoners van Mitchell’s Plain. Ze zetten zich in voor zaken als; het reduceren van de criminaliteit, opsporen van vermiste kinderen, aanpakken van drugsgebruik. Zij assisteren de politie in deze zaken. Wanneer er bijvoorbeeld kinderen vermist zijn krijgen zij van de politie een melding met het signalement en ondersteunen zij in de zoektocht. Grotendeels is de Neighborhood Watch Association een vrijwilligersorganisatie. Zij worden gefinancierd door de lokale overheid.

Ieder jaar organiseert de Neighborhood Watch Association een evenement voor de inwoners van Mitchell’s Plain. Deze evenementen zijn bedoeld om de inwoners een leuke dag aan te bieden. Tevens wil de organisatie middels een evenement laten zien dat er meer bestaat dan drugs en criminaliteit. Normaliter richten zij zich op een bepaald district binnen de woonwijk, zodat de opkomt minimaal is, maar wel overzichtelijk. De Neighborhood Watch Association beschikt niet over de kennis die nodig is bij het opzetten van een evenement. Hierdoor hebben zij de evenementen altijd op kleine schaal uitgevoerd. In het jaar 2005 besloot de Neighborhood Watch Association echter om, een evenement te organiseren voor alle inwoners van Mitchell’s Plain.

De Neighborhood Watch Association had voor het jaar 2005 plannen om een evenement te gaan organiseren tegen drugsgebruik. Het evenement moest van start gaan met een fietsronde, waarvoor iedereen zich in kon schrijven. De fietsronde zou langs alle plaatsten leiden waar het druggebruik erg aanwezig was. Dit stond er vast in het programma. Verder waren er nog geen plannen gemaakt, voordat wij besloten om samen te werken. Voor de rest hebben we alles samen geregeld en georganiseerd.

Bijlage 4. Wenslijst
	Taak
	Gerealiseerd

	Beveiliging.
	

	Medische ondersteuning.
	

	Iemand om de pers op te vangen.
	

	Iemand voor achter de schermen die zich bezig houdt met de entertainment.
	

	Iemand om de dag te documenteren door het maken van foto’s.
	

	Iemand die de dag aan elkaar kan praten.
	

	Iemand die een speech geeft.
	

	Zorgen voor bemanning in de stands.
	

	Aanwezige BEN crew, voor het beantwoorden van vragen en om alles in goede banen te leiden.
	

	Iemand die ervoor zorgt dat medewerkers op tijd van eten en drinken worden voorzien.
	

	Entertainment in de vorm van verschillende optredens.
	


	Benodigdheid
	Gerealiseerd

	Centrale locatie in Mitchell’s Plain
	

	Podium
	

	Geluidsinstallatie met goede microfoon
	

	Herkenbare kleding voor alle medewerkers
	

	Loten voor de loterij
	

	Stands met eten en drinken
	

	Promotiemateriaal van BEN
	

	Vermaak voor de kinderen
	

	Afvalbakken
	


	Middel
	Gerealiseerd

	Flyer om weg te geven tijdens de workshops.
	

	Flyer om uit te delen tijdens het evenement.
	

	Posters om op te hangen op de scholen.
	

	Posters om op te hangen in drukbezochte plaatsen in Mitchell’s Plain.
	

	Verkrijgen van gratis publiciteit, op welke manier dan ook.
	


Bijlage 5. Voorbeeld sponsorvoorstel

Proposal for the Pedal Power Association.

Who are we?

Ymke Slaats and Natascha Huybers from the Netherlands. We are doing our traineeship at the non-profit organization named the Bicycling Empowerment Network (BEN) in Cape Town. BEN promotes the use of bicycles in order to address low-cost mobility, health and access to opportunity, employment, skills and education.

What is the plan?

Ben is participating in an evenement in Mitchell’s Plain, the Cycle Against Crime Tour. 

That evenement is for everybody in Mitchell’s Plain, but BEN is specially aiming at the schoolchildren. To get the children to the evenement, we are visiting every Highschool in Mitchell’s Plain and selling lottery tickets for R 3,- a peace. The great price of the lottery is going to be a California Bike. 

Because all the schools are going to participate in the lottery, we think it would be fantastic if we could give away, one bike pro school! That means, we need sixteen bikes to have one for every school.

How can the Pedal Power Association help?

We are really hoping that the Pedal Power Association can help us to collect this number of bikes. That is why we want to ask you, to donate five California Bikes, or the new price of it, R 6.000,-?

What does the Pedal Power Association get in return?

Off course BEN wants to give you something in return. We are thinking of great exposure. We are going to put up posters in and around Mitchell’s Plain. The Pedal Power Association is more than welcome to put their logo on the poster. Besides that, there is a possibility to put up the logo at the day of the evenement itself. A great way to create brand awareness!

If the Pedal Power Association needs more information about the evenement, we are more than happy to have a personal meeting. Thank you already for your time!

With friendly regards,

Bicycling Empowerment Network

T: 0027 21 671 4655

F: 0027 21 671 6049

www.benbikes.org.za
Bijlage 6. Planning workshop

In dit overzicht is enkel de tijd opgenomen die nodig is voor de workshop. Er moet rekening worden gehouden met tijd voor opbouw voor de workshop en het opruimen na de workshop. Elke workshop duurt vijfenvijftig minuten, er is echter een uur ingepland zodat er enige uitloop mogelijk is.

	School
	Datum
	Workshop 1
	Workshop 2

	Glendale Highschool
	25-10-2005
	09:30u – 10:30u
	11:00u – 12:00u

	Tafelsig Highschool
	25-10-2005
	12:30u – 13:30u
	14:00u – 15:00u

	Westridge Highschool
	26-10-2005
	11:30u – 12:30u
	13:30u – 14:30u

	Lentegeur Secondary School
	27-10-2005
	09:30u – 10:30u
	11:00u – 12:00u

	Princeton Secondary School
	28-10-2005
	09:30u – 10:30u
	11:00u – 12:00u

	Portland Highschool
	31-10-2005
	09:00u – 10:00u
	10:30u – 11:30u

	Woodlands Highschool
	01-11-2005
	09:30u – 10:30u
	11:00u – 12:00u

	Rocklands Highschool
	02-11-2005
	09:30u – 10:30u
	11:00u – 12:00u

	Aloe Secondary School
	03-11-2005
	09:30u – 10:30u
	11:00u – 12:00u

	Cedar Highschool
	04-11-2005
	10:00u – 11:00u
	12:00u – 13:00u

	Oval Noord Highschool
	07-11-2005
	09:00u – 10:00u
	10:30u – 11:30u

	Spineweg Highschool
	08-11-2005
	08:30u – 09:30u
	10:00u – 11:00u

	Strandfontein
	09-11-2005
	09:00u – 10:00u
	11:00u – 12:00u

	Beaconhill Highschool
	10-11-2005
	11:30u – 12:30u
	13:00u – 14:00u

	Mondale Highschool
	11-11-2005
	08:30u – 09:30u
	10:00u – 11:00u


Bijlage 7. Draaiboek workshop

1. Algemene informatie

BEN gaat workshops houden op vijftien middelbare scholen in Mitchell’s Plain. Per school zijn er vijftig kinderen geselecteerd die hierbij aanwezig zullen zijn, allemaal in de leeftijd van zestien jaar. De scholen zorgen zelf voor een beschikbare ruimte, alle het overige regelt BEN.

Overzicht van BEN medewerkers die aanwezig zullen zijn tijdens de workshops en welke taken zij vervullen. Onderstaande personen dragen de hele dag een BEN shirt en naamkaartje ter herkenbaarheid voor de kinderen.

	Persoon
	Taak tijdens workshop
	Bereikbaar op

	Namy Moltie
	Spreker en expert
	0826614232

	Ymke Slaats
	Spreker 
	0842132301

	Natascha Huijbers
	Spreker
	0842132301


Overzicht van de school waar we de workshops gaan geven, de contactpersoon en contactgegevens.

	School
	Contactpersoon
	Bereikbaar

	Portland Highschool
	Mr. Mark Wilson
	Cell:     0827756353

Phone: 0217043429


(Bovenstaande gegevens zijn een voorbeeld, deze tabel werd per school aangepast.)

2. Programma

Onderstaand programma is een voorbeeld, omdat de tijden per school verschilden.

Vertrek

Om 09:00 uur verzamelen op het BEN kantoor. Hier zullen Ymke en Natascha aanwezig zijn, Namy komt hen ophalen met de auto voor vertrek naar de school.

Aankomst op school

Om 10:00 uur arriveren we op school, waar we eerst vijftien minuten met de directeur praten.

Programma workshop

Bij nummer twee tot en met vijf staan twee verschillende tijden aangegeven. De eerste tijden gelden voor de eerste workshop en de overige tijden voor de tweede. Dit komt omdat we op elke school twee verschillende workshops houden, met twee keer een groep van vijfentwintig kinderen.

6. Opbouw 10:15 uur – 11:00 uur.

We hebben een dertig minuten de tijd om ervoor te zorgen dat alles klaar staat en de kinderen bij binnenkomst goed opgevangen kunnen worden. Hierbij zorgen we voor een speling van vijftien minuten, mocht het onverhoopt langer duren dan gepland. 

De workshop wordt gehouden in een hiervoor beschikbaar gesteld klaslokaal. Na overleg is besloten dat de school zorgt voor benodigd heden als stoelen en dat wij deze naar wens indelen.

Hierbij zullen Namy, Ymke en Natascha aanwezig zijn en allen zijn zij verantwoordelijk voor een goed verloop.

7. Introductie 11:00 uur – 11:05 uur en 13:00 uur – 13:05.

Tijdens de introductie stellen we ons voor en vertellen kort over BEN. Ook behandelen we hierin het programma in het kort. Ymke is degene die de introductie verzorgt. Zij doet dit aan de hand van een poster, met daarop het BEN logo, zodat de kinderen dit in het vervolg herkennen.

Benodigdheden: poster met het BEN logo.

8. Algemene informatie over de fiets met een demonstratie 11:05 uur – 11:25 uur en 13:05 uur – 13:25 uur.

Namy is de persoon met de meeste kennis over de fiets in het algemeen en de werking van een fiets. Hij is degene die dit gedeelte verzorgt en zal zijn verhaal vertellen en tegelijk demonstraties doen met een California Bike. Zo laat hij zien hoe je moet fietsen, waar belangrijke onderdelen als de rem bevestigd zijn en hoe je een helm moet dragen in verband met veiligheid.

Ook behandeld Namy de voordelen die de productcategorie, de fiets, te bieden heeft:

· Je kunt grotere afstanden afleggen

· Hiervoor is kortere tijd nodig

· Het is goed voor je gezondheid

· Het is een goedkoop vervoersmiddel

· Je bent onafhankelijk, kunt vertrekken wanneer je wilt

Uiteraard kunnen de kinderen vragen stellen mochten ze iets niet begrijpen.

Benodigdheden: een California Bike en een fietshelm.

9. Interactief spel dat betrekking heeft op de kennis van verkeersregels in Zuid-Afrika 11:25 uur tot 11:40 uur en 13:25 uur en 13:40 uur.

Dit gedeelte wordt verzorgd door Ymke en Natascha. Eerst worden er drie kinderen geselecteerd door Natascha, die deel gaan nemen aan een interactief spel om de kennis van geldende verkeersregels in Zuid-Afrika te testen.

Ymke zal een kartonnen bord omhoog houden, met daarop afbeeldingen van verkeersborden. Natascha zal de gekozen kinderen vragen om hun uitleg bij dit bord te geven. Indien er een goed antwoord gegeven wordt, zal dit nogmaals herhaald worden. Is dit niet het geval, dan wordt de verkeersregel uitgelegd. Dit zal aan de hand van vijf borden gebeuren.

Middels dit spel willen we de kinderen spelenderwijs leren over geldende verkeersregels in Zuid-Afrika.

Benodigdheden: vijf kartonnen borden met daarop verkeersregels afgedrukt.
10. Afsluiting 11:40 uur – 11:45 uur 13:40 uur en 13:45 uur.

In de afsluiting vertellen we over het aankomende evenement. Hierbij komt de datum aan bod, de tijden en een korte beschrijving van het programma die dag. Tevens zullen we duidelijk vermelden dat er loten beschikbaar zijn voor de loterij die tijdens het evenement zal worden gehouden en over de prijzen die we daar weg gaan geven.

Ten slotte bedanken we de kinderen voor hun komst en aandacht. Bij het naar buiten lopen krijgen alle kinderen een flyer, met informatie over het evenement.

Het afsluitende ‘praatje’ wordt gehouden door Ymke. Namy en Natascha zorgen ervoor dat alle kinderen een flyer overhandigd krijgen bij het verlaten van het klaslokaal.

Benodigdheden: flyers.

Na de workshop

Nadat beiden workshops zijn geweest, houden we een afsluitend gesprek met de directeur en contactpersoon. Hierbij vragen we hen om hun mening en evenementuele tips voor een volgende workshop. Ook bedanken we hierbij bovengenoemde personen voor hun hulp en medewerking. Tevens vernoemen we het evenement nog een keer en nodigen we hen uit om te komen op die dag.

3. Checklijst

Om ervoor te zorgen dat de kans dat iets vergeten wordt zo klein mogelijk is, hebben we een checklijst opgesteld. Deze moet worden nagelopen voor vertrek na de workshop, zodat de benodigde middelen aanwezig zijn.

	Benodigd middel
	Verantwoordelijke
	Check

	Poster met BEN logo
	Ymke Slaats
	

	California Bike
	Namy Moltie
	

	Fietshelm
	Namy Moltie
	

	Kartonnen borden met verkeersborden
	Natascha Huijbers
	

	Flyers
	Natascha Huijbers
	


4. Noodplan

Indien er onverhoopt problemen mochten ontstaan, worden in het noodplan aan gegeven hoe dit zal worden opgelost.

Te laat komen

Mocht het om welke reden dan ook gebeuren, dat we het niet halen om op de afgesproken tijd op de school aanwezig te zijn, dan wordt voor zover mogelijk van te voren telefonisch contact opgenomen. Tijdens dit gesprek vertellen we duidelijk dat we verhinderd zijn en op welke tijd we wel aanwezig zullen zijn.

Opbouw

Hoewel er duidelijke afspraken zijn gemaakt, kan het voor komen dat een school niet heeft gezorgd voor de benodigde ruimte en stoelen. In dat geval bespreken we dit probleem zo snel mogelijk met de contactpersoon, waarna in overleg zal worden gezorgd voor een alternatieve ruimte met stoelen voor de kinderen.

Introductie

Bij de introductie wordt gebruik gemaakt van een poster om zo de kinderen het BEN logo te laten zien. Indien deze niet aanwezig is tijdens de workshop, wordt hier tijdens de afsluiting op terug gekomen en naar verwezen middels de flyer.

Demonstratie

Het geven van informatie over de fiets doen we aan de hand van een demonstratie. Hiervoor gebruiken we een California Bike en een fietshelm. Mochten deze middelen niet aanwezig zijn, dan zoeken we eerst naar een fiets binnen de school. Is er geen beschikbaar, dan is het van belang dat de informatie zeer uitgebreid gegeven wordt, zodat de kinderen het toch begrijpen.

Afsluiting

Tijdens de afsluiting geven we de kinderen een flyer met informatie over het evenement. Indien deze flyer niet beschikbaar is, zullen we de belangrijkste informatie nog een keer duidelijk herhalen en indien mogelijk op het schoolbord schrijven. 

In geval van ziekte

Het is altijd mogelijk dat een van de sprekers ziek wordt en niet deel kan nemen aan de workshop. Het is belangrijk dat er in dat geval altijd een ‘back up’ beschikbaar is. In dit geval kan Victor Sabels of Andrew Wheeldon hiervoor benaderd worden. Zij zijn precies geïnformeerd over de workshops en hebben de kennis om voor alle sprekers in te vallen.

In geval van miscommunicatie

Alle afspraken zijn duidelijk vastgelegd, maar het kan altijd gebeuren dat er door miscommunicatie toch problemen ontstaan. Het zou kunnen dat een school daarom niet op de hoogte is van onze komst en niets geregeld heeft. We hebben hiervoor een aantal extra data gereserveerd die dan ingezet kunnen worden. In overleg met de school kan voor een nieuwe datum gekozen worden.

Bijlage 8. Draaiboek evenement 27 november

1. Algemene informatie

Op 27 november organiseert BEN in samenwerking met de Neighborhood Watch Association een evenement tegen Criminaliteit in Mitchell’s Plain. Om aan te geven dat het belangrijk is criminaliteit tegen te gaan, is een fietsronde onderdeel van het programma. Tijdens deze ronde wordt bij verschillende plaatsen, waar veel criminaliteit plaats vindt, gestopt.

Dit draaiboek is enkel gericht op BEN medewerkers, voor de Neighborhood Watch Association (NWA) hebben we een aparte versie gemaakt, om verwarring te voorkomen.

In onderstaand overzicht kunt u de namen en contactgegevens vinden van direct betrokkenen tijdens dit evenement. De afkorting BEN geeft de medewerkers van de Bicycle Empowerment Network aan en met de afkorting NWA worden medewerkers van de Neighborhood Watch Association aangegeven.

Deze personen zijn geheel op de hoogte van alle gebeurtenissen tijdens het evenement en kunnen te allen tijde benaderd worden voor hulp en het beantwoorden van vragen.

	Organisatie
	Naam
	Functie tijdens evenement
	Bereikbaar op

	NWA
	Mr. Arendse
	Coördinator van de fietsronde, tevens algemeen aanspreekpunt.
	0832587309

	NWA
	Mr. Philander
	Verantwoordelijk voor de veiligheid en gezondheid van de participanten van de fietsronde.
	0823610168

	NWA
	Mevr. Harriëte
	Verantwoordelijk voor de inschrijvingen van de fietsronde en aanspreekpunt voor de NWA
	0853248862

	NWA
	Mr. Philander
	Verantwoordelijk voor de veiligheid en gezondheid van de bezoekers aan het evenement.
	0844288251

	NWA
	Mr. Jappie
	Verantwoordelijk voor het verloop van het programma gedurende de dag.
	0761690991

	BEN
	Victor Sabels
	Verantwoordelijk voor:

· Het aanwezig zijn van BEN medewerkers in de stand.

· Aanwezigheid van alle prijzen tijdens de loterij.

· Aanwezigheid van de weg te geven bidons.
	0824355669

	BEN
	Natascha Huijbers
	Verantwoordelijk voor:

· Promotionele activiteiten van BEN.

· Coördinatie van de verkoop van loten voor de loterij.

· Algemeen aanspreekpunt BEN.
	0842132301

	BEN
	Ymke Slaats
	Verantwoordelijk voor:

· Het documenteren van het evenement middels het maken van foto’s.

· Algemeen aanspreekpunt BEN.
	0763958182


	BEN
	Jan Burger
	Verantwoordelijk voor het contact met de DJ. Indien er zich wijzigingen voordoen in het programma, zal hij deze doorgeven aan de DJ.
	0761698750


Onderstaand schema geeft weer welk nummer u kunt bellen als er problemen ontstaan. Zowel tijdens de fietsronde als het evenement zal er constant begeleiding zijn van politie en medische hulp. Middels onderstaande gegevens kunt u de aanwezige personen direct naar de juiste plaats begeleiden.

	Wat
	Bereikbaar op

	Medische hulp
	0782546231

	Politie
	0847663384


2. Programma

Aanwezigheid op Rocklands Sportsfields

Iedereen wordt om uiterlijk 08:00 uur verwacht op de Rocklands Sportsfield in Mitchell’s Plain. Iedereen wordt om 7:15 uur op het BEN kantoor verwacht, zodat we vandaar samen kunnen vertrekken. Victor en Louis zorgen voor auto’s en zij weten de route naar de Rocklands Sportsfields.

Om duidelijk te maken welke verantwoordelijkheden iedereen heeft op de dag van het evenement hebben we onderstaand schema opgesteld. Als je naam staat bij een ‘benodigdheid’, ben jij ook degene die moet zorgen dat het aanwezig is. Door ervoor te zorgen dat jou gedeelten gecheckt zijn, weet je zelf of je alles bij je hebt.

Het is de bedoeling dat iedereen deze dag zijn of haar BEN shirt draagt om herkenbaar te zijn. Tevens worden naamkaartjes uitgereikt aan alle medewerkers die dag.

	Wie
	Functie tijdens evenement
	Benodigdheid
	Check

	Namy Moltie en Rufus Norexe
	· Aanwezig zijn in de BEN stand.

· Kleine reparaties uitvoeren als voorbeeld voor bezoekers.

· Evenementuele vragen beantwoorden.
	· BEN stand (standaard tent).

· Twee fietsen voor reparaties.

· Gereedschapskist.


	

	Marieke Hotterbeekx
	· Verkopen van loten voor de loterij à R5 per stuk.

· Uitdelen van flyers.

· Evenementuele vragen beantwoorden.

· Uitdelen van bidons.
	· Geldbuidel voor de opbrengst van de lootverkoop.

· 250 flyers om uit te delen.
	

	Marieke van Oorschot
	· Verkopen van loten voor de loterij à R5 per stuk.

· Uitdelen van flyers.

· Evenementuele vragen beantwoorden.

· Uitdelen van bidons.
	· Geldbuidel voor de opbrengst van de lootverkoop.

· 250 flyers om uit te delen.
	


	Ellen van Veghel
	· Verkopen van loten voor de loterij à R5 per stuk.

· Uitdelen van flyers.

· Evenementuele vragen beantwoorden.

· Uitdelen van bidons.
	· Geldbuidel voor de opbrengst van de lootverkoop.

· 250 flyers om uit te delen.
	

	Zandiswa Cacambile
	· Verkopen van loten voor de loterij à R5 per stuk.

· Uitdelen van flyers.

· Evenementuele vragen beantwoorden.

· Uitdelen van bidons.
	· Geldbuidel voor de opbrengst van de lootverkoop.

· 250 flyers om uit te delen.
	

	Jan Burger
	· Contactpersoon DJ en zorgen dat hij op de hoogte blijft van evenementuele veranderingen.

· Evenementuele vragen beantwoorden.
	· Het programma.

· Pen en papier
	

	Andrew Wheeldon
	Op het podium een speech houden over BEN en de voordelen die een fiets te bieden heeft.
	Door zichzelf geschreven speech.
	

	Louis de Waal
	Ondersteuning geven tijdens de loterij.
	
	

	Victor Sabels
	· Evenementuele vragen beantwoorden.

· Anticiperen op evenementuele problemen.
	
	

	Ymke Slaats
	· Vastleggen van gebeurtenissen middels het maken van foto’s.

· Evenementuele vragen beantwoorden.

· Anticiperen op evenementuele problemen.
	Fototoestel


	

	Natascha Huijbers
	· Opvangen en te woord staan van evenementuele aanwezigen media.

· Zorgen dat de verkoop van de loterij loten goed verloopt.

· Evenementuele vragen beantwoorden.

· Anticiperen op evenementuele problemen.
	· Pen en papier voor het maken van notities.

· Loterij loten.

· Wisselgeld.
	


Programma evenement

Per onderdeel wordt niet meer aangegeven welke benodigdheden daarbij horen. Deze zijn terug te vinden in bovenstaand schema.

1. Opbouw 08:00 uur – 08:55 uur

We hebben vijfenvijftig minuten de tijd om alles klaar te zetten voor het evenement. Dit is meer dan voldoende, aangezien de NWA al een gedeelte op zaterdag heeft opgezet en met veel personen aanwezig zal zijn. Er wordt van iedereen hulp verwacht waar nodig.

2. Registratie van deelnemers aan de fietsronde 09:00 uur – 10:30 uur.

BEN heeft geen verantwoordelijkheid bij dit onderdeel. De NWA zal ervoor zorgen dat alles goed verloopt. Wel kan het natuurlijk zijn dat er mensen zijn met vragen, uiteraard kunnen ook BEN medewerkers deze beantwoorden.

3. Openingsgebed door Shaikh E. Gabriel 10:35 uur – 10:45 uur.

Geen verantwoordelijkheden voor BEN.

4. Welkomstwoord door de heer E. Arendse 10:45 uur – 10:55 uur.

Geen verantwoordelijkheden voor BEN.

5. Vertrek van de fietsronde 11:00 uur – 01:00 uur.

De fietsronde wordt begeleidt door de NWA. Wel heeft Louis aangegeven mee te willen fietsen, zodat er iemand van BEN aanwezig is. In de bijlage is de route die gefietst zal worden bijgevoegd.

6. Tijdens de fietsronde 11:00 uur – 13:00 uur.

Hoewel er gefietst wordt, zijn er in de tussentijd uiteraard bezoekers op het evenement. Het is belangrijk dat deze mensen de BEN stand bezoeken. Marieke Hotterbeekx, Ellen van Veghel, Marieke van Oorschot en Zandiswa Cacambile kunnen hier op inspelen, door proberen loten te verkopen, meteen een flyer af te geven en zo de mensen uit nodigen een bezoek te brengen aan de BEN stand.

De DJ draait in de tussentijd muziek om bezoekers te vermaken. Op het terrein zullen diverse stands aanwezig zijn waar eten te koop is. Ook zullen er producten verkocht worden als sieraden en tassen.

Ook aan de kinderen is gedacht. Voor hen zijn er drie verschillende luchtkussens aanwezig en is er de mogelijkheid op pony’s te rijden.

Voor alle aanwezigen is er gratis Milo verkrijgbaar.

7. Aankomst van de fietsronde 13:00 uur – 14:00 uur.

De deelnemers worden verwelkomd. Bij binnenkomst krijgen kinderen die deelgenomen hebben een gratis bidon uitgereikt. Marieke Hotterbeekx, Ellen van Veghel, Marieke van Oorschot en Zandiswa Cacambile zorgen hiervoor. Indien er bidons over zijn, komen daarna volwassenen aan de beurt. De deelnemers krijgen als verfrissing gratis Milo uitgereikt. De heer E. Arendse bedankt alle deelnemers voor hun inzet middels een speech op het podium.

8. Speech BEN 14:00 uur – 14:20 uur.

Andrew Wheeldon verteld hier in het kort over BEN in het algemeen en vervolgens behandeld hij de voordelen die een fiets biedt.

9. Entertainment 14:30 uur – 15:00 uur.

De optredens gaan nu van start. DJ Victor doet de aankondigingen, het is dus van belang dat hij goed op de hoogte is van mogelijke veranderingen in het programma. Tussen de optredens door worden pauzes van tien minuten ingelast. In die tijd laat de DJ muziek horen.

Het programma ziet er als volgt uit:

· Optreden van ‘The Mitchell’s Plain instrumental Group: zij laten een half uur lang verschillende soorten muziek horen. 

· Dansgroep ‘Heathwave’: Zij laten twee verschillende dansen zien. In totaal zal dit optreden ongeveer vijftien minuten duren. Wel willen ze graag vijf minuten pauzeren tussendoor.

· Zangeres Monera Wasgerri: zij zal een optreden geven van ongeveer twintig minuten, waarin zij vijf verschillende nummers ten gehore zal brengen.

10. Tussengedeelte 15:00 uur – 15:30 uur.

In dit half uur hebben alle bezoekers de mogelijkheid rond te lopen op het terrein en de stands te bezoeken. De DJ zal gedurende deze tijd muziek draaien en er zullen nog steeds loten worden verkocht.

11. Loterij 15:30 uur – 16:00 uur.

BEN zal de loterij houden. Gedurende de dag zijn er loten verkocht voor deze loterij. Louis, Ymke en Natascha zullen de loterij verzorgen. De volgende prijzen zullen weggeven worden:

· Twee fietsbrillen

· Zes paar fietshandschoenen

· Drie zakken aanmaakpoeder voor sportdrank

· Twee kaartjes voor de Kabelbaan naar de Tafelberg

· Zes fietshelmen

· Tien California Bikes

Eerst zullen alle prijzen behalve de fietsen verloot worden. Vervolgens gaan alle loten weer terug in bak, waarna we de tien fietsen gaan verloten.

12. Afsluiting evenement 16:15 uur – 16:20 uur.

Het evenement zal officieel afgesloten worden door de heer E. Arendse. Tot 16:30 uur zal de DJ muziek blijven draaien, daarna is het evenement echt afgelopen.

13. Afbouw 16:30 – 17:30 uur.

We hebben een uur de tijd om te zorgen dat alles wordt opgeruimd en de locatie netjes achter te laten. Het is de bedoeling dat iedereen hieraan meewerkt. Nadat dit alles gebeurd is, zal er voor iedereen iets te drinken en eten beschikbaar zijn.

3. Noodplan

Slecht weer

Aangezien we hebben gekozen voor een buitenlocatie, is het altijd mogelijk dat we met slecht weer te maken krijgen. De NWA zorgt ervoor dat er voldoende mogelijkheden zijn om alle stands hier tegen te beschermen. Tevens is er een grote tent georganiseerd, die bij slechte voorspellingen opgezet kan worden. De bezoekers kunnen hierin terecht.

Onverwachte wijzigingen in het programma

Hoewel er afspraken zijn gemaakt met het entertainment, kan het altijd voor komen dat een optreden niet door kan gaan. In dat geval is het belangrijk dat er direct en adequaat wordt gereageerd. Het beste is hierover eerlijk te zijn en indien mogelijk een alternatief aan te wenden.

Bij het vergeten van materialen

Het is altijd mogelijk dat er toch iets aan benodigde materialen vergeten wordt. Om die reden is het belangrijk altijd iemand beschikbaar te hebben die ervoor kan zorgen dat deze alsnog op plaats van bestemming komen.

In geval van ziekte

Het is altijd mogelijk dat er iemand ziek is of wordt tijdens het evenement. Aangezien slechts enkele mensen binnen BEN een centrale rol vervullen, hebben we voor hen een vervanger aangewezen.

Vervanger voor Andrew Wheeldon is Louis de Waal. Deze zal indien nodig zijn speech overnemen.

Vervanger voor Jan Burger is Ymke Slaats. Zij zal indien nodig het contact met de DJ verzorgen. Marieke Hotterbeekx zal dan haar rol als fotografe op zich nemen.

Vervanger voor Ymke Slaats is Marieke Hotterbeekx. Indien nodig zal zij Ymke’s taken waarnemen. 

Vervanger voor Natascha Huijbers is Ellen van Veghel. Indien nodig zal zij Natascha’s taken overnemen.

Elke vervanger is zorgvuldig gebrieft en weet wat te doen.

Route fietsronde
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Bijlage 9. Checklijst evenement

Om ervoor te zorgen dat alle benodigde personen aanwezig zijn tijdens het evenement, hebben we hieronder een schematisch overzicht geplaatst van de taken waarvoor we iemand nodig hebben.

	Taak
	Gerealiseerd

	Beveiliging.
	

	Medische ondersteuning.
	

	Iemand om de pers op te vangen.
	

	Iemand voor achter de schermen die zich bezig houdt met het entertainment.
	

	Iemand om de dag te documenteren door het maken van foto’s.
	

	Iemand die de dag aan elkaar kan praten.
	

	Iemand die een speech houdt.
	

	Zorgen voor bemanning in de stands.
	

	Aanwezige BEN crew, voor het beantwoorden van vragen en om alles in goede banen te leiden.
	

	Iemand die ervoor zorgt dat medewerkers op tijd van eten en drinken worden voorzien.
	

	Entertainment in de vorm van verschillende optredens.
	


	Benodigdheid
	Gerealiseerd

	Centrale locatie in Mitchell’s Plain
	

	Podium
	

	Geluidsinstallatie met goede microfoon
	

	Herkenbare kleding voor alle medewerkers
	

	Loten voor de loterij
	

	Stands met eten en drinken
	

	Promotiemateriaal van BEN
	

	Vermaak voor de kinderen
	

	Afvalbakken
	


Uiteraard is het van belang om bekendheid te geven aan het evenement. Onderstaand schema geeft weer welke middelen we hiervoor in kunnen zetten.

	Middel
	Gerealiseerd

	Flyer om weg te geven tijdens de workshops.
	

	Flyer om uit te delen tijdens het evenement.
	

	Posters om op te hangen op de scholen.
	

	Posters om op te hangen in drukbezochte plaatsen in Mitchell’s Plain.
	

	Verkrijgen van gratis publiciteit, op welke manier dan ook.
	


Bijlage 10. Flyers
Dit zijn de flyers die zijn gebruikt om uit te delen na het evenement en na de workshops.




Bijlage 11. Poster


Bijlage 12. Artikel Plainsman


[image: image2]
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Bijlage 13. Tabel locatiekeuze

Locatiekeuze

In onderstaande tabel staat weergegeven wat de voor- en nadelen van elke, door ons bezochte, locatie en waarom een bepaalde locatie beter geschikt was.


	      Criteria

Locaties
	Toeganke-lijkheid
	Veiligheid
	Aanwezige

faciliteiten
	Beschik-

baarheid
	Grootte locatie
	Sfeer
	Totaal

	Oval Noord Highschool


	+/-
	+/-
	++
	++
	--
	+/-
	++

	Beaconhill Highschool


	--
	--
	+
	++
	++
	--
	+

	Tafelsig Highschool


	+/-
	+/-
	+/-
	+
	++
	++
	+++++

	Spineweg Highschool


	+
	++
	-
	--
	+/-
	+/-
	+/-

	Strand-fontein


	--
	+/-
	++
	++
	-
	++
	+++

	Glendale

Highschool
	+/-


	--
	+/-
	++
	--
	+/-
	--

	Cedar Highschool


	+/-
	++
	-
	--
	+/-
	++
	+

	Rocklands Highschool


	++
	++
	+
	+
	++
	+/-
	++++++++

	Westridge Highschool


	-
	--
	++
	+/-
	+
	+
	+

	Portland Highschool


	++
	+
	+/-
	+
	+/-
	++
	++++++


	Lentegeur Secondary School


	-
	+/-
	+
	++
	+
	--
	+

	Aloe Secondary School


	-
	+/-
	++
	+
	--
	+/-
	+/-

	Woodlans Highschool


	--
	-
	+
	+
	-
	-
	---

	Princeton Secundary School


	+
	++
	+/-
	-
	+/-
	+/-
	++

	Mondale Highschool


	++
	+
	+/-
	--
	+
	+
	+++


Zoals uit bovenstaande tabel blijkt, kwamen Portland Highschool en Rocklands Highschool in aanmerking als locatie voor het evenement. Uiteindelijk is het geen van beide geworden, aangezien we een samenwerkingsverband zijn aangegaan. We zijn namelijk in contact gekomen met de Neighborhood Watch Association en hebben het evenement in samenwerking met hen georganiseerd. In hoofdstuk vier geven wij een uitgebreidere verantwoording van deze keuze en lichten we toe waarom dit voor ons voordelig was.

Zij hadden reeds een locatie gekozen, namelijk ‘Rocklands Sportsfields’. Om erachter te komen of deze locatie ook aan onze eisen kon voldoen, hebben we ook daar een bezoek aan gebracht en normeringen toegekend. In onderstaande tabel kunt u deze resultaten vinden.
Bijlage 14. Interview Bush Radio
Secretaresse


Zandiswa Cacambile








Financieel Manager Yvonne Tripod








Staf


Louis de Waal


Andrew Wheeldon


Bertie Philips


Ken Surgeon 


Mishack Mochele


Brenda Sudano 


Jason Lind 


Wayne van der Wath 


Sally de Jager


Gilbert Thomas


Paul White




















Algemeen directeur Andrew Wheeldon








Voorzitter


Louis de Waal








Woodstock Academie


Namy Moltie


Rufus Norexe


Trevor Knowlden








IBD Houtbay





Themba Makau





IBD Vrygrond





Jeff Mamile





IBD Westlake





Meshack Nchupetsang





IBD Masiphumelele


Phumlani Dlongwana





Programmabeheerder Victor Sables








Merkbekendheid





Gedrag





IBD Worcester





Bongani Madlebe








IBD Gugulethu





Sibusiso Felix








Kennis





Merkkennis





Attitude





Preferentie





Intentie





Aankoop





Houding























Kennis, cognitie








Attitude, affect





Gedrag, conatie





Kennis





Houding





Gedrag





++	= Zeer haalbaar


+	= Redelijk haalbaar


+/-	= Neutraal / gemiddeld


-	= Niet zo haalbaar


--	= Helemaal niet haalbaar








Cycling is the future 


and so are you!





Cycling can change your life!





The Bicycling Empowerment Network (BEN) is a non-profit organization and their goal is to make your life easier. 





Benefits?


With a bike you can go faster and further.


Cycling is good for your health and your environment.


Cycling is a low cost means of transport!!!!





Get more info at:


Go to our BEN stand and get more information about the options and your nearest BEN shop!








Contact details:








BEN Office


148 Lansdowne Rd


Claremont


T: 671 4655


� HYPERLINK "http://www.benbikes.org.za" ��www.benbikes.org.za�











�





�





�








Cycling is the future and so are you!





Cycling can grade up your life! Read this flyer and go to the next level…





Benefits?


With a bike you are faster and can go further.


Cycling is good for your health and your environment.


Cycling is a cheaper way of transport in comparison with cars & mini busses.





The next level!


Curious about cycling and BEN? Get ready for the BEN-cycle-evenement!





Bush Radio will be there with a lot of music. There will be dancers, free drinks and you can win a brand new bike!





27e November 2005


Rocklands Sportsfields


09.00 until 16.00


Free entrance





Make sure you’re there!





�





Evenement





Workshop





�





�





++	= Zeer haalbaar


+	= Redelijk haalbaar


+/-	= Neutraal / gemiddeld


-	= Niet zo haalbaar


--	= Helemaal niet haalbaar





�








� Bron: Marketing communicatieplan, afstudeerscriptie J. Burger en M. Nanning, juni 2005 


� Voormalige studenten aan de Fontys Hogeschool Communicatie te Eindhoven, afgestudeerd in juli 2005.


� Bron: Marketing communicatieplan, J. Burger &  M. Nanning, juni 2005, pagina 18.


� Bron: Marketing communicatieplan, J. Burger & M. Nanning, juni 2005, pagina 14.


� De lokale overheid wordt: ‘City of Cape Town’ genoemd. Bron: � HYPERLINK "http://www.capetown.gov.za/" ��http://www.capetown.gov.za/� (8-12-2005) 


� � HYPERLINK "http://www.benbikes.org.za/namibia" ��www.benbikes.org.za/namibia� (28-11-2005)


� HYPERLINK "http://www.itdp.org" ��www.itdp.org� (28-11-2005)


� HYPERLINK "http://www.cycling.nl" ��www.cycling.nl� (28-11-2005)


� HYPERLINK "http://www.velomondial2006.com" ��www.velomondial2006.com� (28-11-2005)


� � HYPERLINK "http://www.benbikes.org.za/about.html" ��http://www.benbikes.org.za/about.html� (13-09-2005)


� www.safrica.info/ess_info/sa_glance/social_delivery/bikedelivery.htm (21-09-2005)


� www.velomondial2006.com, Velo Mondial 2006 Fact Sheet (21-09-2005)


� Bron: � HYPERLINK "http://www.benbikes.org.za/media.html" ��http://www.benbikes.org.za/media.html�: BEN PowerPoint presentation.


� Bron: Annual General Report 2002 - 2004, BEN


� Rotary club: een groep mensen uit de hogere inkomensklasse, die regelmatig bij elkaar komen.


� � HYPERLINK "http://www.benbikes.org.za/about.html" ��http://www.benbikes.org.za/about.html� (4-10-2005)


� The BEN and Vodacom Schoolprogram.


� Pedal Power Association, Afribike enzovoorts.


� Independent Bicycle Shops (IBD’s)


� Detailwinkels: R800 (± € 100,-) – R1.800 (± € 225,-), specialisten: R1.200 (± € 150,-) – R 60.000 (± € 7500,-)


De prijs in Euro’s is afhankelijk van de wisselkoers.


� Vanaf R100 (± € 12,50) voor een tweedehandse fiets en R850 (± € 110,-) voor een California Bike.


De prijs in Euro’s is afhankelijk van de wisselkoers.


� De fietsen die we in Nederland als standaard model zien, worden hier bedoeld als modellen die geschikt zijn voor dagelijks gebruik.


� Bron: BEN Annual Report 2005.


� Bijvoorbeeld: De Cape Epic en de Tour d’Afrique.


� Bron: Louis de Waal, voorzitter van BEN


� 	- Just about everything a manager needs to know in South Africa by Neil Flanagan & Jaruis Finger, The Dial Press, 3th Printing.


   	- The handboek of Publik Relations 4th edition by Chris Skinner & Lew von Essen, Doubleday Inc.


   	- Public Relations, development and social investment: a Southern African perspective by G.M. Mersham, R.S.     


     	Rensburg en J.C. Skinner, Uitgever zoeken + editie


� Tijdens de apartheid werden kleurlingen en zwarte Afrikanen gedwongen zich te vestigen in voor hen beschikbaar gestelde gebieden.


� Bron: Marketing communicatieplan, J. Burger & M. Nanning, juni 2005, pagina 42.


� Bron: Esta Gouws, voormalig hoofd communicatie bij de lokale overheid.


� Bron: Louis de Waal, voorzitter van BEN.


� Bron: Esta Gouws, voormalig hoofd communicatie bij de lokale overheid.


� Bron: Marketing communicatieplan, J. Burger & M. Nanning, juni 2005, pagina 25.


� Bron: Marketing Communicatie Strategie, Floor/ van Raaij, derde druk, pagina 101.


� Bron: Marketing communicatieplan, J. Burger & M. Nanning, juni 2005, pagina 34.


� Bron: Marketing Communicatie Strategie, Floor/ van Raaij, derde druk, pagina 110


� Bron: Marketing Communicatie Strategie, Floor/ van Raaij, derde druk, pagina 110


� Bron: Marketing communicatieplan, J. Burger & M. Nanning, juni 2005, pagina 32


� Bron: Marketing Communicatie Strategie, Floor/ van Raaij, derde druk, pagina 114


� Bron: Marketing Communicatie Strategie, Floor/ van Raaij, derde druk, pagina 103


� Bron: Marketing Communicatie Strategie, Floor/ van Raaij, derde druk, pagina 103


� Bron: Marketing Communicatie Strategie, Floor/ van Raaij, derde druk, pagina 100


� Bron: ‘YES, I cycle to school’, Joost Beenkers & Nick Heister, onderzoeksverslag NHTV, juli 2005, pagina 20.


� Bron: Onderzoeksresultaten BEN, enquête ‘Mobility Survey’, mei 2005.


� Bron: Marketing communicatieplan, J. Burger & M. Nanning, juni 2005, pagina 25


� Bron: Esta Gouws, voormalig hoofd communicatie bij de lokale overheid.


� Deze conclusies komen voort aan de hand van gesprekken met collega’s, die in de externe analyse vernoemd zijn.


� Bron: Marketing communicatieplan, J. Burger & M. Nanning, juni 2005, pagina 31.


� Marketing Communicatie Strategie, Floor/ van Raaij, derde druk, pagina 149.


� Marketing Communicatie Strategie, Floor/ van Raaij, derde druk, pagina 145.


� Bron: Lesmateriaal Dick Onstenk, PowerPoint Doelstellingen, � HYPERLINK "http://ehv-srvhost-fe.fontys.nl/wb-co/file.asp?file=4%2E+MC+Doelstellingen%281%29%2Eppt" ��http://ehv-srvhost-fe.fontys.nl/wb-co/file.asp?file=4%2E+MC+Doelstellingen%281%29%2Eppt� (17-12-2005)


� Bron: Marketing communicatieplan, J. Burger & M. Nanning, juni 2005, pagina 24


� Marketing communicatie strategie, Floor/ van Raaij, derde druk, pagina 159


� Bron: Victor Sabels, Program Offices BEN.


� � HYPERLINK "http://ehv-srvhost-fe.fontys.nl/co/scriptie/scripties/Gecodeerde%20scripties%20Utrecht%202003-n2/21.%20S.%20Aelen/HUS2104ScienceParkAmsterdam.doc" ��http://ehv-srvhost-fe.fontys.nl/co/scriptie/scripties/Gecodeerde%20scripties%20Utrecht%202003-n2/21.%20S.%20Aelen/HUS2104ScienceParkAmsterdam.doc�, (12-12-2005)


� Bron: Marketing communicatieplan, J. Burger & M. Nanning, Joni 2005, pagina 41





� Tips Trends Tackles – Nicolien Weeda – Incentive Holland Business Evenements bv. Pagina 49


� Bron: Marketing communicatieplan, J. Burger & M. Nanning, juni 2005, pagina 42


� Het evenement als sales instrument – Michael Stern. Pagina 9


� Bron: Marketing communicatieplan, J. Burger & M. Nanning, juni 2005, pagina 43


� Bron: Marketing communicatieplan, J. Burger & M. Nanning, juni 2005, pagina 31


� Mitchell’s Plain is een township in Kaapstad. Meer gegevens over dit gebied kunt u vinden in bijlage twee.


� Informatie over de Neighborhood Watch Association staat in de bijlage drie.


� Milo is een drank, gemaakt door Nestlé. Het is een aanmaak chocomel.


� Milo is een drank, gemaakt door Nestlé. Het is een aanmaak chocomel.


� Bron: Marketing communicatieplan, J. Burger en M. Nanning, juni 2005, pagina 44


� Bron: Marketing communicatieplan, J. Burger en M. Nanning, juni 2005, pagina 44


� Bron: Marketing communicatieplan, J. Burger en M. Nanning, juni 2005, pagina 44


� Marketing communicatieplan, J. Burger & M. Nanning, juni 2005, pagina 41


� Bron: Mr. Philander, medewerker Neighborhood Watch Association.


� � HYPERLINK "http://www.kaapstad.be/development/townships/Mitchells_Plain.asp" ��http://www.kaapstad.be/development/townships/Mitchells_Plain.asp� (28-09-2005)


� � HYPERLINK "http://www.dplg.gov.za/html/progs/urpNodes/MitchellsProfile.htm" ��http://www.dplg.gov.za/html/progs/urpNodes/MitchellsProfile.htm� (28-09-2005)
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